




—1—



1.INDICE 2

LI. PREÁMBULO 7

III. AGRADECIMIENTOS 9

IV. LA COMUNICACION SOCIAL INTEGRAL 10

1 PARTE

1. Planteamiento. 12

2. Definiciones,analogíasy diferencias. 14

3. El Profesionalde la Comunicación:Formacióny tipología. Perfil. 35

4. Justificaciónde la ComunicaciónSocial Integral. La necesariacoordinación.

La economíadel presupuesto.La eficacia. 78

5. Los públicosobjetivosconcernientes:Internos,externosy ambivalentes. 92

6. Las comunicaciones:Internasy externas. 109

‘7. El Método. 131

8. La Imagende la Empresa. 144

9. La Empresade ComunicaciónSocial: Estructurafuncionaly humana.Análisis

del personal. Análisis de sus servicios. Las relaciones con los clientes:

captación. Relación continuada.Relación esporádica.Fórmulas: Programa,

Campañasy Acciones.Anejo: Modelode folleto informativo de la Agenciade

ComunicaciónSocial: Urzáiz & Urzáiz Asociados, ComunicacionSocial

176Integral.

II PARTE 262

10. Las herramientasde la Comunicación:

-2-



10.1. PUBLICIDAD: Imageno significado de la Publicidad. La Publicidad

comosistemaabierto. Definiciones.La Publicidady otrasmodalidades

de Comunicación. 263

10.2. LA CREATIVIDAD: Concepto.El plan creativo.El procesocreativo. El

Método. Ejemplo de una pieza comunicativa: EL - MANUAL DE

ESTILO. 291

10.3. MARKETING: Operativo y estratégico. El proceso de la

Comunicación. 318

10.4. PROMOCIÓN DE VENTAS. Nuevossoportespromocionales. 334

10.5. LOBBY 351

10.6. NUEVAS TECNOLOGÍAS DE COMUNICACIÓN 354

11. Los canalesde ComunicaciónSocial: Los mediosy los profesionalesde los

medios. 359

12. El mensaje de la Comunicación Social Integral. Su racionalidad. Su

personalización.Su objetividad.Su selectividad.Sucalidad.Suespecificidad.

Al servicio de los mediosy del emisordel mensaje.Sueficaciaen el receptor.

La comprensióny la memoriade los públicosobjetivos.La eficaciaen función

de su receptividad. 385

13. La aportaciónde la ComunicaciónSocial Integrala la creaciónde Información

objetivaen cantidady calidad. La ruedade prensa. 408

14. La calidaden ComunicaciónSocial Integral. Las RelacionesPúblicascomo

instrumentode la calidad total. Las RelacionesHumanasy la Formacióndel

Personalcomofundamentode la calidaden el trato con los clientes. 424

-3-



15. La ComunicaciónSocial Integral comomotor activo en las cienciassociales

y económicas.Su perspectivaen el siglo XXI. 468

16. Agencia, Departamentoy Asesoríaen ComunicaciónSocial Integral. 493

17. Las comunicaciones:Impresa, audiovisual y oral. La Comunicaciónen

acción. 522

18. El ahorroen el Presupuestocomoconsecuenciade la aplicaciónprofesionaly

técnicade la ComunicaciónSocial Integral. Modeloestructural. 556

19. Mecenazgoy Patrocinio.Bartering~y ProductPlacement. 577

20. Evaluaciónde resultadosy fórmulas para la mediciónde la calidad. 589

21. Eficacia integral = Eficacia total. 602

y. UN CASO PRACTICO DE MODELO EMPERICO DE COMUNICACION SOCIAL

INTEGRAL 610

1. Metodologíade aplicación: 611

1.1. La idea. 629

1.2. Objetivo. 629

1.3. Planteamiento. 630

1.4. El diseñoreal. 631

1.5. El presupuesto.Patrocinios. 632

1.6. Metodología. 632

1.7. Equipo realizador. 637

1.8. Fórmula de realización. 639

-4-



Actividades académicasy divulgativasparalelas.

Dirección y coordinación.

Expositoresparticipantes.

Resultadosobtenidos:Cuantitativosy Cualitativos.

ANEJOS

652

654

655

657

661

1. Equipo realizador: Organigrama. Departamentosde las Agencias.

Equipo humano. 662

II. Plan de trabajo. 674

III. Identidadcorporativa. 682

IV. Cartade presentación.Relaciónde empresasparticipantes. 689

V. Expositores. 693

VI. Patrocinadores. 732

VII. Correspondencia. 742

VIII. EXPOINTE’95 en INTERNET. 754

IX. Planosdel recinto ferial de EXPOINTE’95 y Directorio 758

X. Listados. 766

XI. Herramientascomunicativas: Invitaciones. Piezas promocionalesde

EXPOINTE’95. 782

Modelo de Carpetade DocumentaciónparaPrensa. 799

Difusión de EXPOINTE’95 en los Mediosde ComunicaciónSocialSOl

817

820

1.9.

1.10.

1.11.

1.12.

1.13.

XII.

XIII.

VI. CONCLUSION

VII. BIBLIOGRAFíA

-5-



—6—



Se cumplenahoraveintidós añosdesdeque inicié mis primerasexperienciasen el

campode la docencia.Recuerdoque tuvequesuperargrandesobstáculosya queporun lado

erademasiadojoven e inexpertaen el temay, po’r otro, los alumnosque estuvieronen mis

clases tenían, en algunos casos, serios problemas de identidad -inseguridad personal,

incapacidadparael estudio-e incluso uno de ellospadecíadislexia.

El ser humanodesdequenaceva adquiriendonuevosconocimientosy experiencias

que, duranteel procesode madurez,ordenay aplica a medidaque seenfrentaa situaciones

en las quenecesariamentetienequebuscaruna salida.

Está claro que la felicidad del individuo esta condicionadaal logro de sus metas

personales.“Querer es poder”, ésteha sido mi lema panicularqueme ha servido siempre

para superarmea mí misma.

Hacediecisieteañosque ejerzoprofesionalmentela ComunicaciónSocial Integral y

mi mayor inquietud ha sido llegar a compartir mis experienciasy conocimientoscon los

demás.Es ahoracuandome sientopreparadaparaaportarmi pequeño“granito de arena” a

la sociedaden la que vivo, y de la que aprendoconstantemente,con este modelo empírico

de la Comunicación Social Integral.

En los libros se aprendela ciencia y en la práctica se adquiere la experiencia

profesional.Trabajandoaprendía aplicar la teoría que me enseñaronmis maestrosen la

Facultad. Aplicando la teoría a la prácticadescubrímundos fascinantespara llevarlos de

vuelta a la teoría.

-7-



III. AGRADECIMIENTOS

—8—



Sería innumerablela lista de personas,familiares y amigos,a las que me gustaría

agradecersu ayuda.

En primer lugardoy las graciasa mis padresporquea ellos les debotodo lo que soy,

a mi familia porquemis doshijos, Lauray Pablo,sonlos motoresmásimportantesde mi vida

y, por último, a mi jefe, mi maestro,el Doctor Jaime de Urzáiz y Fernándezdel Castillo,

Director de esta Tesis, con quienempecéa colaborarprofesionalmentecuandocursabael

último año de mi Licenciaturaen Publicidady RelacionesPúblicas,en la Facultadde CC. de

la Información de la Universidad Complutensede Madrid, con quien sigo felizmente

colaborandohoy, 17 años después,y quien ha sabido transmitirme toda su sabiduríay

experienciaen estecomplejo,apasionantey enriquecedormundode la ComunicaciónSocial

Integral, con un sentidode la vocaciónpor la ComunicaciónSocial, difícil dc igualar. A ¿1

quierodedicarestaTesisDoctoral.

Y no puedo ignorar, aunqueella no quiera,a mi estrechacolaboradoraHortensia

Lasantacuyo apellidoconfirma su espléndidapersonalidad.

—9—



IV. LA COMUNICACION SOCIAL INTEGRAL

— jo —



1. PARTE

— 11 —



1. PLANTEAMIENTO

Estatesistratadepresentarel estadoactualde laComunicaciónSocialen su aplicación

a los fines para los que sus herramientascomunicativas- RelacionesPúblicas,Publicidad,

Marketing, Relacionescon los Medios, Lobby, Promociones,etc. - fueron inicialmente

diseñadasy en su evolución han logrado la casi perfectay fluida comunicaciónentre los

distintosbarriosde la aldeaglobal. El empequeñecimientodel planeta,graciasal desarrollo

de las comunicacionesinalámbricasha permitido la mayor y casi total eficaciaen el flujo y

reflujo del infinito trasiegode comunicaciones,mensajese imágenes- físicas o cerebrales-

que, segúnsedemuestraen estatesis, es posiblemedianteunasestrategiasde cooperación

e intercomunicaciónentrelas distintasherramientaso subsistemasque sirvenal gran sistema

de la ComunicaciónSocial Integral.

En la actualidady mirando haciael futuro, es ya un hechocomprobadoque, en la

Comunicaciónempresariale institucional moderna,no se puedenaplicarpor separadolas

diversastécnicasde la Comunicacióncomercial. Plantearo ejecutarAcciones,Campañaso

ProgramasdeComunicaciónutilizandoseparadamentela Publicidad,las RelacionesPúblicas,

la Promoción,la Información,el Marketing, las Relacionescon los Medios es, hoy en día,

erróneo y obsoleto. La coordinación simultánea de todas las técnicas comunicativas

interrelacionadasentresí con una finalidad común, es el único paquetede oferta ideal y

unificadaque, comoservicio al clientey a la sociedaden general,puedeplantearse.

Estanuevaconcepciónunificadade la ComunicaciónSocial y comercialgarantizauna

mejorcapitalizaciónde las inversionespresupuestariasrealizadasen los diversossectoresde

las técnicas de Comunicación utilizadas con el notable valor añadido de una mejor
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coordinacióny coherenciaen la acción y en el tratamientoadecuadode los indicativos y

respuestasde los públicos objetivos receptoresdel mensaje,con una casi instantánea

capacidadde activacióny máximoaprovechamientode la inversión.

En el mundoactual, muy cercaya del siglo XXI, la actividadempresarial,pública y

privada, se ve marcada, inevitablementepor la necesidad de “darse a conocer”, de

comunicarsecon el exterior.

En la sociedad dura y competitiva de nuestro tiempo, la efectividad de la

Comunicaciónlo máspersonalizadaposible,es la únicavía parallegar con un mensajea los

públicosobjetivospreviamenteanalizadosy preseleccionados.Tradicionalmente,de acuerdo

con el mensajey los públicos receptoresconcernientes,el emisorelegía el medio o canal

comunicativo,el mensajea transmitir y la técnicaa aplicar. De estaforma, los camposde

la ComunicaciónSocial, Publicidad,RelacionesPúblicas,Marketing, Promociónde Ventas,

Lobby, Relaciones con los Medios, Promociones, etc., se mantenían separados,

independientesy, en algunoscasos,antagónicos.Hoy esteplanteamientoha cambiado.En

los paísesmás avanzadosen ComunicaciónSocial y comercial y en Españatambién,desde

la décadadelos ochenta,sepracticalo queya seconocecomo ComunicaciónSocialIntegral.

En efecto, “la aplicación conjunta, simultáneae intercomunicadade las distintas

técnicasde Comunicacióny en especialde la Publicidady las RelacionesPúblicascon la

pertinenteestrategia, incrementan notablementelos resultados de la Comunicación y

rentabilizanla inversión”, comodiceJaimede Urzáiz, indiscutidopioneroen estecampo.
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2. DEFINICIONES. ANALOGÍAS Y DIFERENCIAS

La idea de quenuestrotiempo secaracterizafundamentalmentepor ser la épocade la

Comunicación,esdecir, por el hechode quela Comunicaciónhumanaen cuantorealidadse

configuracomoel primerproblemaconel quedebemosenfrentarnos,ha pasadoa constituir

unodelos tópicosrectoresdel pensamientocontemporáneo.Sin embargo,comotodo tópico,

encierraunagran dosisde verdad.En efecto, reducidaslas relacionessocialesa susúltimos

ingredientes constitutivos, en todas ellas encontramos un denominador común: la

Comunicación y, en consecuencia,una riquísima problemática que comprende los

innumerablesfactoresque intervienenen un procesoque, de otra parte, tienen un perfecto

paralelismoen el ordencósmicoy a todos los niveles. En última instancia,bastaríaampliar

el conceptode Comunicaciónparaenglobaren el mismo, cualquierprocesoinclusodeorden

físico, obedientea unas mismasleyes y cuya realización atraviesapor idénticasfasesde

desarrollo.El universoes, a fin de cuentas,un gigantescoprocesode Comunicación,una

Macrocomunicaciónen la quecadaelementono tiene másentidadqueprovocarrespuestas

y recibir estímulos,seanéstosy aquéllasconscientes,inconscienteso subconscientes.

No vamosa caeren la tentaciónde constituir un conceptosemejanteal descrito más

arribacomoposibilidad. Ello significaría, sin duda, abortarde entradacualquierestudio,o

caeren el fácil expedientede teorizar en torno de un objeto cuyo estudioperteneceríaa la

Metafísica. Nuestropropósitoes másmodestoy por ende,tienemásposibilidadesdealcanzar

sus objetivos. De otra parte, no somosteóricos de una Comunicacióncuyas fronterasse

correspondencon los límites del universo,sino másbiencultivamosuna modestaparcela:el

estudiode la Comunicacióna nivel humano, como instrumento medianteel cual nos es
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posible comprendery en consecuenciaaceptaral “otro”, es decir, el que está próximo,

cercano,inmediato.

Nuestroestudio,pues, va a tratar de la Comunicaciónhumana-social e intersocial-

y ello exige,en un elementalrigor metodológico,intentardefinir quées lo queentendemos

porComunicación,y acontinuación,matizarlo máscerteramenteposibleel adjetivohumano,

ingredienteque, en el caso que nos ocupa,adquierevirtualidad ontológica.

¿Qué entendemos,en consecuencia,por Comunicación?En primer lugar, es un

“hecho”, esdecir, un contenidoobjetivode la realidad,algo que forma parteesencialde la

vida misma, a la que ineludiblementepertenece,resulta inevitable. Pareceque nuestro

destino, el destinohumanoes comunicarpor encimade cualquierotra consideración.La

Comunicación, pues, se configuraen primer término como una necesidadinexorabledel

hombre.El ser humanoestá abocadoa comunicarcon los otros, de igual modo queestá

abocadoa alimentarseo a dormir, y cuandono lo hace, seestápreparandoparacomunicar.

Representa,por tanto, la Comunicaciónuna necesidadprimariaquepuedealinearsecon las

otras necesidadesa las que reconocemoseste rango primero. Pero, así como las otras

necesidadesprimarias son “mediales”, es decir, presentanuna característicainstrumental

evidente,son necesidades“para”, debemospreguntamossi la Comunicaciónparticipaa su

vez de este carácter,o por el contrario, es susceptiblede agotar la plena realizacióndel

hombreque, en unaprimeraaproximación,podríadefinirsecomosu adecuaciónabsolutaen

el ordencósmico.

Pararesponder,o intentarrespondera la cuestiónfundamentalque hemosplanteado

másarriba, esevidentela necesidadde solventarel problemainicial quela planteó:hallarun
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conceptocerterode Comunicación.Vemos, pues, cómoesnecesario,urgente, construirel

concepto porque cualquier camino que tomemos nos conduce inexorablementea la

Comunicación.

Habíamosafirmadoque la Comunicaciónera, en primer término, un “hecho”, una

realidado mejor, un fenómenode la realidady comotal, sedelimitabaperfectamenteen el

universode fenómenosque la realidadnos ofrececonstantemente.Perohabíamosmatizado

queeraun fenómeno“vital”, quecorrespondíaa la vida, queformabaparteconstitutivamente

de eso quedenominamosvida. Y en todas las relacionesque forman el tejido de la vida

aparecela Comunicacióncomoúltima realidad;porquetodaslas manifestacionesde la vida

poseenun denominadorcomún,el ingredientede la Comunicación.Diríamos, por tanto, que

la Comunicaciónes el ingredienteprevio de todo lo demás,y que ese “todo lo demás” es

reductiblea un procesode Comunicación,queestáen su base,que es su base.

He aquí cómo nos hemosido acercandoal conceptode Comunicacióny cómo este

acercamientonos ha descubierto,en primer lugar, que la Comunicaciónhumanaes, por

encimade todo, un procesovital, un ingredienteconstitutivode la vida, “sine qua non

Pero, ¿quées la Comunicación?.

La primeraacepcióndel términoequivalea “puestaen común” y hacerelación,como

subrayóacertadamenteJ05¿L. Aranguren,a un procesode socializaciónmedianteel cual se

socializan o “ponen en común” bienes u otros elementos en “el seno de un grupo

determinado”.Sin embargo,y siguiendoal mismoautor,vamosa utilizar un conceptomenos

amplio del término “Comunicación”, el sentido usual y restringido de transmisión de
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información con vistas a una respuesta,en decir del propio Aranguren, o el sentido de

estímulo,elementoquenospareceadvertir como subyacenteen la definición mencionada.

Arangurenentiende,pues, por Comunicación,toda transmisiónde información,que

selleva a cabo mediantea) la emisión,b) la conduccióny c) la recepciónde d) un mensaje.

La definición es lo suficientementeclara comopara no precisarde másexplicaciones.Sin

embargo, el propio Arangurenacometeacto seguido la labor de efectuardeterminadas

precisionesde los elementosintegrantesde su definición,al objeto,comoconfiesaél mismo,

de evitar equívocos.Completaríamosestadefinición con un elementoimprescindible,en el

análisisqueestamosllevandoa caboque sería: e) el soporte, medio o canalde transmisión.

No obstante,y como ha señalado,o mejor, denunciadoBirdwhistell este concepto

diádico de la Comunicación,que forma partede la tradición cultural y quegozadel apoyo

absolutodel sentidocomún,puederepresentarun graveimpedimentoala investigaciónsobre

la Comunicación,porquela situacióndiádicaes en la mayor partede los casostotalmente

accidental.“La visión diádica- en palabrasdel propioBirdwhistell- condenala investigación

en una estructuraptolomeica”. Esta advertencianos debeponer en guardia frente a la

apariciónde uno de los factoresquealcanzanen el procesodeComunicaciónunaimportancia

singular: la multiplicidad de elementos,incluso a nivel consciente,que intervienenen el

procesode Comunicación,de ahí, el que por unaparte, no admitamosla eliminaciónde los

aspectos“metafísicos”en la Comunicación,con objeto de realizarlay complementarla,y de

otra,el hechodequetodaComunicaciónes fundamentalmenteun procesode interacción,que

se da siempree ineludiblementeen un contextoo marcode referencia.
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Hemosalcanzado,pues,aestasalturas,algunaspequeñascimasen nuestraprogresión

al conceptode Comunicación.Sabemosqueesun procesoy un procesovital, queeseproceso

tienemuy diversasacepciones;porqueal servital esun elementointegrantede la propiavida

y subyaceen toda actividadde la quepuedapredicarsela vida, quedentrode esapluralidad

de acepciones,nos quedamos,por el momento, con la más restringida, esto es, la que

configura la Comunicacióncomo transmisiónde información susceptiblede provocaruna

respuesta.Comunicar es, por encima de todo, interactuar. De ahí, que afirmemos la

necesidadde una respuesta,un feed-back en términosanglosajones,que es el fin de la

Comunicación.~

Dentro de la denominadaComunicaciónhumanaprocedeuna distinción importantey

grave. Naturalmente,el objeto de nuestroestudiono es toda la Comunicaciónhumana.La

Comunicaciónhumanacomotal englobamúltiplesaspectosy perspectivas,queexigen,de

entrada,una especialización.Entre estas perspectivas,distinguimos la antropológica, la

sociológica, la psicológica,la puramentebiológica, sin desdeñarnaturalmentela filosófica.

Sonópticasdiferentesqueconfluyenen un mismoobjeto.Pero,ocurrequeinclusoesposible

meditar sobrela Comunicaciónhumanadesdela singularperspectivade otrasciencias.Así,

podemosacercarnosal objeto de nuestroestudiocon el ánimode descubrirsu conexióncon

otros aspectosrelevantesde la interacciónhumana.

Nuestroestudiode la Comunicaciónhumanava a versarfundamentalmentesobre la

Comunicaciónentresujetoscuyaprimeracaracterísticaes la dequeal menosuno de elloses

“El Concepto de las RelacionesPúblicas”, capftulo del Profesor Jaime de Urzáiz en el ¡or Volumen del
Tratado General de Relaciones Públicas. Editorial Fundación Empresa. Madrid 1986.
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un entecolectivo. Estapluralidadde uno de los sujetos impone,de entrada,unaperspectiva

sociológica.

En efecto, la Comunicaciónhumanade caráctercolectivoconstituyetal vez unode los

fenómenosmás significativosde nuestrotiempo y en consecuencia,uno de los factoresque

condicionan el desarrollo actual y futuro de la humanidad. Dotada de unas técnicas

avanzadísimas,la Comunicacióncolectiva ha realizado el milagro de reducir una de las

coordenadasque delimitan al hombre: el espacio. Ya es posible comunicar, esto es,

interactuarsobreotrosseres,ancladosfísicamenteen otraslatitudes,pero interactuarno sobre

un hombredeterminado,sinosobreinmensascolectividades.Y estoque, en principio, puede

considerarsecomobueno, ha creado,estácreandouna situaciónabsolutamentenuevapara

la sociedad humana: la de que el hombre de hoy es fundamentalmenteun hombre

comunicador.

La Comunicacióncolectivao Comunicaciónde masaspresentaunavariedadde matices

queafectanesencialmenteal objeto. Así, distinguimosdiversostipos de Comunicaciónde

masascomo objeto de estudio: la transmisiónde información con objeto de convencer;es

sencillamentela Publicidado la Propaganda.La transmisiónde información no imperativa

sino racionalmenteargumentada,con la finalidad decrearuna situaciónde confianzamutua

y un clima de acercamientoeso son las RelacionesPúblicaso ComunicaciónSocial Integral.

Sin embargo,se equivocaríaquien creyeseque esta distinción es en la realidad tan

tajantecomoen el aspectoteórico que hemosofrecido. Hoy en día, no existenfronterasni

tiene por qué haberlas. Ese es el concepto de ComunicaciónSocial Integral, “el uso

simultáneo e intercomunicadode las distintas herramientasde la Comunicación”. La
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Publicidadtiene un mensajedirecto, inmediato,superficial, masivoe incluso sensorial,con

lo cual tiene también todos los inconvenientesque conlíeva todo eso. El mensajede

Relaciones Públicas es un mensaje individualizado que se dirige al intelecto. Va por

razonamientos,con argumentosy sobretodo, estáofreciendoconstantementela posibilidad

de argumentaren contra, rechazarla.Ahora bien, son dos herramientascomplementariasy

lo que ocurre es quecuando no se disefla bien la ComunicaciónSocial Integral se crean

Campañasde Publicidad pensandosólo en el producto o la institución, olvidándosedel

mercadoy dea quiéno quiénes,vamosa dirigirnos con el debidorespetoa suscreencias,

conocimientoso incluso preferenciasadquiridas.

“HACER BIEN Y HACERLO SABER”

Hacerbien (+ interésmoral)

y

Hacerlasaber (Comunicación= técnica)

seria el axioma principal sobre el que debeapoyarsenuestradefinición de Comunicación

Social Integral.

Lasdiferentesdefinicionesquealo largodel tiempose hanvenido utilizandoparalas

RelacionesPúblicas,las cualesconstituyenel antecedentefundamentalde la Comunicación

Social Integral, objetode nuestroestudio,y que a su vez contienenlos siguienteselementos

básicos:

1. Un individuo o una organización(emisor/es).

2. Unapolíticapennanentey sistemática,cuyadefiniciónes siempreunafunciónde

la Dirección.

3. Una corriente de información constante(mensajes).
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4. La utilización de los Medios de ComunicaciónSocial: Agenciasde Noticias,

mediosimpresos-prensa,revistas-y mediosaudiovisuales-radio y televisión-;y

de otros medios (canales).

5. Lospúblicos, queestánsiemprerelacionadoso vinculadoscon el organismoque

haceRelacionesPúblicas(receptores).

6. Entre el individuo o la organizacióny el público, una relaciónde Comunicación

recíprocay de interéscomún.

7. La noción de clima de comprensióny de simpatía(relacionesde confianza).

8. La necesidadde una observaciónde los fenómenosde opinión (encuestase

investigacionessociales).

9. Acción comoresultadode la información (técnicasy medios).

Concluyendo,podemosconstatarquelas RelacionesPúblicasno son sólounaexpresión

de unapolítica o de unaactitud (realidad)que ha~estadopresentea menudoen la mentede

los dirigentesdeempresas(‘manager”), sinoque tambiénes la sistematizacióndeestanoción

(teoría). La originalidad de las Relaciones Públicas consiste, entonces, entre otras

explicaciones,en una toma de concienciasistemáticade las reaccionesde la opinión y de

accionesde informaciónquehay que hacerparadar una respuestaaceptable.

La noción nueva:

- apuntaa la realidad;

- constituyeun buen conceptode análisis, y

- un valor útil para la acción.
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Daremosa continuaciónotrasdefinicionesde RelacionesPúblicasque completenla

idea general:

1. “Un cuidadosoestudiode las causasy los resultadosde la conductahumana.”

(RaymondA. Miller).

2. “Un arte y una ciencia que estudianel arduoproblemade cómoun individuo o

una instituciónpuedencoexistircon otros individuosy otras instituciones.” (Rex

F. Harlow).

3. “La filosofía administrativade una organización.”(D.H. Plackard).

4. “Las actividadesde una industria,asociación,corporación,profesióno gobierno

u otra organizaciónparapromovery sostenersanasy productivasrelacionescon

personasdeterminadas,talescomoconsumidores,empleadoso comerciantesy con

el público en general,paraasíadaptarsea su medioambiente,en beneficiode la

sociedad.” (Diccionario Webster y P.R.S.A. - Public Relations Society of

América).

5. “Las RelacionesPúblicasson, en sí, una función administrativaque evalúala

actividaddel público, identifica la política y los procedimientosde un individuo

o de unaorganizacióncon el interéspúblico y lleva a caboun programade acción

destinadoa atraersela comprensióny la aceptacióndel público.” (“Public

RelationsNews).
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6. “Un esfuerzoconscienteparaestimularo influir en las personas,principalmente

por medio de la Comunicación, para que juzguen favorablementeuna

organización,la respeten,la apoyen y la presten ayuda en los momentos de

confusión y quiebra.” (Byron Christian).

7. “El axiomabásico:HACER BIEN Y HACERLO SABER.”

8. “El conjunto de todas las actuacionesrealizadaspor una institución y por las

diversaspersonasrelacionadascon la misma.” (EmersonReck).

9. “El sistemade relacionescon otrasgentes,cualquieraqueseasu índole.” (Verne

Busnett).

10. “El arte de permitir que otros individuos se acomoden a nuestra propia

trayectoria.” (Daniel Bloomfield).

11. “El deliberado, planeadoy constanteesfuerzopara establecery mantenerun

entendimientomutuo entre personasu organizacionese incluso comunidades.”

(Instituto de RelacionesPúblicasde GranBretaña).

12. Finalmente,podemosreseñarla definición acuñadaen las conclusionesde la 1

AsambleaNacional de RelacionesPúblicas, celebradaen Madrid, los días 15 y

16 de octubrede 1969, y quediceasí: “La actividadde RelacionesPúblicasdebe

ser entendidacomo aquella que, con aplicación de una técnica y de forma

planificaday habitual, sedirija a crearunarecíprocacorrientede Comunicación,

conocimientoy comprensiónentreuna instituciónpública o privada, o persona

natural, y suspúblicos”.
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- Cuandola prácticay la teoríase orientandemasiadohacia el lado técnico,se cae

fácilmenteen la Publicidado en el “Marketing”.

- Cuandola exageraciónva hacia lafilosofla, seva fácilmentehaciala Propaganda.

Perolas RelacionesPúblicasno puedenconfundirsecon la Propaganda,que intenta

afectara la personalidade influenciaríaen favor de los interesesde quienesla hacen.

El término “Propaganda”abarcatodas las actividadesque tienden a influenciar o

dirigir la opinión de uno o de muchosgruposen el interésexclusivode un individuo, de un

grupo o de una organización.

Nuestraposturaseráquelas RelacionesPúblicasseanun arte queseapoyesobreuna

fi losofra de los negocios, utilizando los métodoscient(ficos de conocimientode la opinión

pública y de las técnicasde información.

Por último creemosque, hay queañadirun valor real y efectivoaunquesemánticoa

las aportacionesde la ComunicaciónSocial Integral: Estamos acabando,no sin cierta

nostalgia, con la acuñaciónamericanamás que anglosajonade la denominación.Ya no

hablamosde RelacionesPúblicas, expresión que nos resulta un tanto obsoleta, sino de

ComunicaciónSocialIntegral.Nosalegraporque“RelacionesPúblicas”,“Public Relations”,

aunqueprovinierade la “publica relatio” de los romanos,erasiempremotivo de confusión

y malentendidosrespectoa lo que realmentees el trabajo de los Comunicadoreso Asesores

de Comunicacióny la función que desarrollanen‘el mundode la imagenpública.
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Podemosobservarcinco diferencias esencialesentre las RelacionesPúblicas y la

Propaganda:

1. Las RelacionesPúblicaspersiguenel interésgeneral; la Propaganda,un interés

egoísta.

2. Las RelacionesPúblicasllegan a su fin difundiendola verdad;la Propagandano

dudaen ser mentirosao, cuandomenossofista.

3. Las RelacionesPúblicasrespetanel juicio de los que reciben las informaciones;

la Propagandahacepresión sobrelas conciencias(“violación de las multitudes”).

4. Las Relaciones Públicas respetan la independencia de los Medios de

Comunicaciónde masasque utilizan, mientras que la Propagandatiende a

someterlos,por ejemplo, mediantela censura.

5. Las RelacionesPúblicasno apuntanúnicamentea las masas,sino tambiéna los

públicos, sean cualessean (incluso un solo hombre); la Propagandase dirige

esencialmentea las masas. Es indiscriminada, mientras que las Relaciones

Públicasbuscan por todos los medios la personalizacióny la selecciónde sus

públicos,distinguiéndolostodo lo posiblede los demás.

Hace falta insistir, sin embargo,en que las RelacionesPúblicas y la Propaganda

utilizan las mismastécnicasde información; la diferenciaestribaen la maneraen quese usan

y en los objetivosque pretendencadauna.
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En cuantoa la Publicidadcomenzósiendoinformativa, pero hoy se ha transformado

en sugestiva,esdecir, queapuntaa los instintos primariosdel hombre: sexuales,voluntad

depoder,etc...

La I.P.R.A. (InternationalPublic RelationsAssociation)concibela Publicidad“como

el usode los Mediosde Comunicaciónde masaspagadospor unaorganizacióno institución,

a fin de queestosMedios de Comunicaciónpresentenlo que la organizacióno la institución

quierenexpresaren la forma que ellas mismashan seleccionado(comprade espacio, de

tiempo, de palabras,etc.) y al público que ellas han escogido”.

Podemosapuntaracontinuaciónlas d(ferenciassustancialesentreRelacionesPúblicas

y Publicidad:

Las RelacionesPúblicasno son Publicidadni Promociónde Ventas.Mientras una y

otra persiguenfines comercialesprecisose inmediatos,las RelacionesPúblicasse dedicana

crearun clima favorableal desarrollode las actividadesde la organizaciónen general,con

unosobjetivosa medio y largo plazo.

Por ello, podemosprecisarla distinción en un plan doctrinal y en un plan práctico.
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10. En el plan doctrinal

a) En cuantoa los objetivas, las RelacionesPúblicastienden a adecuarel interés

particulardela organizaciónconel interésgeneral,y acrearun clima desimpatíamejorando

la comprensión,paradevolvera la sociedadlos beneficiosque ella le aporta.La Publicidad

sirve únicamentea los interesesparticularesde la organización,y tiendea suscitarun reflejo

de comprainmediato.

b) En cuanto al contenido del mensaje, las Relaciones Públicas lanzan unos

mensajesinformativos y objetivos, relativos a la empresa:sus servicios o productos(las

RelacionesPúblicas“venden” la empresa).La Publicidadalabaun producto y da al mensaje

un contenidoexclusivamentecomercial (la Publicidadvendeun productoo una institución).

Las Relaciones Públicas tienden a dar una “corporate image” (imagen de la

corporación),una imagende la empresa.Entendemospor “imagen”, tomandola definición

del Diccionario de la LenguaEspañola: ‘fi gura, representación,semejanzay aparienciade

una cosa». Suconceptualizaciónen términosempresarialessería “la imagende la empresa

es supersonalidad]Tsica, el cómo nos ven losdemás,su imagenpública”. En la empresade

hoy nos encontramosdos puntos fundamentales:la Comunicaciónde la imagen y la

comercializaciónde los productoso servicios. La Publicidad da un “brand image”, una

imagendel productocon su marca; no seconcibeunaPublicidadsin la marca. (Porejemplo,

las expresionespublicitarias “Comed más atún”, “Visita nuestrascostas...” son unos

“slogans” de Publicidadcolectiva.Al igual quelo son los famosos“slogans” de las Campañas
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publicitarias que tuvieron amplia difusión haceya unosanos. Mantengalimpia España”o

“ContamosContigo”).

La Publicidadofrecesobreel productounasinformacionesquehacenque la compra

del productoseaposible: el precio, las característicastécnicas,etc. Las RelacionesPúblicas

dan unas informacionesgeneralespositivas de imagen y que hacenque la compra sea

aconsejableen sí misma.Calidad,eficacia,utilidad, servicio, etc.

Estetérmino “compra” no tienequeser tomadoal pie de la letra; la Bancapuedemuy

bien hacerPublicidadsin que implique la idea de compra,sino de servicio, igual ocurrecon

los serviciosde transporte,etc., se trataríapuesde una Publicidad institucional.

c) En cuantoa la utilización de las técnicas,las RelacionesPúblicasquierendar

unasinformacionesquesirvan al juicio de los públicos, manteniendosiempre la proporción.

La Publicidad da al mensaje un carácter mucho más emocional, sin temer al

sensacionalismo,la exageraciónni la parcialidad.

d) En cuantoa la medidade los efectos

:

La Publicidadsejustifica económicamentesólocon la compra,y su valorse mide sólo

en términosde ventas.El rendimientode las RelacionesPúblicasse mide con la actitud y el

comportamientode los públicosen el terrenode las decisiones,y es, por lo tanto, másdifícil
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de evaluar, aunqueexiste una metodologíapara la medición de los datos cualitativos y

cuantitativos.

En la práctica,estasdistincionesno son siempremuy claras,y existeun “no man’s

land” (un terrenode nadie) en el que a veces se pierden los empresariosespañoles,en

generalpoco preparadosy poco conocedoresde las técnicascomercialesultramodernasy,

sobretodo, de las RelacionesPúblicas.

En términosde acción de penetraciónde los Medios de Comunicación,por ejemplo,

un descubrimientotécnico puedeconstituir una noticia interesantepara los lectoresde un

periódico. Este, sin embargo,no puedehacer Publicidadpara la firma que la produce.

Adoptaráentoncesunasolución “de compromiso”,comunicandola noticia sin dar el nombre

de la firma; aunquehoy en día esta actitud es obsoletay los mediosno tienen ningún

inconvenienteen citar la razón social o fuente de la información. De hecho, los medios

especializadosy los dedicadosa la informacióneconómicay financierallenanbuenapartede

sus páginas con estas informaciones “empresariales” distribuidas por las Agencias de

RelacionesPúblicas-ComunicaciónSocial.Es la pruebade quela información de Relaciones

Públicases objetiva y valiosa en sí misma, mientrasque la información que contienela

Publicidades interesada.

- 29 -



20 En elplan práctico (de la función)

a) Un inventariode áreasde las RelacionesPúblicasy de la Publicidadhacever que

la esferade competenciade las funcionesesdiferente.

Por ejemplo, la Publicidadse ocupasólode la venta,y no de los accionistas,ni de los

acreedores,ni de susempleados,etc.

La Publicidad de notoriedad, las Campañasde prestigio no son confiadasa la

Publicidad sino sólo para su ejecución material; la política y la organizaciónson de la

jurisdicción de las RelacionesPúblicas,así como lo es todala planificación.

b) En materiadeComunicaciónde masasel criteriode la Publicidadestáen el hecho

depagarlos espaciosde la Comunicación(en un periódico, revista, radioo televisión). Ese

pagosehaceen esperade un rendimiento.Las RelacionesPúblicasno paganparaqueuna

información pase o sea difundida y, a su vez,’disponende medios propios (Acciones,

Campañasy Programasde RelacionesPúblicas),que no puedenseutilizadosen Publicidad.

El Técnicode RelacionesPúblicasno puedeser remuneradomásque con unoshonorarios

profesionales,y no por el rendimiento-espacioo rendimiento-tiempode su acción en los

medios.Susobjetivos son siemprea medio y largo píazo, a través de la creaciónde una

buenaimagen.
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30 Puntosde acercamiento

Se tienenqueencontrar,sin embargo,unospuntosde acercamientoindiscutibles.La

existenciade estospuntosde acercamientoexplica la confusiónquesubsistetodavíaen el

público general,por no mencionarla ignoranciagrave que existe en España-a todos los

niveles- en materiade RelacionesPúblicas.

a) Si las RelacionesPúblicastiendenacrearun clima favorableesconel fin de hacer

que los públicos lleguena unos comportamientosfavorablesen plazosmáso menosconos.

En las empresasquevendenunosbieneso unosservicios,uno de esoscomportamientosque

se empleasiemprees el comportamientode compra,objetivo empleado,igualmente,por la

Publicidad.

b) Las RelacionesPúblicasy la Publicidadrequierenunastécnicassemejantes,y las

RelacionesPúblicaspuedenbeneficiarsedel virtuosismode los publicitariosparahacerpasar

un mensaje.Las RelacionesPúblicasse sirven algunasvecesde comprade espacioen la

prensapara transmitir sus mensajes,pero entoncesse hacecon toda independenciay de

maneraqueseevite cualquierequívoco.

En una buenaorganizaciónde RelacionesPúblicasen unaempresa,el Departamento

de Publicidades una dependenciadel Departamentode RelacionesPúblicas. Graciasa los

Medios de Informacióny de sondeode quedisponeel Departamentode RelacionesPúblicas,

puede estudiar y planificar científicamentela Acción o accionesque conviene realizar
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medianteun plan en el tiempo quetambiénes productodel estudioy análisisde los estudios

realizados.A la hora de percutir en el público o públicos seleccionados,se encargaráal

Departamentode Publicidadla preparaciónmaterialde la Campañanecesaria.

Podríamosdecir que las RelacionesPúblicas son el brazo que ordenay dirige los

movimientosdel armaqueempuña,y que es la Publicidad.

Si en el terrenode los medios la tensiónes fuerte entrelas RelacionesPúblicasy la

Publicidad, las dos funciones tienen, sin embargo,muchaventajaen la colaboración,y

tienden a hacerlo. Poco a poco los publicitarios van comprendiendoque los Técnicosde

RelacionesPúblicaspuedenser sus mejoresaliados.

En buenagestión, sin embargo, las RelacionesPúblicastienen que supervisar la

Publicidad,comotienen quehacerlocon todaslas funcionesde la empresa.La Publicidad,

poniéndosesiempre directamenteen contacto con el gran público, tiene un impacto

particularmentefuerte y, por consiguiente,ha de estarvigilada de cerca. En realidad, la

Publicidad no es más que la ejecución material de lo que las RelacionesPúblicas han

planeado.

Por “Promociónde Ventas” hay que entenderel “conjunto” de esfuerzosde una

empresaparacolocarsusproductosen el mercado(incluyendolos estudiossobremercado)”.
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Las RelacionesPúblicasno participandirectamenteen esteesfuerzo,pero es evidente

que un cierto número de acciones de Relaciones Públicas ayudan y contribuyen a la

Promociónde Ventas,creandoel clima másfavorablepara la penetraciónde los esfuerzos

de ventas.

Las RelacionesPúblicasllevan en si unapartede intenciónpositivade hacerel bien,

pero es importantetambiénla técnicade su divulgación,el hacerlo saber.

El aspectoque, sin embargo,se prestaa un mayor desarrolloconcretoes la técnica

de la divulgación,ya queéstapuede integrareficazmentelos esfuerzosempresarialesen el

amplio y fundamentalcampodel “Marketing”. El “Marketing” se haconvenidoen un arte

y unacienciaque no son extrañosa las RelacionesPúblicas, ya que son en realidaduna

herramienta que los Técnicos de Relaciones Públicas utilizan en su estrategia de

Comunicación.El “Marketing” seocupade todo lo que ayudaa la puestadel productoen el

mercado.Esta puestaen el mercadoplanteaproblemasde RelacionesPúblicas

Por ello, vemosen las RelacionesPúblicas en Españay otros países,en amplios

sectoresindustrialesy aún por largos años, una función esencialmenteprácticaque mire a

resultadosconcretosen favor del objetivo supremode la empresa,quesiempre ha sido y

siempre será uno sólo: vender lo más posible para producir lo más posible.

Consecuentemente,las RelacionesPúblicasorientadasal fin decrearen el menor tiempo y

al mínimocosto la mayor simpatíahacia la producciónes, por lo tanto, técnicadivulgativa

queusael lenguajeaptoa estetipo de contactocon~ el público; pero que, en concreto,marche
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en sintoníacon las finalidadesprácticasdel “Marketing” y contribuyaa haceraumentarla

demandade los bienesde consumo.El conceptoes, por supuesto,aplicableal “Marketing

Político”.
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3. EL PROFESIONAL DE LA COMUNICACIÓN SOCIAL INTEGRAL:

FORMACIÓN Y TIPOLOGÍA. PERFIL.

El Profesionalde la ComunicaciónSocialIntegral tieneciertasdificultadesa la hora

de integrarseen el mundo laboral debido a su falta de experiencia,ya que su formación

académicaes fundamentalmenteteórica. Lasfacultadesde Cienciasde la Informaciónde toda

Españaacabande completarsusplanesde estudiocon asignaturasprácticaspara mejorarsu

preparaciónprofesional.

Las facultadesde Cienciasde la Informaciónfueroncreadaspor Decreto2070, de 13

de Agosto de 1971, con el fin de dar rango universitario a la formación de periodistas,

publicitarios,expertosen RelacionesPúblicasy estudiososde la Comunicación,entreotros.

Eseaño abrieron sus puertaslas facultadesde Madrid, con las tres seccioneso ramas de

Periodismo,ImagenVisual y Auditiva y Publicidady RelacionesPúblicas;y Barcelona,que

en su primer año sólo impartió Periodismoy un año despuésse inició la sección de

Publicidady RelacionesPúblicas.

Existenactualmentediez facultadesde Cienciasdela Informacióndistribuidaspor todo

el territorio y en sietede ellas se imparten los estudiosde Publicidady RelacionesPúblicas

(enMadrid, Barcelona,Málaga,Sevilla, Valencia,Vigo y Pamplona),asícomoen el Colegio

Universitario de Segovia y el Centro Europeo de Estudios Superiores (C.E.E.S) de

Villaviciosade Odón(Madrid).
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En los nuevosplanesde estudio de las diez facultadesqueexisten, se han unificado

los programasde las materiasque se imparten,en el primer y segundociclo, con objetode

equilibrar, en la medidade lo posible,la formaciónacadémicade los futuros hombresde la

ComunicaciónSocial Integral.

En el RealDecreto 1386/1991seestableceel título universitariooficial de Licenciado

en Publicidad y RelacionesPúblicasy las directrices generalespropias de los planesde

estudioparasu obtención.

Las universidadesque impartenesta enseñanzahan elaboradolos nuevosplanesde

estudioqueseremitieronparasuhomologaciónen el año 1994 al Consejode Universidades.

Por su interés,expondremosel contenidode las cuatrodirectrices:

PRIMERA: Lasenseñanzasdeberánproporcionarunaformaciónespecializadaen la creación,

diseñoy producciónde la Comunicaciónpublicitaria,asícomoen las estrategias

y aplicacionesde las RelacionesPúblicas.

SEGUNDA: 1. Los planes de estudiosdeberánarticularsecomo enseñanzasde primer y

segundociclo, con unaduracióntotal entrecuatroy cinco años. Cadaciclo de

al menosdosaños.Los créditosno podrán ser inferioresa 300, ni superioral

máximo de créditos que permite el Real Decreto 1497/1987,de 27 de
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Noviembre, para los estudiosde primero y segundociclo. El mínimo de cada

ciclo no será inferior a 120.

2. Podrán cursar el segundo ciclo, quienes cumplan las exigencias de titulación

y hayan superado estudios previos de primer ciclo, de acuerdo con los artículos

30, 42 y 50 del Real Decreto 1497/1987.

3. La carga lectiva, teórica y práctica, oscilará entre veinte y treinta horas

semanales. En ningún caso podrá superar la carga lectiva de la enseñanza

teórica las quincehorassemanales.

TERCERA:

Se relacionanlas materiastroncalesobligatoriasparala obtenciónde título de

Licenciadoen Publicidady RelacionesPúblicas.

CUARTA:

Se concretanlas titulacionesy los estudiospreviosde primer ciclo necesarios

para cursar estas enseñanzas,y los complementosde formación que en

determinadoscasosdeberáncursarse.
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Titulación: LICENCIATURA EN PUBLICIDAD Y RELACIONES PÚBLICAS.

Plan de estudios de la facultad de Ciencias de la Información de la Universidad Complutense de Madrid.

PRIMER CICLO:

TRONCALES Y OBLIGATORIAS

101 CURSO crédftos

— Lengua Española ... 8

— Tecnologíade la Información Escrita 6

— Teoríade la Comunicación 6

— Historia Universal Contemporánea 6

— Teoría Generalde la Publicidad 6

— Principiosde Economía 6

— Teoría Generalde la Imagen 6

— Estructurade la Comunicación 4

Introducción a las Ciencias Jurídicas 4

créditos

— RedacciónPeriodísticay de la ComunicaciónColectiva 6

— Fundamentosde las RelacionesPúblicas 6

2 CURSO
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— Teoría de la Información

— Tecnologíade los MediosAudiovisuales ...

— Historia de la Comunicación Social

— Análisis de textos

Sociología

— EstructuraSocial

— FundamentosPsicosocialesde la Información

3Ct CURSO

— Documentación

— InformaciónAudiovisual

— Introducciónal Marketing

— LenguajePublicitario

— MovimientosArtísticos Contemporáneos

— Literatura y Publicidad

QEIAflYAS

— Estilísticay Retóricaliterarias

— Los Soportesde la Comunicacióndel Texto Literario

— RelacionesInternacionales

— Historia de la Publicidad

6

6

6

4

4

4

4

créditos

.6

.6

.6

.6

.6

.6
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— Estadística Descriptiva Aplicada a la Publicidad

— Modelos del Análisis Publicitario

— Opinión Pública

— Teoría de la Cultura

— Sociología de la Comunicación

— Teoría del Arte

— EstéticaMusical

— IndustriasCulturales

— Historiadel CartelPublicitario

— Economía mundial

— Economía de España

— Comunicación Interpersonal

— Comunicación Política

— Técnicas de Expresión Oral

— La Lengua Española en los Medios Publicitarios

— Protocolo

— Organizacióny Dirección del Gabinetede Comunicación

— Técnicas de Redacción de Textos

— Sociología de la Comunicación en las Organizaciones

— Arte Español Contemporáneo

Créditos: 4 por cada asignatura optativa.
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SEGUNDO CICLO:

TRONCALES Y OBLIGATORIAS

4 CURSO créditos

— Investigaciónde Medios 6

— Estructura de la Actividad Publicitaria y de las RelacionesPúblicas 6

— Teoría y Técnica de las Relaciones Públicas 6

— CreatividadPublicitariay en las RelacionesPúblicas 1 6

— Etica y Deontologíade la Publicidady las RelacionesPúblicas 6

— Derechode la Publicidad 6

— ImagenCorporativa1 6

— MarketingAplicado a la Publicidady a las RelacionesPúblicas 6

— NarrativaAudiovisual Aplicada 4

— Métodosy Técnicasde InvestigaciónSocial 4

K CURSO créditos

— Estrategiasde la ComunicaciónPublicitariapor Objetivos 6

— Planificacióny Gestiónde las RelacionesPúblicas 6

— CreatividadPublicitariay en las RelacionesPúblicasII 6

— 41. —



- PsicologíaAplicada 6

- EmpresaPublicitaria 6

- Sociologíade la Publicidady del Consumo 6

- Estrategias de Comunicación para lasRelacionesPúblicas 4

- ModelosEstratégicosde la Publicidad 4

- ImagenCorporativaII 4

- Planificacióny Gestión de la ComunicaciónPublicitaria 4

- Planificaciónde Medios 4

OPTATIVAS

- ComunicaciónFinanciera

- ComunicaciónInterna

- Gestiónde la ComunicaciónCorporativa

- Programasde IdentidadVisual Corporativa

- Marketing Social y Político

- Técnicasde InvestigaciónPublicitaria

- Marketing Estratégico

- Marketing Promocional

- NuevasFormasde ComunicaciónPublicitaria

- Gestiónde Cuentas

- Dirección y Gestión de la EmpresaPublicitaria

- Planificacióny Técnicasdel “Merchandising

- Micromediosy Microaudiencias
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— ProducciónPublicitariaen los Medios Audiovisuales

— ProducciónPublicitariaen los Medios Impresos

— DiseñoPublicitario y NuevasTecnologías

— ProgramaciónPublicitariaen Radio y TV

— Dirección de Arte

— Patrocinioy Mecenazgo

— Documentaciónpara la Publicidad

— RealizaciónPublicitaria

— Historia del Diseño Gráfico e Industrial

— Marketing Directo

— EstadísticaInductivaAplicada

— Derechode los Consumidores

— Guión Publicitario

— LibertadesPúblicasy Publicidad

— FotografíaPublicitaria

— Vídeo Empresariale Institucional

— Retóricade la ComunicaciónAudiovisual

Créditos:4 por cadaasignaturaoptativa

y las Relaciones Públicas

Un alumno sematricularáen:

U’ curso completo: (60 créditos)distribuidosde la. siguienteforma:

— 52 créditos:todaslas asignaturasdel grupo de obligatoriasy troncalesde 1” curso.

— 4 créditos:una asignaturaoptativade itT ciclo a su elección.

a la Publicidad
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— 4 créditos:unaasignaturano incluida en el plan de estudiosde su titulación. Podráelegir

entrelas queseofrecenen la relaciónexpuestaen los tablonesde la Facultadbajo el rótulo

“Asipnaturasde Libre Elección”

.

Se recomienda,comoyaseapuntóanteriormente,quelas universidadesestablezcanun

primer ciclo comúnpara las licenciaturasen Periodismo,en ComunicaciónAudiovisual y en

Publicidady RelacionesPúblicasy, asimismo,que incluyancontenidoscorrespondientesa

Derechode la Publicidad,Sociologíay Psicologíade la Comunicación.

El Ministerio de Educaciónregulóenel año 1992 los complementosde formaciónpara

accederal segundociclo de las tres licenciaturasque se imparten en Ciencias de la

Información:Periodismo,ComunicaciónAudiovisual y Publicidady RelacionesPúblicas,en

tresordenesaparecidasen el B.O.E. Sepuedeaccederdesdelosprimerosciclos de las citadas

titulacionesy desdeotras, habiendocursadodeterminadoscomplementos.

Cualquiertitulado universitarioo diplomado—los quehayan superadoun primer ciclo

de estudiosuniversitarios—deberácursarlos siguientescréditoscomplementariosparaobtener

las titulacionesde:

— Licenciatura en Comunicación Audiovisual: 12 créditos en Comunicación e

Información Audiovisual, 10 créditos en Teoría de la Comunicación y de la

Informacióny 8 créditosen Lengua.
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— Licenciatura de Publicidad y RelacionesPúblicas: 12 créditos en Publicidad y

Relaciones Públicas, 10 en r de la Comunicacióny de la Información y 8 en Lengua.

En los nuevos planes de estudio llevados a la práctica en el curso 1995/96 debemos

destacar, por su novedad, la inclusión en el PrimerCiclo de las Licenciaturasen Periodismo

y Comunicación Audiovisual de dosmateriasespecíficasen RelacionesPúblicas,comoson:

en el primer año “Teoría Generalde la Imagen” y en el segundo, “Fundamentosde las

RelacionesPúblicas”, respectivamente.

¿Cómohan aprendido su profesión los hombresy mujeresde la primerageneraciónde
r

Relaciones Públicas?

En todos los países se ha observado que la primerageneraciónesautodidactay quelos

camposde procedenciade esosprofesionaleshan sido el Periodismo,la Publicidad,el Cine,

el Derecho,la Economía,la Sociología,la Psicología,etc. Poco apoco han tomadocontacto

entresi, y de ahí han surgido las diversasasociacionesnacionalese internacionalesque han

tratado de reglamentarel fenómenomundial de la aparición y rápido desarrollode las

RelacionesPúblicaso ComunicaciónSocial Integral.

Es por ello que la institucionalizacióny profesionalizaciónde las RelacionesPúblicas,

nos lleva a reglamentar los requisitos para el ingreso en la profesión, es decir en las

Asociacionesde Profesionales,por una doble vn.
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1. Profesionalesde reconocidasolvenciaque puedenpresentarunasrealizacionesen

el campo de las RelacionesPúblicas, bien seaen una determinadaempresa,institucióno

administracióno bien como asesoresexternos. Estos profesionales,procedentesde muy

diversoscampos,son los que, consu fe en el porvenir, introdujeronen Españala doctrinay

técnicasde las RelacionesPúblicas, y si bien no puedenpresentarun título que avale su

formación,sí puedenpresentarla obra realizadaque los acreditacomotales.Fueronlos que

acreditaroncredencialessuficientespara ingresaren el Registro Oficial de Técnicos en

RelacionesPúblicascreadoen el Decreto 1092/75de 24 de abril, cuyo contenidoestablece:

Con objeto de llevar la práctica el acomodode las titulacionesa efectosdel

ejercicioprofesionalcon estricto respetode unidadcolegiale igualdadde “status”

profesionaLDISPONGO:Artículoprimero: A todoslos efectosprofesionalesson

Técnicosen RelacionesPúblicas:

a) Los quefiguren inscritos en el Registro Oficial de Técnicosen Relaciones

Públicas, en los nivelesdeDirectivosy Ejecutivos.

b) Los Licenciadosen Ciencias de la Información (Sección de Publicidady

RelacionesPúblicas) una vez inscritos en las Entidadesprofesionaleso

Asociacionessindicalescorrespondientesy en el RegistroOficial antescitado.

Articulo Segunda— En los Registros Oficiales de Técnicosde Publicidady

Técnicosen RelacionesPúblicas del Ministerio de Informacióny Turismo (hoy
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Presidencia del Gobierno) solamente serán inscritos, en lo sucesivo, los

Licenciadosen Cienciasde la Información (Secciónde Publicidad y Relaciones

Públicas) que hayan cumplido el requisito de colegiación en las entidades

profesionaleso asociacionessindicalescorrespondientes.Lanotificaciónde estos

organismosa los RegistrosOficialesproducirá el alta, con carácterpreceptivo

y automático,en los mencionadosRegistros.

Ani’culo Tercero.- Los Técnicosen RelacionesPúblicas inscritosen el Registro

Oficial en los nivelesde Directivos y Ejecutivostendrán, una vez obtenidala

pertinenteinscripción en sus Entidadesprofesionaleso Asociacionessindicales

respectivas,la plenitud de sus derechosprofesionaleslegalmenteestablecidosy

gozarán de la misma consideración, habilitación y prerrogativas, quedando

sometidasa idénticasnormasestatutariasreguladorasde la profesión,cualquiera

queseael origen de su inscripción o titulación”.

ConposterioridadaeseDecretoaparecenunaseriedeDisposicioneslegalescuyo valor

ordenadorde la actividady la profesiónde RelacionesPúblicasquedaampliamenteexpuesto

y comentadoen el libro del Dr. Jaimede Urzáiz “Ordenaciónde las RelacionesPúblicasen

España”(Editorial Instituto Nacionalde la Publicidad.Madrid 1977).

2. En la actualidadel ingresoen la profesiónrequiereestaren posesiónde un título

expedido por una escuela o institución docente reconocida. Conviene puntualizar que

únicamenteson profesionaleslos Técnicos en RelacionesPúblicas inscritos en el Registro
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Oficial, los pertenecientes a algunas de las Asociaciones Profesionales de Relaciones Públicas

de España y los miembros de la Asociación Española de Licenciados en Ciencias de la

Información.

Para el ingreso es también requisito indispensable el aceptar de antemano el Código

de Ética y el de Deontología Profesional de las RelacionesPúblicas, lo cual permite,

posteriormente,exigir responsabilidadesal profesionalque lo incumple.

Ha sido una preocupaciónde todaslas asociacionesnacionalese internacionalesel

contar conun Códigode Ética Profesional.Si toda profesiónha de ser rigurosaen esto, las

RelacionesPúblicaso ComunicaciónSocialIntegral,que han de estarbasadasen una relación

de confianzay que pueden,en gran medida,modificar los comportamientosde los públicos

receptores,hande extremarsemás,si cabe.

El Consejode la InternationalPublic RelationsAssociation(I.P.R.A.), adoptóen el año

1956, un Código de Ética que vino a llamarseel Código de Éticade Atenaspor habersido

aprobadoen tal ciudad.Este Código fue preparadopor el miembro francésde la I.P.R.A.,

Lucien Matrat, sobrela basedel estudiode otrosmuchosCódigosde Éticade estaprofesión,

que posteriormentefue admitido por la ConfederaciónEuropea de RelacionesPúblicas

(C.E.R.P.).

El Códigode Éticaes másbien una declaraciónde los principiosmoralesaplicadosa

las RelacionesPúblicas; está inspiradoen la Declaraciónde los DerechosHumanosde la
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O.N.U., y ha sido adoptadocomonormade conductapor el CentroEspañolde Relaciones

Públicas (C.E.N.E.R.P.)originariamentey lo esahorapor el vigente ConsejoGeneral de

Asociacionesde Profesionalesde RelacionesPúblicasde España,en el quese federan las

distintasAsociacionesde Profesionalesde las Regioneso Comunidadesde España,y, por lo

tanto, por todos los asociadosde ambasasociaciones.

Todos los Técnicosde RelacionesPúblicaso ComunicaciónSocial Integral han de

esforzarseen:

10 Contribuir a la realización de estos principios moralesy culturales, los cuales

permiten a la humanidaddisfrutar de los derechosinalienablesque se le han

reconocidocomopropios de la DeclaraciónUniversalde DerechosHumanos.

20 Estimularla creaciónde mediosdeComunicaciónque, fomentandola circulación

libre de informaciónesencial,permitiráa todos los quepertenecena estegrupo

sentirseinformados,considerados,responsablese integrantesde un equipo.

30 Comportarseen cualquierocasión y circunstanciade tal forma que merezcala

confianzade todos aquelloscon los que se pongaen contacto.

40 Considerarel hecho de que su profesión es de carácterpúblico, y de que su

conducta,hastaen su vida privada,tendráefectoen las opinionesformadassobre

la propiaprofesiónen sí.
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Todos los Técnicos de Relaciones Públicas o Comunicación Social Integral han dc

comprometersea:

52 Respetar,al ejercer su profesión, los principios morales y las normas de la

DeclaraciónUniversalde DerechosHumanos.

& Respetary mantenerla seguridadde la personahumanay reconocerque cada

individuo tiene el derechode formar su propia opinión.

72 Estimular las normasmorales,psicológicase intelectualesque debenregir un

verdaderointercambiode ideas,reconociendoel derechode cadaunade las partes

pertenecientesa otros grupos.

8~ Actuar bajo cualquiercircunstanciade tal forma que se tenganen cuenta los

respectivosinteresesde las personasinteresadas,estableciendoconstantementeuna

relación entre las necesidadesy los deseosdel público interesadoy los de la

organización.

90 Respetarsuspromesasy compromisos,que siempretendránque concertarseen

términosqueno conduzcana confusionesy actuarsiemprehonraday lealmente,

a fin de salvaguardarla confianza de los clientes y empresariosactualeso

anteriores.
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Todoslos Técnicosde RelacionesPúblicaso ComunicaciónSocial Integral no deben

aceptar:

10~ Subordinarla verdada otrasconsideraciones.

ll~ Dar a conocerinformacionesque no esténbasadasen hechosverídicoso que

puedancomprobarse.

120 Prestarsu asistenciaa cualquierempresao acción que pueda perjudicar la

honradez,dignidado integridadmoral de la personahumana.

130 Utilizar cualquier método o medio que pueda tender a influenciar el

subconscientede las personas, conduciéndolasa acciones irracionales,

librándolasasíde la responsabilidadde sus acciones.

En la citada 1 AsambleaNacionalde RelacionesPúblicas,celebradaen Madrid los

días 15 y 16 de octubrede 1969, por inspiracióndel entoncesSubsecretariode Información

y Turismo y luego, varias vecesMinistro, Pío CabanillasGalias; JoaquínMaestre,ponente

del tema“Estadoactualde la actividadde RelacionesPúblicasen Españaa nivel profesional”,

sostuvo,entreotras tesis, las siguientes:

TMEs curioso notar la cantidadde técnicos,expertos,directores,jefes, consejeros,

especialistasde RelacionesPúblicasquehan nacido detres a cuatroañosa hoy. Hurguemos
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un poco en estos ‘pseudoprofesionales’y encontraremosentre estos extraños•colegas’las

siguientesactividades:

- Vendedores,que encuentranen estetítulo una nuevaforma depresentarse.

- Simpáticoscon don de gentesque visten bien y hablan idiomas, cuyaformación

deficienteles haceagarrarse a estemomio, encubriendocuriosas actividadesde

trabajo.

- Agentesteatrales,cinematográficos,deestrellas,hábilesfabricantesdecelebridades.

- Publicitariosquecreeneludir la competenciaofreciendolo queellosconsideranuna

nuevaforma de Publicidad.

- Yernos o nueras, primos y demás parientes de Presidentesde Consejo de

Administración,a quienes,porfin, seles puedecolocaren algo just~flcable.

- Periodistas de la “publi-informaciónt conviniendo dos tareas nobles en una

equívoca.

- Recepcionistasde casasde modas,peluquerías,etc. con una bonitafigura y una

sonrisapermanente.

- Noctámbulosquehan encontradouna máselegantetitulación a la profesión más

vieja del mundo.

- Etcétera, etcétera,etcétera.

Yaunquepersonalmentedebemosrespeta?las profesionesy actitudessociales, creo

que tendríamos que buscar rápidamente un nuevo nombre para estas disciplinas de

- 52 -



ComunicaciónSocialsi no atajamosinmediatamenteestadeformaciónpública de la imagen

de las RelacionesPúblicas“.

Desdeel principio, las organizacionesprofesionalesde RelacionesPúblicasse han

preocupado de establecerun Código de buenaactuacióñ(Deontología),que es dondese

encuentrala basede una ética profesional.

De esta manera se puede apartar de la profesión a individuos indeseables o dudosos,

ya que las RelacionesPúblicasson una profesiónabierta,es decir, no protegidapor la Ley

(como la profesión de médico o abogado,por ejemplo).

Además,el Códigotienecomoobjetivodefinir mejor las fronterascon las actividades

conexas(Periodismo,Publicidad,Imagen,Estudiosde Mercado, etc.).

El Código de Ética aporta la posibilidad de relaciones normales con la dirección de

las empresas o con los clientes y naturalmente también en la vida interprofesional.

Porejemplo,el secretoprofesional,reivindicadoporel Código, permiteal Profesional

de RelacionesPúblicasdefendersecontralas presionesde susempleados,de sus clienteso

jefes, de los medios,o incluso de las AdministracionesPúblicas.

El Código permitetambiénquehayauna zonade posiblesacuerdoscon la prensay

otros medios.
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En el plano moral el Código tiende también a garantizar el respeto a la verdady a la

objetividad indispensables de los medios que las Relaciones Públicas utilizan constantemente.

De manera general, se puede decir que el Código de Relaciones Públicas está

condensado y adaptado a la deontología del abogado, del publicitario y del periodista.

El Código aprobado por la International Public Relations Association liga a todos sus

miembros y ha sido aprobado por las asociacionesnacionales que agrupan en su seno a los

profesionalesindividuales. El Código de Etica del Consejo General de Asociacionesde

Profesionalesde RelacionesPúblicasde España,ha aceptadocomopropio el de la I.P.R.A,

teniendofuerza de obligar a sus asociados.En igual situación se encuentrael Código de

Deontologíade Lisboa en su aceptacióny aplicación.

El Código de Deontologíase puederesumiren seispuntosfundamentales:

1. Los profesionalesde RelacionesPúblicasse imponenel estrictocumplimientodel

secretoprofesionalde los negocios.

2. Se prohíbetoda competenciadesleal.

3. Se prohíberealizarsimultáneamentela actividadde RelacionesPúblicascon el

periodismoprofesional,la profesiónpublicitaria y la prácticaprofesionalde los estudiosde

mercado.
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En la prácticase encuentrana veceslas RelacionesPúblicasunidasa la Publicidado

al Marketing, lo cual es positivo en la medida en que la misma persona concentra en ella

estas distintas actividades, pero puede ser aceptable en el caso en queuna misma empresa

agrupe estas distintas disciplinas, pero coordinándolas en estrategias bajo la dirección de

Relaciones Públicas o Comunicación Social Integral y siempre que no haya colisión de interés

o situaciones de intrusismo de unas profesionescon otrasde la ComunicaciónSocial.

4. Reciben su remuneración bajo forma de honorarios profesionales, excluyendo

comisiones o porcentajes sobre las ventas. Nunéa se podrán garantizar los resultados“a

priori”.

5. En sus relacionescon la prensalas RelacionesPúblicasdeben adaptarsea las

reglasperiodísticas,ya seaen lo queconciernea la informaciónno pagada,ya seaen lo que

conciernea la comprade espaciosen mediosimpresoso de tiempoen mediosaudiovisuales.

6. En el plano moral el Profesionalde RelacionesPúblicassedeclaradifusor de la

verdad y negadorde la mentira.

Entre los trabajosdel IV CongresoMundial de RelacionesPúblicas,celebradoen Río

de Janeiro,del 10 al 14 de octubrede 1967, Mr. Morton J. Simon presentóen el panel

número 1 su trabajo: “El hombre de RelacionesPúblicas: evolución de su conceptoy

condiciónprofesional”. Al hablar sobreel conceptode profesionaldijo:
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“El concepto‘profesional’ implica, básicamente,una aceptacióny aprobaciónpor parte de

la comunidad.Ello no seaplica exclusivamentea las RelacionesPúblicas“.

Los principios de la ética médica de la Asociación Médica Americana nos enseñan que

el médicodebemerecerla confianzadel enfermo”. La Ordende AbogadosAmericanos,en

el preámbulode sus Cánonesde Etica profesional,presenta“la aprobaciónde todos los

hombresíntegros” como el objetivo “de la conductay motivación de los miembros de la

profesión”.

Basadosen estosdatos,¿cómoexplicaremosel “status” profesionalcon referenciaa

las RelacionesPúblicas?.

Se puedencitar dos ejemplosde definiciones:La primeraes de un conocidoprofesor

y la otra de un juristade renombre:

La descripciónque el profesorda del profesionalincluye cuatro factores:

1. Desempeñode un servicio esencialparasusconciudadanos.

2. Formulaciónde apreciacionesespecialescapacesde afectar seriamentea sus

conciudadanos.

3. Existenciade un Códigode Etica.

4. Ejercicio de control por parte de sus colegasde profesión,para desempeñarel

servicio que pretendeprestar.
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opinión del jurista sobre el Profesionalde las RelacionesPúblicas incluye tresLa

premisas:

1. Posesión de conocimientos especializados y de dotes intelectuales resultantes del

estudio metódico de hipótesisordenadas.

2. Preferencia dada al interésdel cliente sobreel interésparticulardel profesional.

3. La reglamentación (independiente de la voluntaddel interesado)de la entraday

permanencia en la profesión.

De los factoresexpuestosen las cualidadespropuestasdel profesionalde Comunicación

Social Integraly quenossirven de baseaestareflexión, nos quedaexaminarla concerniente

a la “posesióndeconocimientosespecializadosy de dotesintelectualesresultantesdel estudio

metódico de hipótesis ordenadas”. A este respecto, deberemos establecer algunas

consideracionessobrelo queseestimeoportunopara la “Formación profesionalde Técnicos

en ComunicaciónSocial Integral”.

La base fundamentalsobre la que se ha de desarrollarla formación de un buen

profesionalestáen funciónde:

a) Fundamentos humanísticos.

b) Conocimientosde las cienciassociales,económicasy psicológicas.

c) Especializaciónen las técnicasespecíficasde RelacionesPúblicas.

d) Adscripción.
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Por otra parte,hay que distinguirentrecompetenciaen la enseñanzay competencia

en la reglamentaciónprofesional.A este respecto,la Ley de Brasil esun ejemploválido.

Parala formaciónhay que atendera las tres faseslógicas:

a) Condicionesnaturales.

b) Aprendizaje.

c) Experiencia.

Una prueba de seleccióndeterminaráel grado de condicionesnaturalesdel futuro

profesional, y al propio tiempo servirá de indice de posibilidades.De este modo se da

cumplidavaloracióna las cualidadesinnatas,porqueel Técnicode RelacionesPúblicas,como

yadijo Abilio Bernaldode Quirós, “debe tenerconocimientostécnicos,perojuntoa facultades

innatas”. (PrimeraAsambleaNacionalde RelacionesPúblicas.Madrid 1969).

Sentidoel arte de las RelacionesPúblicas, se podrán aprenderlas técnicasde las

RelacionesPúblicas,y estoconstituyela etapade estudio.

Finalmente,la experienciaqueseadquieredesdela situaciónde postgraduadoesbásica

parael desarrollode la propiapersonalidaddel experto,comoya ha venidoconstatándoseen

otras carrerasuniversitarias.
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ObservacionesGenerales

:

1. Naturalmentequehay que distinguir entreRelacionesPúblicascomomateriade

estudiodentrodeunaCarreratécnicao administrativay RelacionesPúblicascomoformación

específica.

2. Ponemosen la basede los estudiosuna fundamentaciónhumanística,pero conel

debidocuidadode queno determinela definición de expertoen RelacionesPúblicascomo

individuo suficientementeextrovertido,simpáticoy locuaz...

3. La prácticaesindispensable;paraestohayqueprestarla debidaatenciónahechos

fundamentalmenteprácticosconocidoso vividos en la prácticalaboral.

4. No sepuedeminusvalorarlos principios teóricos;son decisivosparala aceptación

de las RelacionesPúblicas,así comosusfundamentosen la investigación.

5. La fasede aprendizajedebeiniciarsecon el estudiohistórico y doctrinal de las

RelacionesPúblicas.

6. Las prácticas deben iniciarse en un contacto con la realidad de empresas,

servicios, personajes; deben continuar a través de trabajos en equipo de sentido

fundamentalmentecrítico, y, por fin, debencoronarse“manejando”Acciones,Campañaso

- 59 -



Programasde RelacionesPúblicaso ComunicaciónSocial Integral, preferiblementeen el

SegundoCiclo de la carrera.

Unaexposiciónrepresentativasobrelo quetienequeserun Técnicode Comunicación

Socia] Integral se puedeobtenerdel análisisde lo que el dirigente de empresaesperade él:

1. Que seaunapersonaconscientede que tiene que ser funcional y no jerárquico,

es decir, que está allí para informar y proponer y no para dar órdenes, ya sea al

Departamentode Personal,al DepartamentodeVentaso paraayudaracualquierotro servicio

que lo necesite; su posicionamientoen el organigramaestarásiempreen el nivel de la

Presidenciao Dirección General.

2. Que seaabiertode espíritu, que estédotadode una inquietud permanentesobre

todo lo que le rodeaen la empresay fuera de ella, que estédotado de imaginación,pero

tambiénde cierto escepticismo,queno olvide nuncaque lo quepareceverdadhoy puedeno

serlo mañana,que tenga un espírituprácticoy sentidocomún,que su cultura seaamplia en

muchos terrenos, con estudiosuniversitarios, que sea sociable, cortés, afable, agudo,

gracioso,que tenga simpatíay empatía,pero, antetodo y sobre todo, que seasinceroy

honrado. La rectitud del comportamiento, la verdad y la información objetiva son la base de

toda relaciónhumana.Si la verdad no puedeserdicha por causa justificada, tenemos que

conseguir la suficiente confianza de los que nos rodean para poder, con franqueza, abstenerse

de dar una respuesta. Una información falsa puede destruir años de buen trabajo. Que sea

valiente, pues hay que serlo para informar a los consejeros de la empresa o a los delegados
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sindicalescuandoseavecinantiemposo situacionesde crisis. Y tieneque, en todo momento,

sentirsey comportarsecomoun auténticoProfesionalde las RelacionesPúblicas,suprofesión

es su vida y toda su vida es para la profesión. Es decir, quetenga vocacióny no reniegue

nuncade ella.

Todo esto se sitúa en el cuadro de cualidades intelectuales y características. Pero el

Técnico de las Relaciones Públicas tiene quetenertambiénunaseriedeconocimientosbásicos

para el ejercicio profesional:

1~. Conocimientosprofundos de PsicologíaSocial y la preocupaciónconstantede

perfeccionarlos.Puedeser un colaboradorincondicional del responsablede la empresa,

informándolesobre recientesinvestigacionesde estudiosde la opinión pública, de nuevas

técnicasde Propaganday de informaciónde la dinámicade grupos. No debeolvidar nunca

que informar es también formar. Y debede tene¿conscienciade que su propia y constante

formaciónes su primer objetivo.

20. Tienequedominarlas técnicasdeinformacióny de mercadoy tenerconocimiento

amplio de los Medios de ComunicaciónSocial.

Ayudar al responsablede la empresaa establecerun clima de confianzaentre los

públicosinternosde la empresay entreéstay susdiferentespúblicosexternos,sin olvidar

los públicosambivalentesque tambiéntienensu pesoespecífico.De estasbuenasrelaciones

puede y depende,en gran medida, la opinión pública que se tenga de la imagen de la

empresa.
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Temperamento:

1. Dispuesto a expresarse (el Técnico de Comunicación Social Integral

continuamente tiene que elaborar y transmitir mensajes).

2. Cualidades de juicio sano y equilibrado.

3. Ser honesto moral e intelectualmente.

4 ‘Carácter’, es necesario para dar consejos válidos y para saberlos argumentar,

muchas veces frente a hombres poderosos y que se creen en posesiónde la

verdad, aunque no la tengan. El Técnico de Relaciones Públicas debe estar

capacitado para poder desmostrárselo, ganar su confianza y hacerse escuchar en

los más altos niveles ejecutivos de la empresa o las instituciones.

Cualidades:

1. Cultura general,lo másampliay humanísticaposible.

2. Conocimientosde las materiaseconómicas.

3. Dominio en las técnicas de encuesta y muestreo.

4. Dominio en las técnicas de información.

5. Dominio de los idiomas (como norma general). Español e inglés son los idiomas

de trabajo en el mundo desarrollado y el alemán actualmente en pleno auge.

Pero no se podrá nunca insistir bastante acerca de la importancia del conocimiento de

los idiomas como ‘instrumento’ de la Comunicacidn Social Integral. En un momento u otro
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de la vida profesional el conocimiento de idiomas será requerido, y entonces, el Técnico de

la Comunicación Social Integral que los domine estará en situación ventajosa. Hoy en día,

a finales del siglo XX, hay dos requisitos exigibles: estudiosuniversitariosespecializadose

idiomas.

Una vez completada la formación académica, el Técnico de la Comunicación Social

Integral tiene que continuar perfeccionándose con la lectura de libros sobre las Relaciones

Públicas, Marketing y Publicidad, etcétera, mediante la investigación personal, así como la

participación en cursillos y conferencias, contactos permanentes con sus colegas, asistencia

a seminarios y cursos de especialización o perfeccionamiento,etc.

Es conveniente estar en activo e integrase en las asociaciones de profesionales

nacionales e internacionales, así como estar suscrito a las revistas especializadas de su país

y extranjeras.

Los estudios del hombre o mujer de Comunicación Social Integral pueden ser muy

distintos según su valor y los esfuerzos que uno mismo aporte. En los Estados Unidos nos

encontramos frecuentemente con que las Relaciones Públicas conducena una tarea de

Dirección, ya que durante años el Técnico de las Relaciones Públicas se ha visto obligadoa

conocer todos los problemas de la empresa desde el punto de vista de la Dirección General.

Durante el ejercicio de la profesión de las Relaciones Públicas ha adquirido una madurez

especial y una preparación adecuada para dirigir una empresa con visión de futuro y

prudencia.
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Para quien elija la carrera de Relaciones Públicas es aconsejable tener:

1. Una formación práctica en niveles de Dirección y de la estructura de trabajo de

una organización empresarial.

2. Una buena práctica y conocimiento de los medios. Hasta hace pocos años los

profesionales provenían de los más variados campos. Ahora, sin embargo, se

reclutan mucho más entre los universitarios, licenciados en Ciencias de la

Información y como mucho en Económicas, Derecho, Sociología, etc. En algunos

países está incluso prohibido el ejercicio simultáneo de la profesión de Técnico

de las Relaciones Públicas y el Periodismo (Francia, Bélgica, Brasil). En este

mismosentido, también se manifiestan las dos grandes asociaciones mundiales de

Relaciones Públicas, la INTERNATIONAL PUBLIC RELATIONS

ASSOCIATION (I.P.R.A.), que integra a más de noventa países, y supera los mil

asociados profesionales individuales, en estos momentosy la CONFEDERATION

EUROPEENNEDES RELATIONS PUBLIQUES(C.E.R.P.), que confedera en

Europa a las asociaciones nacionales de profesionales de cada país, con una

especialdedicacióna mejorar, divulgar y velar por la buenaenseñanzade las

RelacionesPúblicas.

El Ministerio de Información de Franciapublicó una Ordende fecha23 de septiembre

de 1964 en la que definía las profesiones del Consejero de Relaciones Públicas y el Agregado

de Prensa:
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a) En su articulo IY dice: “El Consejerode RelacionesPúblicas, bienpertenezcaa

los cuadrosde una empresao queestéestablecidoa título independiente,tienepor misión

concebiryproponera lasempresaso a los organismosquesolicitansusservicioslos medios

para establecery mantenerrelacionesde confianzacon el público e informar a éste de sus

realizacionesy, en general, de todas las cuestionesque afectan a su actividad.

El Consejerode RelacionesPúblicasutiliza losmediosasípreconcebidosy controla

los resultados.Las informacionesquefacilita debenllevar obligatoriamentela menciónde

su origen, ser de una objetividad estricta y limitarse a la aposiciónde los hechossin

argumentaciónde propagandani comercial” (Traducciónno oficial).

b) La Ordendel Ministerio francésde Informacióncontinúadefiniendola figura del

‘Agregado de Prensa’, que trata de ser una especializacióndentro de la formación y

actividaddelT¿cnicodeRelacionesPúblicas,que,comohemosvisto, en Franciaesdesignado

por el términode Consejero’.

Estostérminos,tanto el de Consejerocomoel de Agregado,provocanconfusionismo,

ya que tradicionalmentese aplican en el ámbito internacional a bien definidos puestos

diplomáticos.

El artículo 2~ de la Ordencitada dice: “El Agregadode Prensaejerce la actividad

antesdefinida,especializándoseen la informacióna losórganosde la prensaescrita,filmada,

habladao televisada.”
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El artículo 30 estipulaque: ~Lasactividadesde Consejerode RelacionesPúblicasy

delAgregado de Prensason incompatiblescon las de periodista profesionalo agente de

Publicidad

El artículo40 afirma: REstasactividadesson remuneradasexclusivamentemediante

honorarios o el sueldofijado por la personajísica o jurídica por cuenta de quien se

ejercitan1

La tareade ejecutantesesitúaa nivel de la información,y suponemuchasvecesque

se cuentecon especialistasdel sondeo,de la creatividad,de la Publicidad,del secretariado,

más queutilizar por sí mismo los ‘instrumentos’de información.

c) Es fácil darse cuenta de que la acción del Técnico de las Relaciones Públicas se

encuentra directamente condicionada por el estado de sus relaciones con la Dirección. Más

allá de una definición exactade la función, más allá de los poderesacordadosy de una

competencia indispensable, el Técnico de las Relaciones Públicastienequesaberestablecer

un diálogo constantey eficazcon la Dirección.

Las RelacionesPúblicasson una función de Dirección, pero la Dirección no puede

ejercer en algunos casos esta función; entonces delega sus poderes pero no sus

responsabilidades.La Direcciónes responsabledirecto de todo lo quese hacey afectaa la

empresa.
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Los poderespuedenser delegados:

a) Obien a un responsable, a un equipo especializado en la empresa, o a un Asesor

exterior,

b) A este respecto, el Código Profesionaldel CentroBelgade RelacionesPúblicas

se expresa como sigue:

..... El Profesionalde las RelacionesPúblicas es un especialistaque asume,

acercade un organismo,la funciónde consejeropara lo queconcierneal Estado

y las reaccionesde la opinión,y queestá encargadodeformular y aplicar la

polftica de este organismo en materia de RelacionesPúblicas, así como de

controlar los resultados.El Profesionalde RelacionesPúblicaspuedeestaren la

plantilla del organismo que necesitasus servicios; en este caso -y para poder

ejercersu misión confruto e independencia,es deseablequeformeparte de la

mismaDirección“.

“Puede tambiénqercerpor sucuentay disponerde su organizaciónpropia y

prestar su asesoramientoa varios organismos“. Debe entenderseque puede

hacerlo siemprequeno se produzcaun conflictode intereses.

El conflicto de intereses se plantea cuando los periodistas que se diploman en

Relaciones Públicas tratan de ejercer ambas profesiones simultáneamente. En
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Brasil, la Ley de RelacionesPúblicasprohíbetajantementeel queun periodista

sea,al mismo tiempo, Técnicode las RelacionesPúblicasde una empresa.Sin

embargo,la formación profesionaldel periodistaunida a la del Técnico de las

RelacionesPúblicasproduceuna buenacombinación.Lo que tiene quedecidir

quien posee ambos estudios es cuál de ellos practicará en un momento

determinado.El periodistaque trabaja en un medio será deshonesto,desleale

intruso, si simultáneamentequiereprestarsusserviciosa un clienteen materiade

RelacionesPúblicas.

c) El Técnicode las RelacionesPúblicasestarápendienterespectoal hechode si la

información-noticiaque transmiteel periódico es interesante.Normalmenteel

periodista-redactorajustala forma de la noticia adaptadaal estilo y a la política

propia del periódico (“rewriting”). Hacer este trabajo en lugar del periodista-

redactorsería quitarle su justificación en la organizacióndel periódico y, por

consiguiente,entorpecerlo.

El Técnicode las RelacionesPúblicastiene que respetarlos criterios de la

prensaen los planossiguientes:

Periodistico:libertad y selecciónsólode noticiasquetenganinterésparael lector

del periódico.
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Económico:respetarel equilibrio económicodel periódico, es decir, concisión

y comprade espacio,cuandola información no se correspondacon el criterio

“interés” de una noticia.

Técnicos:precisión,agilidade inmediatez,ya queuna noticia “muere” prontoy

un periódico“cierra” a horasdeterminadas.

Si existieran ya normas que regulasenla actividad del Técnico de las Relaciones

Públicas,sedeberíaintroduciren ellasel quelos profesionalesde RelacionesPúblicas...“no

puedan ejercitar su profesión al mismo tiempo que la de periodistas profesionalesen

actividad...”, comoexige el Código ProfesionalBelga (y la Ley de RelacionesPúblicasde

Brasil, como hemosvisto).

La remuneración del Profesional de Relaciones Públicas se hace bajo forma de sueldo

fijo o de honorariosprofesionales,excluyendo15s comisionesy los porcentajeso ingresos

extraordinariospor los resultadosobtenidos.

En sus relaciones con la prensa, la radio, la televisión y el cine, el Profesional de

RelacionesPúblicastiene que ajustarsea las reglasprofesionalesperiodísticas.Tiene que

ponera disposiciónde los órganosde información los documentosinformativosconcebidos

segúnlos criterios periodísticosen vigor.

Se prohíbeparticularmentemezclar,argumentospublicitarioso de Propaganda.
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Se compromete a proveer, sin retribución ni siquiera indirecta por parte de los órganos

de información,documentosobjetivosque lleven siemprela menciónde su fuentedeorigen,

asícomo la del organismopara quien trabaja.

Cuando se considere oportuno que un organismo difunda en sus propios términos, o

íntegramente,o en fecha fija, una información, el Profesional de RelacionesPúblicas

gestionarála compradel espaciopor las víasnormalesde la Publicidadateniéndosea sus

reglas o, en su caso, subcontratandoeste servicio con una Agencia de Publicidad o

Distribuidorade Medios.

Por su lado, los organismosque contratanlos servicios de un Asesorde Relaciones

Públicastienen que respetarsus reglas profesionalesy prohibir toda acción , que pueda

incitarle a eludir o incumplir las mismas.

La actuaciónde las RelacionesPúblicasy de la prensaesdiferentecuandose tratade

la prensaespecializada,profesional,financierao técnica.

Para ésta las informacionesquegeneranlgs empresasconstituyenlo esencialde su

contenido. Informan como un gran acontecimientola creaciónde servicios de Relaciones

Públicasen las empresas,porqueéstos:

a) les traen másinformaciones;
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b) les hacenganartiempo, orientandorápidamentesusredactoreshacia los servicios

técnicoso administrativoscompetentes.

El Técnicode lasRelacionesPúblicastienequeestaralertaparano jugar un papel de

obstrucciónentre la prensa(o, en general, los medios)y la Dirección de la empresao los

diferentes departamentos.Sin embargo, si debe servir de puente o lazo de unión, de

mensajeroy de intérpretepara ellos. De ahí la necesidadvital de unasbuenasRelaciones

Públicasinternasde la Empresay de la situációna nivel de Dirección del Departamentode

RelacionesPúblicas.

c) Ademásde las relacionesde confianzay continuidadque el Técnico de las

Relaciones Públicas debe mantenercon los periodistas, tiene que difundir

comunicados,convocary organizarconferenciasde prensao encuentroscon los

mediosinformativos.

En estemomentosólodestacaremosqueesparticularmenteútil seleccionarlos medios

segúnsusposibilidadesrealesde informacióny círculos de influencia, sin olvidar otros que

seanmenosinfluyentes.Esto planteaa vecesel i3roblemade la exclusiva,por ejemplo, en

materiade informaciónfinanciera.

d) El control de la Acción de RelacionesPúblicasa través de la prensaes un caso

particulardentrodel control general.

Se verificará, en particular:
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— El control y difusión de la tirada.

— El análisis y estudiodel contenidopor secciones.

— El análisisde la audiencia(“readershipsurvey”).

Todomensajetransmitidopor un ‘instrumento’ (canal), poniendoen obra una técnica

y cualquieraque fuesesu sostén(voz, papel, ondas,etc...), tiene que:

a) Ser concebidodentrode una política generalde información

b) Ser redactado,es decir, expresadopor escrito.

De ahí la importanciaprimordial de la redacciónen RelacionesPúblicas.

La primera virtud de un Técnicode las RelacionesPúblicasdespuésde su capacidad

de juicio, essaberredactar.

El ideal seríaque en las RelacionesPúblicashubierasólo profesionalescapacesde

redactarbien, pero con diversidadde estilos:

— Estilo «Consejode Administración»o «informes».

— Estilo «Comunicadode prensa»

— Estilo «Notoriedad»(folletos, etc.).

— Estilo «Periodístico»(publicacionesde empresa,folletos de prestigio, reportajes,

artículos,entrevistas,etc.); etc.
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Redacciónlegible y audienciason elementoscomplementariosquedeben ir siempre

ligados.

Quienescribebien esleído con facilidady sehaceentenderpor muchos.Pararedactar

bien profesionalmenteel Técnicode las RelacionesPúblicasnecesita:

1. Conocerperfectamentelas reglas de la gramáticaespañola.

2. Profundizarel estudioy ejercitarseen los génerosespecíficosde la profesiónde

informador.

3. Acrecentarsu capacidadde observación.

4. Desarrollarsu capacidadde síntesis.

5. Ser breve, conciso,claro y directo.

6. Tenersiemprepresentesen todo escritoel ¿quién?,¿dónde?,¿cuándo?,¿cómo?,

¿por qué?y a ¿aquién?.

¿Cuálesson estos génerosespecíficosde que hablamos?Son numerosos,y cada

“carreraparticular” desarrollaráen especialalguno.Unaprimeralistaincompletapodríaser:

El «informe» a superioreso a asambleas.Este género no es específico de las

RelacionesPúblicas,peroesde prácticahabitual,comoen todaslas funcionesde Dirección.

El <‘texto institucional»,queva desdeel folleto de prestigioal folleto corporativoy a

la “exposición académica”

.
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El «discursooficial». El Técnicode las RelacionesPúblicasesmuchasvecesel “Ghost

Writer” (escritorde pago)del jefe, y tiene que sabertomarla palabraen público conchispa,

agudeza,sentidodel humor, grancapacidadde repentización,seguridady aplomoy capacidad

psicológicaparasabercaptarlas característicassocialesesencialesdelpúblico al que sedirige.

El «comunicadode prensa»,con su “backgroundmaterial” (documentación).

Cadagénerotiene susleyesy recetaspropias.Limitarsea las reglasno es siemprelo

másadecuado.Hay queconsiderarlas fuentesdel buenestilo periodístico,comoson la lógica

de las ideas,la claridad de la exposición,el equilibrio y la armonía de la composición.

En RelacionesPúblicasseescribeparael lector,adoptandoel código y el lenguajedel

lector, o receptordel mensaje,renunciandoen muchasocasionesal propioestilo aunquesea

superiorliterariamente.

El Técnico de las RelacionesPúblicas tiene que profundizar en los estudiosde

“legibilidad”, paraobtenerreglasde redaccióny ejercerun control sobresus propios textos

o los de suscolaboradores.

Los principios fundamentalesde un buenestilo —el ordenarlas ideas,la claridadde la

exposición, etc...— son las condiciones esencialespara una lectura fácil y de una mejor

comprensión.
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Naturalmente,el nivel del vocabulario,la longitud de la estructurade las frases,la

resonanciahumanade las palabras,todo estohay que estudiarlo,pero escierto que ‘el estilo

eslegibilidad’ y quemásallá de los llamamientosemocionalesy de las reglas,la inteligencia

reclamasus derechos.

Lasreglasfundamentalesde la redacciónen RelacionesPúblicasestánen conformidad

con los principios comocon las reglaspuestasa punto por los investigadores:

1. Enunciarlos hechos.

2. Ser conciso.

3. Ser imaginativo(saber‘dramatizar’).No olvidar, cuandoconcluya, el sentidodel

humor.

4. Y ser siempreveraz.

Cuandonosdirigimosa un público cualquierano tenemosque olvidar quetenemosdos

tendencias:

a) Subestimamosla cantidadde informaciónde que dispone.

b) Subestimamossu inteligencianatural y su preparación.
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En líneas generales, los públicos tienen una inteligencia relativa y poca información.

Tienen capacidad para asimilar conceptos (inteligencia); pero no tienen la experiencia

lingaistica que necesitamospara saber lo que el redactor quiere decir.

Por ello, hay que escribir en cierta manera como se habla:

Emplear frases cortas(una mediade no más

Evitar frasescomplicadas.

— Preferir las palabrassencillasa las palabras

días.

— Preferir el estilo directo al indirecto.

— Evitar las abstracciones,preferir los términos concretos.

— Incluir cuantasmásreferenciaspersonalesposibles.

— Traducir los vocabloso las expresionestécnicasa lenguajecomún.

de 19 palabras).

rebuscadas:la palabrade todos los

Se aprendea redactarbien, como en cualquierotro campoprofesional,con la práctica

continua:escribiendoy trabajandoun estilo propio, personal;pero es necesarioaplicar las

reglas anteriores,preferir las palabrascortas a las largas;preferir la palabrasencillaa la

circunlocución y evitar las palabras compuestas, pues no se ha de olvidar que siempre se trata

de captary de mantenerla atencióndel público espectadoro lector.

La Psicologíanos enseñaque existentres génerosde atención:
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- La atencióninvoluntaria.

- La atenciónquerida.

Es, ante todo, la atención involuntaria la que el especialista de Relaciones Públicas

tiene que trabajar.

Captala atenciónde la audienciael buenobservador,quien escapazde simultanear

su exposicióncon la aceptaciónque el público da a sus mensajes.El orador debe ser

ordenado,no transmitir a los receptoresmás de un mensajeal mismo tiempo. Repetir,

espaciadamentea lo largo de la exposición lo que seha dicho. La únicavía para transmitir

informacionesy queéstasseanasimiladasporel raciociniodel individuo esla reiteración del

mensaje.

La dificultad en materia de enseñanza,de exposición o de Propagandaes repetir

argumentossin dar la impresión de que se repite, ya que el oído y el espíritu quieren

encontrar bajo otro aspecto lo que se acaba de decir (como se ve en las rimas), pero detestan

la repetición de lo idéntico. Habrá un momentoen el que el receptordel mensajeacabará

pensando que la idea es suya.
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4. JUSTIFICACIÓN DE LA COMUNICACIÓN SOCIAL INTEGRAL. LA

NECESARIA COORDINACIÓN.

Actualmenteel tratamientoindividualizadodelas técnicascomunicativas:Publicidad,

Marketing, Relaciones Públicas, Promociones,Información, estáobsoletoy superado;por

ello sehablaen términosprofesionalesdeComunicaciónSocial Integral,queseentiendepor

el estudio,diseñoy ejecuciónde Acciones,Campañaso Programasen los que, partiendode

unosobjetivosconcretos,se estableceuna estrategiade Comunicacióny un plan de acción.

De formaintercomunicadaseutilizan de maneraconjuntatécnicascomoRelacionesPúblicas,

Publicidad,Marketing, Promoción,Merchandising,etc.

Hablamosde algo mucho más trascendentalque una simple moda en las formaso

hábitosde la Comunicación.Lo que estásucediendoes que la Publicidadsola, ya no es

suficiente; que las RelacionesPúblicasaisladas,no bastanparacubrir satisfactoriamentelas

necesidadesde comunicarsede forma adecuadacon un público concernientecadavez más

exigente,sofisticadoy complejo. La integraciónabarcatodas las disciplinasque componen

la Comunicación.En el momentoactual,las actividadesaisladasdeComunicacióncomercial

soncadavez menos,o como mínimo, menosefectivas.

Quien mejordomine,no ya cadaunade las técnicas,sino su interacción; quien sepa

combinaracertadamentelas múltiples fuerzas de la Comunicaciónintegrada será el

vencedorde estanuevay vertiginosacarrera en la que sólo tendránopción aquéllosque,
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rechazandolos antiguosmétodos,seancapacesde dar la dimensiónadecuadaa cadaunade

lasdiversasdisciplinasen estenuevopanoramade acción coordinadatotal.

La ComunicaciónSocial Integral constituyeen la actualidadun elementoesencial-el

auténticodiferenciadoren igualdadde posiciones-para lograr el mejor rendimientode las

actividadesmercantiles.

Los dirigentes de la empresade hoy necesitanconocer los instrumentostécnicos

esencialespara aumentarel prestigio, la notoriedadde las empresasy, consecuentemente,

obtenerunaimplantaciónde su imagenpública y un incrementoy mejorade sus resultados.

La ComunicaciónSocial Integral consiste,en su relacióncon la empresa,esencialmente,en

un esfuerzocontinuadopara conocersemejor sobre una basede actuacióncorrecta. Esto

implica:

1) La necesidadde una información recíproca -emisor ~ receptor- sobre los

problemasque seplantean.Es decir, un conocimientoreal mutuo.

2) Una comprensiónmutua.

3) Una confianza mutua, que no puede subsistir sino en el caso de que el

comportamientode todos los implicadósseaconecto.

La ComunicaciónSocial Integral es, en una situaciónideal deequilibrio competitivo,

el elementodesequilibradora favor de la empresau organismoque la utilice.
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El compromisode la empresamodernafrente asusaccionistasy productoresesde tal

envergadura,queno permite,sin paliativos,el quetodala actividadde información,análisis,

difusión, creaciónde imagen,relación con los públicos internos,externos y ambivalentes,

concernienteso no, seamal realizadapor aficionadoso, peoraún, por intrusos.Es decirpor,

incluso, buenosprofesionalesde otros camposque no conocenni tienen la formación ni la

experienciasuficientespara llevar a cabo las tareasde un Director de ComunicaciónSocial

Integral en una empresao institución.

El dirigente moderno tiene en su mano y a su alcance una técnica y unos técnicos que -

profesionalmente-cubren todo el frente psicosociológicode la empresaactual, en materias

de Información, Comunicación Social y ayuda a los esfuerzos del Marketing.

Tenerun conocimientode estastécnicas,su aplicacióna la empresay los resultados

que puedenobtenersecon su utilización es, hoy por hoy, imprescindibleen el bagajede

conocimientosde quienesdesempeñantareasdirectivas.

Algunos individuosestánalerta antela llegadade técnicosespecializadosa nivel de

Dirección;existendiversospúblicosquemiran con suspicaciala utilizacióny empleode unas

técnicasque, dirigidas directamenteal intelecto, puedendar la impresión de que tratan de

dominarlo. Esta ignorancia, unida al tradicional recelo latino ante técnicase inventos

procedentesdel exteriorde nuestrasfronteras,hacenque, al igual queocurrió en su díacon

la Publicidady los Técnicospublicitariosy, conanterioridada éstos,con el Periodismoy los
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periodistas,exista hoy una barrerapsicológicaob’struccionistao bloqueadoraque solamente

puedeser derribadade dos modos:

Mediantela enseñanzaeinformaciónsobrelaComunicaciónSocialIntegraly mediante

la observación y estudio de la competencia que utiliza ventajosamente esta nueva técnica

integral.Todoesteconfusionismo,todo estecúmulode malentendidos,todasestasposiciones

a vecestendenciosasvan desapareciendo,afortunadamente,en nuestropaís a medidaque el

concepto real de Comunicación Social Integral se abre camino a base de servicio, eficacia,

resultadosobtenidosy auténticacolaboración,avecesdecisiva,en las políticasde la empresa

y de los organismosquerealizan estaactividad.

La ComunicaciónSocial Integralno es unapanaceacontratodoslos malesquepuedan

acaecera unaorganizaciónni un elementofrívolo que se aplica como complementoy por

causasdiversasen las empresas,o por el simple imperativo del uso de unas modas. Las

diferentesherramientasde la Comunicaciónutilizadasintercomunicadaeinteractivamenteson

unaciencia, una técnicay un arte. Su ejecucióncorrespondea profesionalesespecialmente

formadosparaello queen su preparaciónpreviahan reunidoen síun conjuntode cualidades

y conocimientos que los distinguen netamente de cualquier aficionado o intruso.

Sehan purificadodoctrinasy sehanpuestoal día. Cadapaísha ido adoptandotécnicas

y directrices, y haciéndolassuyas, las han aplicado, con las adecuadasadaptaciones

ambientales,a suscasosparticulares.
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Hay que considerarque pertenecemosa la segundageneraciónde los Medios de

Comunicaciónde masas(1925-1996= ‘71 afios):

- La extensión de los Medios de Comunicación de masas está casi al máximo de su

desarrollo,alcanzadaya la inmediatezde la Comunicación,sólo pareceque falta la

autosuficienciadel individuo como central autónoma emisora y receptora de

mensajes.

- El nivel medio de información al público llega a una cota sin precedentes.

Estaevolución especialde las colectividadeseconómicasqueson las empresas,y de

lascolectividadespúblicas,ha hechonacerunaprofesión,un oficio queesobjetode estudios

cadavez más sistemáticos.

Nuestroestudiode ComunicaciónSocial Integral seha desituar, por lo tanto, en la

confluencia:

a) de la Psicología,individual y social,

b) de la Sociología,

c) de la Economíaaplicaday de las cienciasde organización,

d) de los Estudiosde mercadoy de la opinión pública,

e) de las técnicasde expresióny de difusión colectiva (tales como la Publicidad,

Promociónde Ventas,Marketing,Merchandising,Lobby, Mecenazgo,etc....).

Luis Escobarde La Serna,actualmenteDecanode la FacultaddeC.C. Humanasy de

la Comunicaciónde la UniversidadSanPablo CEU de Madrid, ponentedel tema “Estatuto

legal deinstitucionalizacióny profesionalizacióndelas RelacionesPúblicas”en la 1 Asamblea
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Nacional de RelacionesPúblicasya mencionada,presentóel trabajo que, por su especial

interésy basehistórico-jurídica,reproducimosíntegro-con excepciónde susconclusiones-

a continuación:

~Esincuestionableel extraordinario desarrollo de las comunicacionesproducido en

los últimos veinteaños.El hombredel sigloXXnecesitaestar infonnado,demandacadavez

una información mayor,puntualy exacta. Yesprecisamenteestasolicitud-nacida, en gran

pone,de la formidablemovilidad social de nuestrosdías- la queponeen marcha todo el

procesopeifeccionadory avasaUantede las comunicaciones.

Corno señalaAlbert Oecki, Presidentede la 1. P. R.A., la “sociedadactualsehalla en

mediode un cambioqueseefectúaconrapidez. Confrontamosdosfenómenosnotables. Por

un lado, disponemosde un suministro excesivode iqformacionesen los paísesaltamente

desarrollados, de informacionesescasasen los países en desarrollo y de una manera

condicionadade informar; estoes, de Propagandaprejuzgadaen ampliaszonasdelmundo.

Por otra parte, la mayoríade las gentescarecende basepara orientarse.Las instituciones

históricasque en el pasadola proporcionaban,como la Iglesia, la nobleza,el Estadoy las

universidades,hanperdido buenoponedesu autoridad, y en muchocasosla han cedidoa

la prensa, al cine, a la Publicidady, enpanicular, a la televisión. Con el transcursodel

orden anterior nuestrasociedad,en crecientedesintegración,estáa puntode entregarseal

control externo. Existeun peligro real de que nuestrasociedadsesujetecada vezmása la

manipulacióndefuera.Ahoratenemosque dar a las gentesunapenetraciónsuficientedeJas

conexionessociales, psicológicasy políticas. Si no tenemoséxito en esto, el individuo
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quedaráexpuestoal peligro de fallar en susdeberes,y gruposo nacionesenteraspodrán

caer en la agitacióno el caos... Para sobreviviren el dinámicomundodemañanatendremos

quedemostrarquesomosunasociedadadultay responsable.Tendremosquesustituirun puro

mediode informaciónpor un correcto sistemade orientación,porquesólo éstegarantizala

existenciade un ordendemocrático.Yañadequeel mejory el únicocaminoposibleparauna

sociedadabienade estetipo es el de las RelacionesPúblicas.Naturalmente,conel requisito

de queel Técnico de RelacionesPúblicas seaun científico capaz en asuntossocialesy de

componamiento.La comprensiónde la investigacióncientíficay de su uso convenientese

transformarán en un requisito para todos los profesionalesde RelacionesPúblicas en el

futuro.

En efecto, el augecrecientede las comunicacionescorreparalelo al experimentado

por la expansiónydesarrollo de la teoría, lo técnicay la prácticade las RelacionesPúblicas

en el mundo. Entendiendosu objeto generalcomo una serie de actividadesy de esfuerzo

deliberado,planWcadoy continuopara establecery mantenercomprensiónmutuaentre una

instituciónpública o privaday los gruposy personasa que estédirecta o indirectamente

ligada, el interésy la aceptacióndelconceptoha ido creciendo paulatina y sucesivamente

a partir de la SegundaGuerra Mundial (1940-1945).

Hoy, ajuicio de dosdestacadosprofesionales,la práctica de las RelacionesPúblicas

se caracteriza por el aumentoincesante de los programas en industrias, instituciones,

sociedadesbenéficas,organismosdelGobiernoy asociacionescomerciales,por la creación

continuay crecientede nuevasfinnasasesorasindependientes;la formidable expansiónen
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lo publicaciónde libros, artículos y revistasconsagradosa la práctica de la especialidad,

a sufilosofo, problemasy técnicas; la organizaciónde nuevasasociacionesprofesionales;

el énfasiscrecientede lasfasesde investigaciónde hechosy asesoramiento,ypor el aumento

delnúmerode cursosuniversitarios,mayoramplitudyprofundidadde éstosy asistenciamás

numerosade estudiantes.

Ante lasperspectivasde tan crecientedesarrollo,frente a tan palpable realidad, ¡a

sociedady los voderespúblicosse han visto, naturalmente.precisadosal reconocimientode

hechoy de derechode es,os técnicasy actividadesa2ruvadasy coordinadasbalo el común

denominadorde las RelacionesPúblicas.La primeraadmitirásin esfuerzoel valorfuncional

de tal actividad comunicativa. Los segundosrefrendarán legalmente la importancia y

sign~cociónde esta valoración y de sus implicacionesmorales. Porque es obvio que el

Estadono puedepermanecerlargamenteajeno a la institucionalizaciónde una entidadde tan

vasto alcance, con el grave riesgo de posibles efectosdcfomzadoresqueen la

realidadsocialpodríanproducirseantela inexistenciade unoscontrolesindispensablespara

la armónicay correcta utilización de las técnicase instrumentosde ComunicaciónSocial.

La regulaciónde la profesióndeRelacionesPúblicassecondeneasíen una necesidad

incuestionable.Y convienetenerpresenteuna vezmás-comoseñalaWilliard Hust- que el

conceptode profesiónno es un productode la lógica abstracta, sinoque, al contrario, “la

prácticay lo experienciaen elfuncionamientode la sociedadcondujerona considerarciertas

ocupacionescomoprofesionalesy determinanperiódicamentelos mediosde vida quedeben

incluirse en la categoríaprofesional”.
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LAS RELACIONES PUBLICAS Y LAS COMUNIDADES NACIONALES

1. Las comunidadesnacionales

Son organismosqueactúano tiendena actuar

pequeñas comunidades cuyo público forma partede

sobre la totalidad del territorio nacional;

la comunidadnacional.

Por ejemplo, la Acción Católica Nacionalde Propagandistas(A.C.N. de P.), con sus

miembrosy centrosdiseminadosen todo el país, forman unacomunidadnacional.

Citemosalgunostipos de comunidadesnacionales:

grandesempresasprivadas;

grandesadministraciones;

asociacionesprofesionales;

partidospolíticos;

grandessindicatos;

serviciospúblicos;

órdenesreligiosas;

fuerzasarmadas.

— las

— las

— las

— los

— los

— los

— las

-las

— 86 —



2. Problemas de los que pueden encargarseestascomunidades

1~. La educacióndel ciudadano: Sobre la base de un buen funcionamientode la

democracia,debehaberunabuenainformacióndel ciudadanosobrela organizaciónpolítica,

económicay administrativade la comunidad.

20. La Administración:Cuyopapelfundamentalhaevolucionadodesdeel siglopasado

haciaunasrelacionesmásy másestrechas(relacionesde servicio) con el público, tiene que

hacerun esfuerzoparaganarla simpatíade esepúblico (contribuyentes)y servirlede manera

eficaz.

Desdehacealgún tiempoya existenorganismosde contactoentrela produccióny la

Administración.

En el plano de las relacionescon el gran público, ya se han llevado a cabo ciertos

intentos, y particularmente:

En Francia, dondefue creadaen 1957 una Oficina de InformacionesFiscalespara

informar a todos sobre sus problemascomo contribuyente.

En Italia existe el Comité Permanentepara las Relaciones Públicas en la

AdministraciónGubernamental,que reúnea unoscuarenta altos funcionarios con la
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misión de estudiarsistemáticamentelas relacionesde la Administracióncon su público.

EsteComité desea:

- difundir la idea de que la Administraciónestáal servicio del ciudadano;

- mantenerun contactopermanentey estrechocon la opinión en sus manifestaciones

más significativas;

- probarque las oficinas del Gobiernono son inferioresa las organizacionesde tipo

comercial;

- estaren contacto con los paísesque tienen ya en su activo unas realizaciones

interesantesen el terrenode las relacionescon el público;

- no olvidar queestáen juegoel prestigiode la Administración.

En Españaaparecierondepartamentoso unidadesde RelacionesPúblicas en los

Ministerios de las fuerzas armadas(tora Ministerio de Defensa) y en la Iglesia, cuya

tradición en ComunicaciónSocial -recuérdesela importante Congregación(Ministerio en

términosvaticanos)de la PropagandaFide, ahoracon la denominacióncambiadapor razones

obviasdespuésde la SegundaGuerraMundial.

3. ¿Cómose planteael problemade las RelacionesPúblicasen este terreno?

l~. Desdeel Dunto de vista del público

Ha habido, en primer lugar, un cambio de actitud en el gran público:

- 88 -



a) Se notael deseoy la afirmacióndel derechode sabery de ser bien informadoen

el terrenopolítico y en el terrenoeconómico(grandesempresas).Esto significa

quese producirádecepcióny hostilidadsi las grandesempresasno informan.Por

supuesto,el argumentoesesencialparael Gobierno.

b) Las empresasde importancianacionalhan tomado,en la comunidadnacional,un

lugar de influenciadecisivaen la Sociedadde la que, por otra partepercibensus

beneficiosy ello las obliga a tenerinformadaa la opinión públicadirectamenteo

a travésde los Mediosde ComunicaciónSocial.El fenómenose extiendecadadía

másy ¡pobrede la empresaqueno “hagasaberlo que hacey que lo hacebien”

(Axioma de las RelacionesPúblicas“Hacer bieny hacerlosaber”)!. Si se quiere

actuar“en Sociedad”hay que informar a la opiniónpública.

Y. Hacia autoridadesciviles y políticas

Hay casosen queun problemade RelacionesPúblicasseplanteaentreel mundode

los negocios y el de las Administraciones Públicas y la política en general. Por ejemplo,el

problema que se planteaen los EstadosUnidos en cuanto a la posibilidad de importar

productossobrelos que pesaninterdictosadministrativos,como contingentacióny tasación.

Es muy conocidoel casodel pelo chinoparapelucas,o los zapatosespañolesy japoneseso

la miel de China o de Méjico que se importa en Españaa bajísimoprecio y malacalidad en

graveperjuicio de los interesesde los apicultoresespañoles.
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3~. Hacia los accionistas

Se sabe que desdehace algunosaños el nivel de cultura y el númerode acciones

poseídaspor la mismapersonahan disminuido,en provechode un ensanchamientode la masa

de accionistas.Estoha pasadoprogresivamenteaquíy en otros paísesdesarrolladoscomoen

los EstadosUnidos, pero se ha realizado bruscamenteen Alemania, dondeel número de

poseedoresde accionesse ha cuadruplicadoen tres añosbajo la influencia,sobre todo, de la

democratizacióndel accionariadoen dos grandesempresasnacionalizadas.

El cambio de perspectivaobliga a una informacióneconómicamucho mayor y más

eficaz haciaesagrandee influyente masa(público objetivo) de accionistas.

40• Hacia los consumidores

Las empresasde utilidad pública que gozan de un monopoliochocancasi siempre

contra una doble barrerapsicológica:

a) siendo monopolios, tienden a ser consideradascomo abusivas;no tienen, en

general,buenaprensa;

b) son administradasde maneraburocráticay sin especialhabilidadal no tenerque

temer a la competencia,con todos los inconvenientesque esto lleva consigo

especialmente en la calidad.
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Aquí se planteaen forma acucianteel problemade las RelacionesPúblicasde esas

empresasde utilidad pública,comoesel casode los ferrocarrileso el petróleosolucionable

medianteCampañasdirigidas al público en generaly los usuariosen particular.

5~ Las grandescausasnacionales

Las Campañaspara las grandescausasnacionaleshan nacidoen los EstadosUnidos,

y sepracticanahoraen todaEuropa. Se tratadediferentesaccionesrealizadascon cargoa

los PresupuestosGeneralesdel Estadopor empresasy la gran prensabajo la dirección de

distintosdepartamentosministerialeso de empresasestatales,en favor de la seguridaden la

carretera,de la seguridaden el trabajo, hospitalidadpara los turistas, etc. El objetivo es

ponergratuitamentela capacidadde informacióny de persuasiónde los anunciantesy de los

mediosal serviciode “las grandescausasde interésnacional”.
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5. Los PÚBLICOS OBJETIVOS CONCERNIENTES: INTERNOS, EXTERNOS Y

AMBIVALENTES.

Tipos de problemas

Las RelacionesPúblicastienenqueresolverproblemasquesesitúanen un doblenivel:

— Un nivel moral (“hacerbien”)

— Y un nivel de información(“hacerlo saber”)

a) Nivel moral

Hay un problemacuandoel bienpanicularde la empresano se armonizacon el bien

generalde las comunidadesdondeseintegra la empresa.

I..a empresatiene que tenerentoncesconcienciade que su acciónva a pasaranteel

tribunal de la opinión pública. Así, se tiene que hacer ella misma la preguntaparasabersi

procedeconformea ciertosprincipios fundamentalesen el casoque le concierne.

Ejemplo.— Administración:¿organizasu trabajode maneraque prestael servicioque

debe?Universidad:¿estáal servicio de la investigacióny de la enseñara?.
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Al ser la empresa una realidad pública, se plantea este problema moral más

concretamenteal nivel de su responsabilidadpúNica.

Ejemplo:Violencia en la televisión.

Moral de la Publicidady éticade las RelacionesPúblicas.

b) Nivelde información

El Técnicode las RelacionesPúblicasseencuentraanteuna situaciónen la queuna

informaciónno ha sido suficienteo dondelas cosasirán mal si una informaciónsuficienteno

se da de inmediato,con carácterpuntual.

Entoncesproporciona a los diferentes públicos una información suficiente del

comportamientoadecuadode la empresa.Se puedendistinguirdos nivelesde problemas.

0 Problemaimpuesto,de carácterinmediatoy no deliberado.

20 Problemaescogido,queel Técnicode las RelacionesPúblicasdecideestudiaro

queprocedede unapolítica deliberada.
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LOS PLJBLICOS DE LA EMPRESA

1. Definición

Un “público” puedeserunapersonao, casisiempre,un conjuntode personascapaces

de tomardecisionesque interesana la vida de la empresa.

En materiade RelacionesPúblicasel público se limita a estratosde la poblaciónque

por la naturalezade susrelacionescon el organismoquehaceRelacionesPúblicasparticipa

directao indirectamenteen su desarrollo.

Se puededecir tambiénque un “público es un conjuntodepersonasque, situadasen

la órbita de una organización,son idóneaspara afectarde manerapositiva o negativa la

actividad de éstacon una decisión confuerza de obligar con la oferto o la compra de

servicios o bienesfabricados“~.

La noción del público es esencialmenterelativa: no hay “público” más que con

relación a la empresao al organismoque haceRelacionesPúblicas. Cadaempresa,cada

Administración,cadasindicatotendrásuspúblicos,cuyaimportancia,naturalezay estructura

dependeránde la importanciade las actividadesde esaempresa,esaAdministración, ese

<2) Guide ami haetice. iR. 1’. Latid res
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sindicato,y que sediferenciaránentreellos por el tipo de decisióny actitud-respuestaque

adoptarán.

2. Naturalezasociológicade los públicos

.

En referenciacon las nocionesbásicas,sepuededecir:

a) Que la empresaqueemite es la quedeseatransmitir mensajesa los receptores,

queconstituyenel público.

b) Queun públicoesun grupocuyaestructuray opiniónpuedenseranalizadossegún

los métodosde la Sociologíay de las cienciasde la opinión.

“‘. El público puede ser o un grupo estructuradoy organizado, un aglomeradode

individuos, o una muchedumbrepsicológicacon el sentidoque le dabaG. Lebon, o

una masa,o una clasesocial.

Se pueden citar como ejemplos los accionistasde una empresaimportante, la

comunidadlocal de unapequeñaciudaddondeseencuentraunafábricadela empresa,

una administracióndel gobierno.

20. El público puede ser también una muchedumbre: importante aglomeración de

individuos, localizada,temporaly desorganizada.
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Se sabe que la muchedumbre puede ser:

a) Pasiva: no es entoncesuna muchedumbrepsicológica. En ella los individuos

“inactivos” coexistensencillamentesobreel mismo espacio:la plazadel pueblo,

las acerasde las grandesavenidaso ramblas.

b) Activa: la muchedumbre“reacciona”,presentauna tendenciaa la acciónbajo la

influenciade impulsosemocionales(su nivel intelectuales generalmentebajo).

Es atípicoel casoen el que el Técnico de RelacionesPúblicastengala ocasiónde

ejercer su profesión en una muchedumbrepsicológica.Se puede dar la situación si las

RelacionesPúblicasseocupande las fuerzasarmadas,de gruposreligiososo políticos,etc.

Y. Cuandose trata de una masaheterogéneahay pocadiferenciacon la muchedumbre:

sólo el elementode localización.En lamasano hay contactode proximidadfísicaentre

los individuosquela componen;no hay tampocoalteraciónentredosquela componen,

pero puedehaberreaccionescomunes.

4Q~ Se puede tenerque tratar con una clase,es decir, una categoríade individuos que

ofrecencaracterísticascomunes.
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Casi siempreel especialistade RelacionesPúblicasse dirige a públicosqueequivalen

a un grupo, esdecir,aun conjuntode individuoshomogéneosentrelos queexistenrelaciones

personales,explicitasy reciprocas.

Se sabeque los gruposestánestructurados:

1. Segúnla Red deComunicaciónquetransportainformacionesen el grupo(código

y simbolismos).

2. Segúnel lugar ocupadoen el grupo por el líder.

3. Segúnel estadomoral colectivo.

4. Segúnel lugar quecadauno ocupaen el senodel grupo.

5. Segúnlas normasvaloradaspor el grupocomo objetivos.

Entre los grupossepuededistinguir:

a) Las sociedades,dondeel carácterde institución es dado por un código (en el

sentidosociológico del término).

b) Las comunidades,dondeel elementoafectivo predomina.

En resumen,sepuededecir que:

A. El “público” es un conjunto de individuos que varía en su extensióny en la

estructurade su composicióncadavezque sele examina.
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B. Eseconjuntocomplejopuedeserdiseccionadobajoel puntovistadela mentalidad

o bienpor un análisisde estructura,de tal suertequeseaposibletenerunamedida

científicade las opinionesque cadauno de los subgruposprofesa.

C. Los resultadosde ese análisis puedenser suavizadosen términos aplicablesal

conjuntodel público considerado,y se~puedecomenzarunaAcción deRelaciones

Públicasadecuada.

3. Criterio de clasificación

.

La noción de “público”, al ser esencialmenterelativa a la organizaciónque practica

RelacionesPúblicas,obliga a hacerun inventario de los diferentespúblicos. Paraello es

indispensableescogeruno o varios criterios de clasificación:

a) La naturalezade las relacionescon la empresapermite distinguir dos clasesde

públicos:

10 Públicodecisivo: grupodepersonascapacesde tomardecisionesconcernientesa

la filosofía de la empresa.

2~ Públicoconcerniente:grupodepersonasqueno tienenrelacionesvitalesdirectas

con la empresa,pero que le conciernene influyen en sus actuaciones.

Ejemplo: Los contribuyentesparael fisco.

- 98 -



b) La situación frente a la empresapermitedistinguir:

10 Público interno

.

20 Público externo

.

30 Públicoambivalente

.

c) Sexo-edad:hombres,mujeres,jóvenesy niños.

Ejemplo: En los EstadosUnidos muchasmujeresson accionistas;setienenque tener

en cuentaen la manerade presentarlos informesanuales,enfocadosa su manerade

pensary de reaccionar.

d) Profesión:permitedeterminarcategoríasal infinito.

Esecriterio esbastanteimportante,ya que las RelacionesPúblicastoman en cuenta

la actitud y competenciasprofesionalesen sus acercamientos.

Ejemplo: Los abogadosforman un mundoespecífico;la imagende la empresatiene

quepresentarsede maneraespecífica.

4. Inventario de los núblicos internos, externos y ambivalentes

A) PUBLICOS INTERNOS

1. El personalquecomprendela Dirección, sólo en la medidaen que forma un

mundo ella sola. Los cuadrosdirectivos que presentanciertos problemasa causade su

sindicalización.

- 99 -



Los mandosintermedios,quienestienenunaformacióny un papelespecíficodiferente

de los cuadrosdirectivos(dirigentesde departamento,jefes de despachos...).

Los empleados,que sediferenciandesdeun puntode vista intelectual.Los obrerosy

los riesgosen el trabajo(lo que es mayorparael obreroesmenorparael empleado).

2. Los sindicatos:El personalesun público organizadoen los sindicatos,los cuales

hanadquiridotal importancia,queconstituyenellosmismosun podery un públicoespecíficos.

Los sindicatossuscitanproblemasmayores,ya que sus dirigentesse ven enfrentadosa los

interesesgeneralesdel país, mientrasque los militantesde baseno buscanmás queresolver

susproblemasindividuales.

B) PÚBLICOS INTERNOS O EXTERNOS(AMBIVALENTES)

1. Accionistas:Son los dueñosrealesde la empresa,ostentanel poder interno más

elevado;sin embargo,no ejercenprácticamenteningúnpoderefectivo,el cual realmenteestá

contenidoen la Dirección. Normalmenteel poderseejercemedianteel pesode los paquetes

y porcentajesaccionariales.

2. Socios capitalistas,esdecir, los proveedoresde dinero:

a) Los bancos.

b) El Estado,con sus subsidiosy créditosoficiales.
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c) Los organismosparaestatales:cajas de ahorro, crédito, comunal, sociedades

regionalesde inversión...

El socio capitalistapuedetambiénsersencillo prestamistaque no seconsideraligado

a los interesesgeneralesde la empresa.Constituyeentoncesun público externo.

3. Distribuidorese intermediarios

Ejemplo:La estaciónde gasolinaparalas sociedadesde petróleo.Organismosde ventas

externas(agenciaslocalesde un banco,por ejemplo).

C) PÚBLICOS EXTERNOS

1. Los clientes—consumidores—cuandohay venta,o ‘servicio” cuandosetratade una

administración.Según que esos clientes sean reales o potenciales; plantean problemas

diferentes.

En estamisma categoríase debe, distinguiéndolos,clasificarlosen consumidoresy

usuarios,realeso potenciales,ya quesepuede,en efecto,serconsumidorde productosin ser

clientede una marca.

Sobreestasegundadimensiónseimponecadavezmásla presenciade las asociaciones

de consumidores.
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Esasasociacionestienden,esencialmente,adefenderlos interesesdelos consumidores

contra unos productos excesivamentecaros o de baja calidad, o contra prácticas de

falsificación.

2. Proveedoresde bieneso de servicios

.

Bienes, aunqueun Ministerio no vende, tiene proveedoresde muebles, material,

vanos,etc.

Servicios: los que limpian los cristales, Publicidad, seguros, organizadores,

consejeros,abogados,etc.

3. Competidores:La empresalos encuentraen el mercado,perolos sitúa,dehecho,

cadavez más en el cuadroorganizadoy muy apremiantede las organizaciones

profesionales.

Como los sindicatos en el caso del personal, las organizacionesprofesionalesse

conviertenellasmismasen un público paralas RelacionesPúblicasde una empresa.

4. Poderespúblicosa todos los niveles:
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a) INTERNACIONAL: Ejemplo: Arbed, sociedadsiderúrgicaimportante, ha tenido

grandesproblemasde RelacionesPúblicas con la C.E.C.A’3>, que quiere una

competencialibre. Pero,vistos los hechos,la C.E.C.A ha tenidoqueadmitir que

hayqueestimularla buenaarmonía.Arbed ha tenido quearreglarsecon el poder

público internacional,que es la C.E.C.A.

b) NACIONAL: La unión con los poderespúblicos nacionalessehacecadavez más

a travésde las organizacionesprofesionales.

c) REGIONALES: Ejemplo: Si una carreteraque lleva a la empresatiene que ser

reparada.

d) LOCAL: Las comunidadeslocalesconstituyenuna reservadepersonalque no hay

que ignorar.

5. Enseñanza:Formaciónen un campoespecifico.

6. Medios de Comunicación: Impresos o audiovisuales. Una vez admitido el

principio de la libertadlaexpresión,constituyeun público deenormeimportancia.

(3) CECA. COMUNIDAD EUROPEA DEL CARBÓN Y DEL ACERO
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5. Tipos de decisiones

Las RelacionesPúblicastienenque producir informacionesque permitantomaruna

decisiónadecuadaa la empresa.Se dirigen, antetodo, entonces,a un público que decidey

adoptaun comportamientodeterminado.

Si analizamoslos diferentespúblicosque acabamosde enumerar,partiendode sus

decisiones,observamosqueéstospuedenser múltiples:

1. Cuadrosdirectivosy mandosintermedios

Tipo: gestión.

Decisiones:candidatura,mandar,formarparte de un sindicato.

Las RelacionesPúblicasdebeninformara los cuadrospotencialessobreel interésque

tienenen representara la empresa.

La empresatiene, efectivamente,un interésprioritario en emplearcuadrosdirectivos

válidos, ya que la fuerzade un negocioresideen sus cuadrosde mando.

Tienequebuscarel mayornúmeroposibledecandidatosparaencontrarpersonalidades

susceptiblesde formar sus cuadros.
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Las RelacionesPúblicaspueden representara la empresade varias maneras;por

ejemplo, medianteuna acciónde notoriedadgeneral. Ejemplo: Banca.

Ofertas de trabajopublicadaspor el Departamentode Personal:El ideal es quehaya

unacolaboraciónentreeseDepartamentoy el de RelacionesPúblicas,particularmenteen lo

queconcierneal texto de estos anunciosy el momentooportuno.

2. Empleadosy obreros

Tipos:

a) Económico

b) Psicológico

Decisiones:

a) Candidatura, quedarse en el trabajo, ir a la huelga (segunda dimensión:

sindicatos).Lascausasde una huelgason muy difíciles de analizar y residencasi

siempreen la falta de información del personalantesde la huelga,que no se

sienteconsideradoen la toma de decisiones.Es raro quehayauna huelgasin el

acuerdode los sindicatos.

Si estosucediera,seríaprobablementecausadopor un fallo de información.
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b) Recibimiento:En el casode un banco, porejemplo,el recibimientodel empleado

detrásde su ventanilla constituye,con los impresosdifundidos por el banco, la

imagen principal que uno se hace de la “empresa”. Se puede acudir a las

Relaciones Públicas para formar el personal de recepción (cf. psicología,

recibimiento,técnicasde conversación,etc.).

3. Accionistas

Tipos:

a) Financiero.

b) Gestión (función decisiva).

Decisiones:

a) Comprar,suscribir.

b) Votar (función decisiva).

Por ejemplo, si se deseaincrementarel númerode votos medianteel uso del

sistemade la delegacióndel voto, es unaaccióntípicade lasRelacionesPúblicas

lo que lo podría lograr.

4. Clientes<realesy potenciales

)

Tipo: económico

Decisión: comprar
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5. Proveedores

Tipo: económico

Decisión: proveer

6. Competidores

Tipo: económico

Decisión: precio(lucha en él).

7. Poderespúblicos

Tipos: administrativo, político.

Decisiones: Comprar, hacer carreteras, crear un parque, un polígono industrial... (los

polígonosindustrialesson zonasindustrialescreadaspor las autoridades,fuera de la

ciudad, con el doble fin de descongestionarlos grandescentros urbanos y atraer

inversionesa la región; las autoridadesvigilan entonces la construcción de las

carreteras, las instalaciones eléctricas, la infraestructura en general, conceden

exencionestributarias,etc.).
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TIPOS DE PUBLICOS EN FUNCIONDE LAS DECISIONES

PUBLICOS

Personal
Dirección
CuadrosDirectivos
Mandos intermedios
Empleados
Obreros

Sindicatos

Gestión

Económica
Psicológica

DECISIONES

Candidatura
Mandar
Sindicarse
Candidatura
Recepción
Trabajar,huelga

Ambivalentes Accionistas
Socioscapitalistas
Distribuidores,intermediarios

Financien
Gestión
Económica

Comprar o suscribir
Votar
Vender

Externos Potenciales
Clientes Económica Comprar

Reales

(Servicio = consumidores
usuarios)

de bienes Económica Proveer
Proveedores

de servicios
Económica Precio

Competidores
Administrativa Comprar

Internacional Política Obraspúblicas
Poderes Nacional Polosde desarrollo,
públicos Regional etc.

Local
Psicológica Formativa

Enseñanza

Escritos Psicológica Formaropinión
Medios de Hablados Divulgativa
Comunicación Visto y hablado Informativa

(TV. y cine)
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6. LAS COMUNICACIONES: INTERNAS Y EXTERNAS. INFORMACIÓN

DESCENDENTE,ASCENDENTEY HORIZONTAL.

Las relacioneshumanasson las interrelacionesque existen en un grupo. Por esta

expresión,en el casoque nosocupaserefiere esencialmentea lo que aconteceen el interior

de la empresa,principalmenteen las relacionesdel personalen sus distintosniveles.

Se hadicho muchasvecesque las “Public Relations”y las “Human Relations”tenían

que ir a la par, y hastaque las RelacionesPúblicastenían que considerarlas relaciones

humanas.

1. No sepuedehacerunasbuenasRelacionesPúblicassin unasrelacioneshumanas

en el ordeninternode la empresa.

2. El primerpúblico esel público internoo el personalde la empresa,esdecir, al que

estándirigidas las relacioneshumanas.

Sin embargo,la separaciónfuncional de relacioneshumanasy RelacionesPúblicasse

hacea partirde una ciertadimensiónde la empresa:

Empresapequeñay mediana: el mismo hombre puedeocuparsede las relaciones

externase internasde la empresa.
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EmpresaErande:la diferenciaciónde las funcionesaparece.Una mismapersonano

puedeencargarsede las relacioneshumanasy RelacionesPúblicas. Perosí debehacerloel

DepartamentodeRelacionesPúblicas,con un JefeSuperiorparacoordinarambasfunciones.

Algunos sindicalistastienentendenciaa considerarlas relacioneshumanascomouna

acción de las empresastendentea suprimir la función de los sindicatos. La tesis no es

defendible,porque se tratade funcionesdiferentes,aunquelo ciertoes quedondehay más

buenasRelacionesPúblicasinternasexistenpocosconflictos laborales.

La imagenempresarialse desarrollaen función de los tres tipos de públicos que ya

hemosanalizado.

1. Públicos internos que es el que constituyela plantilla o personalde la empresay

equipodirectivo, esdecirlos quetrabajany estánligadosala organizaciónde manera

continuada.

2. Públicosexternoscomoson los clienteso usuarios,realeso potenciales,proveedores,

colaboradores, empresasafines (competencia),poderes públicos, y Medios de

ComunicaciónSocial.

3. Públicos ambivalentesrepresentadospor los socioscapitalistaso accionistasy los

distribuidorese intermediariosde la empresa.
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La eficacia y rentabilidadde la empresaestásiempreen función de la percepciónde

la imagen pública que estos públicos tengan de la misma, la cual está condicionadaa la

interpretaciónque se hagade las comunicacionesque reciban de la misma, con carácter

interno o externosegúnseael casode los públicosa los quesetransmitanlos mensajespara

su descodificación.

LA COMUNICACION INTERNA

En las relacioneshumanascon los públicosinternoso personaldela empresasedeben

considerar fundamentalmentesus necesidades,físicas y materiales. Es imprescindiblela

designaciónempresarialde susfunciones,con reconocimientode la igualdaddeoportunidades

para todos.

La buenaconsecuciónde los objetivosde la empresaestáligadaal desarrollode unas

relacioneshumanas,queestablezcanun clima de confianza,en función de un procesoquese

llevará a caboen tresetapasdiferentes:

l~. Mostrar un auténticointeréspor los asuntosqueatañena los públicos internos.

20. Utilizar mecanismosnecesariospara, en el momentooportuno, solventarinjusticias

o agravioscomparativosque puedanafectaral clima laboral.

30• Crear una corriente informativa libre y sinceraentre la Dirección y los públicos

internos y viceversa.
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Un brillante desarrollode estetema que nos ocupa, la Comunicacióninterna y que

exponemosa continuaciónfue el trabajotitulado “Mareo de referenciade la funciónde la

ComunicaciónInterna“, presentadoen el III Foro de la Asociación de Directivos de la

Comunicación(DIRCOM), celebradoen Madrid, en el año 1994.DIRCOM (Directivos de

la Comunicación)esunaasociaciónvoluntariaprivadaquereuneprincipalmentea periodistas

en funcionesde responsabilidaden la problemáticade la Comunicaciónde una empresau

organización.

El planteamientose refierea la función de la Comunicacióninterna

La Comunicación interna se dirige a aquellaspersonasque forman parte de los

procesosde gestión,elaboracióny ejecuciónde los productosde la empresa.

La Comunicacióninternaha sido muchasvecesmásteóricaque real.

“La Comunicación Interna es la unión de una serie de principios de acción que

refuerzanlos comportamientosde escucha, hacen circular la información, facilitan el

trabajo en común, y promuevenlos valores de la empresapara mejorar la eficacia

individual y colectiva”.
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En la actualidad las empresas están viendo la clave de sus ventajas competitivas en la

Comunicación interna. Esto se ha debido a la confluencia de una serie de factores

económicosy humanos:

• Los cambiodemográficos.

La escasez de mano de obra europea.

La reestructuraciónde la industriahaciavaloresañadidos.

• La especializacióncualificadade los trabajadores.

• Los cambiostecnológicos.

Preocupaciónpor la mejora de la calidadde vida de los trabajadores.

• Mayor participaciónde los trabajadoresen los procesosde decisión.

Evolución de la Comunicación interna

A partir de los años 80 la Comunicacióninternaha resucitadoy desarrolladootras

funcionesdiferentesa las tradicionales.

La Comunicacióninternaha conjugadoimportantesfactorescomo:

• La rehabilitaciónde la empresaen el senode la sociedadofreciéndosea dirigir

unaimagenmásatractiva.

• El entusiasmo por los procesos participativos:
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La crisis económicay social que se estásufriendoha supuestoparael profesionalla

necesidad de mejora en materia de gestión, para demostrar la “rentabilidad de las

inversiones”.

Organización de la Comunicación interna

La organización varía mucho, especialmenteen términos de: Ubicación,

posicionamientoe interfaces.

1) Ubicación: Los responsablesdela Comunicacióninternapodránestarubicadosen

la DRH(Dirección de RecursosHumanos),DG (DirecciónGeneral)o

en la Dirección de Comunicación.

2) Posicionamiento: Los responsablesde la Comunicación interna podrán intervenir de

una forma centralizadao local, pudiendohabermúltiples nivelesdentrode cada

organización.

3) “Interfaces”: Los responsablesde la Comunicacióninternamantendránlasrelaciones

estrechascon las otras funcionesde Comunicación,así como con los

RecursosHumanos,la calidady el Marketing.
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Descripción de las funciones de Comunicación interna

En el repartode funcionesde la Comunicacióninterna coincidenel dinamismoy

continuidadde ésta.

Estasfuncionesse dividen en seis tipos:

1. Investigar

Objetivo: Elaborar una política de “escucha” del clima social. Factor realmente importante

para poder anticiparsea cualquierdisfunción, así como para crear un clima

dinámicoa travésde la pluralidadde opiniones.

Métodos y medios:

• Por encuestaspuntuales (sondeos):

- Cuantitativos:métodosestadísticos.

- Cualitativos: contenidosde opinionesy/o de reacciones.

(1) PhilippeDetrie, secretariode la AFCI (AsociaciónFrancesade Comunicación

interna), propone el uso del BAROCOM,como herramientapara medir la

eficaciade estaComunicación.El BAROCOMes un cuestionario escrito que

constade 115 preguntasquepermiten medir el estadode la Comunicación

interna, evaluarsu evolucióny compararsusresultadosconunabasede datos.
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• Captadorespermanentesde la actualidadde la empresa.

Condicionespara el éxito:

• Un buen conocimiento de la cultura, la historia de la organización, y los modos y

funcionamientode la empresa.

• Verificar la voluntad y la capacidad de la organización, para poder responder

fiablementea la atenciónque los métodosde investigaciónsuscitan.

• La capacidaddel director de escuchara todos los nivelesde organizacióny la buena

utilización de dicha información.

• Relaciónestrechacon la función de recursoshumanos.

2. Orientar

Objetivo: Factores como escuchar, sensibilizar y ayudar serán herramientas de gestión

empresarialdentrode la Comunicacióninterna.

Métodos y medidas:

• Utilizar la experienciaal servicio de la gestión empresarial.

• Dar a los empresarios, durante las fases de elaboración y desarrollo, una finalidad

relevante.

• Ser capaz de responder,antesde lanzarsea una Acción de Comunicación, a las

famosascinco preguntas(qué, quién, cuándo,dónde, y por qué).
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Condicionespara el éxito:

• La capacidad de decisión y de gestión.

• Apoyarseen reglas pedagógicas.

• Dar importanciaa la Comunicaciónoral y cotidiana.

• Desarrollaren paralelolas facultadesde pedagogíay negociación.

3. Informar

Objetivo: Concebir una política de información escrita, oral y audiovisual en respuestaa las

necesidadesde informacióndel público interno.

Métodos y medidas:

• Definir unascondicionesprecisasparacadasoporte.

• Organizary jerarquizarla recogida, seleccióny validaciónde informes.

• Tratamientode la información.

• Evaluarel impactoy el efectode las accionesde información.

Condicionespara el éxito:

• Poseerun buen conocimientodel entornode la empresa(cultura, posicionamiento,

imageninternay externa).

• Dominar las técnicas ligadas a la gestión de la información.

• Tenerunabuenacooperacióncon los MediosdeComunicación,conel fin de asegurar

una difusión de informacióncoherente.
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4. Animar y Coordinar

Objetivo: Constituir unas redes de corresponsalescon fines: informativos, de conocimiento

del clima social y conocimiento del ambiente de trabajo.

Métodos y mejoras:

• Elegir e identificar a los corresponsa1e~

informacióny metodología.

• Mantenimiento,formacióny evaluaciónde

poniendo a su disposición “kits” de

la eficaciade sus resultados.

Condicionespara el éxito:

• Organizarlos encuentrosentre corresponsalesparaevitarel aislamiento.

• Reconocersusaptitudesparaofrecerleslas misionesmásadecuadas.

• Revisarla utilización de la información transmitidaen la empresa.

5. OrganizarCamoaflas

Objetivo: Movilizar a un grupo de asalariados con la misión de realizar Campañas de

Comunicación interna.

Métodos y medidas:

• Elaborarunadocumentacióncon todala informaciónprecisaparatransmitir(objetivos

perseguidos,mensajesemitidos,presupuestos,etc.).
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• Saber organizar las Campañas(elección.del lugar, elección del director, trabajo

presupuestarioy logístico, etc.).

• Medir el efectoy el impacto.

Condicionespara el éxito:

• Vigilar los efectosque puede tenerel ser acontecimiento,sin olvidar una cierta

coordinación y cooperaciónentre el Departamentode Comunicacióninterna y el

Departamentode Comunicaciónexterna.

6. Formar

Objetivo: Favorecer el perfeccionamientode capacidadesde diferentes miembros de la

Comunicacióninterna.

Métodosy medidas:

• Precisar una lista de cargos para cada acción de formación (objetivos, público,

proyectos pedagógicos, planes, etc.).

• Dos tipos de gestiones son factibles:

(1) Es imprescindibleque los miembrosconozcanlas técnicas,estrategiasy políticas

de Comunicación que conciernen al encargadode ésta.

(2) Ademásde una buenaformación hay que contribuir a un cambio efectivo de

prácticasprofesionalescolectivas.
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Condicionespara el éxito:

• La definición de objetivos de formación debe ir siempre acompañadade una

concreción profunda con todos los intereses(recursos humanos,salarios, gestión

empresarial,etc.).

• Informar extensamenteantesde introducirseen un trabajo que implique un amplio

número de miembros.

• Permanecerparticularmenteatentoa la relaciónentrelos objetivosperseguidosy los

mediosrealizadosen el proyecto.

ESTUDIOS SOBRE LA COMUNICACIÓN INTERNA EN EUROPA

FRANCIA

“Communication et Monagement” estudio realizado por AFCI (Asociación Francesa de

ComunicaciónInterna)y SLP statistiques.Octubre1993.

Este estudio presenta una imagen muy completa del Responsable de Comunicación

Interna (RCI). En él han participado 153 empresasde toda la geografía francesa de más de

500 empleados.
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Conclusiones:

• La formación del Resnonsablede Comunicación Interna <RCI) esprimordialmente

(37%) jurídica,económicao comercial.La educaciónperiodísticasólo se le atribuye

a un 8% de los encuestados,quedando en primer puesto en los RCI mayores de 50

años.

• El RCI seubica en un 43% en un área de Comunicación interna exclusivamente,el

57% restante se dividen en Comunicación externa con un 64% y recursos humanos

con un 24%.

• El responsable de Comunicación interna tiene una particiDación en la empresa

bastanterelevante,ya que en un 28% está dentrodel Comité de Dirección, pero en

el Consejode Administraciónsólo estáen un 2%.

• Los oresunuestosdedicadosson en el 44% de las empresasmenosde un millón de

francos (alrededor de 24 millones de pesetas),mientras que el 25% de las empresas

encuestadasinvierten entre 1 y 3 millon¿s de francos (entre 24 y 72 millones de

pesetas aproximadamente). Hay que tener en cuenta que los presupuestos más altos no

corresponden necesanamente a las empresas más relevantes.
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• Las herramientas de trabajo más utilizadas por los RCI son periódicosinternos,

anuariosy las convencioneso reuniones,en estosporcentajesrespectivamente:97%,

85% y 83%.

• A la hora de intercambiar información hay dos procesos muy utilizados, éstos son

los seminariosy convencionesinternasen un 76% y las encuestasprivadasen un

75%. La Comunicaciónno se fija solamenteen una Comunicacióndescendente.

• La vida del empresarioestállena de acontecimientosexcepcionales.Estosse suelen

dividir en cuatro: estratégicos,organizacionales,económicosy financieros, sociales

y humanos.Todasestassituacionesrequierende la participaciónde la Comunicación

internaen un 80% de los casos.

• Los temas mayoritariamentetratadosson: orientacionesde la empresa(85%);

resultadosde la empresa(77%) y organizacióndel trabajo(70%).

• Los temas minoritariamentetratados son: remuneración (63%); información

financiera(60%) e indicadoresperiódicos(58%).

• Segúnesteestudio, la misión del RCI es mucho másejecutivaqueestratégica.“El

RCI se dedica sobre todo a distribuir el mensaje más que a participar en su

elaboración”.
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RflNO UNIDO

Como basede datos sehan utilizado dos componentes:

- Vídeo ~77eScience of Inrernal C’ommunicarion“, producido por Island World

Production Limited en 1992.

- “Tize rise ro powerofdic Corporare Communicaror”,estudio realizado por Smythe

Dorward Lambert Co.,publicado en octubre de 1993,habiendo sido encuestadas100

empresas.

Conclusiones:

• Un 93% de los encuestadosle dio un valor esenciala la Comunicacióninterna,

considerándola como la primera función que debe cumplir el Director de

Comunicación.

• El RCI se ubica en un 11% en Comunicación interna. El 89% restante sedivide en:

el 31% en Relaciones Públicas y el 20% en Recursos Humanos.

• La participación en la empresacorrespondeen un 5,5% al de Comité de Dirección.

• Un porcentajeelevadodestacóla similitud que debedarse,en lo que al contenidose

refiere, entre los mensajestransmitidos internamente y externamente.Esta es una
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de las razonespor la cual el Director de Comunicacióndebemanteneruna estrecha

colaboracióncon los profesionalesde RecursosHumanosy Personal.

• Un 89% piensa que es importante motivar y hacer partícipes a los trabajadores de

los objetos de la empresay facilitar comunicacioneslateralesentre los distintos

departamentos.

• Todos los entrevistadoscoinciden en la importanciadel desarrollode la Comunicación

interna, a la horade valorar el futuro papeldel Director de Comunicación.Así como

la integraciónde éstay la Comunicaciónexterna.

ESPAÑA

Se han utilizado dos fuentes:

- “Estudio de Comunicación en empresas de la Comunidad Autónoma de Madrid “.

Realizado por DIRCOM (Asociaciónde Directivos de la Comunicación),habiendo

entrevistadoa 212 empresas.

- “El estado de la c’onzunicación interna en España”, realizado por el Instituto de

Empresa y NorConsult. Fueron entrevistadas230 empresascon más de 500

empleados.
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Conclusiones:

• El RCI estáubicado principalmenteen un 44,6% en RecursosHumanos; en un

26,1% en Comunicacióny en un 17,8% en Marketing y Publicidad.Sólo el 7,9% se

dedicaexclusivamentea la Comunicacióninterna.

• La Comunicacióninternase realiza mayoritariamentedesdeRecursosHumanosy

en segundotérmino desdeComunicación.Siendolas funcionesquese abordanen el

primer caso las propias de RecursosHumanos:Formación,desarrollode Recursos

Humanos y Relaciones Laborales y en el segundo las del Departamentode

Comunicación: Publicidad y Relaciones Públicas.

• El cresuDuestodestinadoa la Comunicacióninterna del total de la sección de

Comunicaciónes en un 29% de las empresasencuestadasmenordel 2%; en un 23%

de las empresas entre el 2 y el 7%; el 14% de las empresas, entre el 7 y el 12%, y

en un 18% de las empresas, más del 12%.

(Como dato referencia! en el sector automovilístico se destinan entre 5.000 y 8.000

millones al sectorde Comunicación).

Directivosde em~resasamericanashablande Comunicación

( ‘He gastado una gran cantidad de mi tiempo. tratando de reducir y evitar las

críticas en la empresa. No dio resultado, tiempo perdido. Tal vez desaparecían los conflictos
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pero exisda el desprecio y eso es lo peor para profanar la imagen de la gente. El desprecio

y la crítica puede perfectamente desarrollarse en una empresa como la nuestra entre los de

Producción y Marketing. Es esencial mantener un diálogo entre ellos. Muchas empresas

fracasan porque no existe ni se favorece ese diálogo. El “rol” del Director General es

asegurar que ese diálogo se produce y se mantiene en la empresa” (Renn Zaphiropoulos.

Boston: Harvard BusinessSchool.Caso n0 480-044).

( Es necesario crear Redes de Comunicación ascendentes y horizontales para

llegar a construir puentes de relación que permitan compartir las distintas decisiones. La

autoridad debe estar basada en la confianza y en la toma de decisiones conjuntas, de los

contrario se formarán líderes internos que se volverán contra la autoridad establecida

formalmente” (Banes, L.B. y Kriger, M.P. Ihe hidden side of or2anizational leadershio

.

Sloan ManagementReview. Falí 1986, n0 1, pág. 15).

(....... “Ha dado un enorme giro en el modo de llevar sus negocios y está tratando de

cambiar. Creo que está tratando de involucrar y hacer partícipes a más trabajadores, eso es

lo que todos pensamos. No es tanto un cambio como el reconocer y valorar a los demás

después de no haberse hecho entender anteriormente. Se dio cuenta de que los demás le veían

como un intolerante autoritario (...) ha aprendido a escuchar y a ser paciente. Nosotros

hemos aprendido a hablar, a insistir en lo que queremos decir. Es un camino en dos

direcciones “. (Blake, Mouton, Barnesy Greiner.Breakthrou~hin Or2anizationDevelonment

.

Harvard BusinessReview. Nov-Dic. 1964, Vol. 42, n0 6, pág. 152. Comentariode uno de

los trabajadores que tomó parte en el proyecto).
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(...) “Estábamos tratando de movernos con bastante más rapidez, de hacer crecer

nuestro negocio... una de las razones fue oir que nuestra mayor competencia estaba haciendo

lo mismo y una firma europea estaba a punto de anunciar y lanzar un nuevo proyecto. Toda

la fábrica y la gente de la empresa estaba centrada y polarizada en este asunto, pero hubo

un momento en que la gente que trabajaba en fábrica se sintió excluida, sintieron que los

directivos estaban actuando en secreto, y era cieno, el director del proyecto rehusó incluso

que el director de planta, de la mayor planta que teníamos, visitara nuestra operación piloto.

Todo esto produjo un mal estar general en la fábrica y algunos de ellos empezaron a actuar

para destruir la empresa”. (Barnes,L.B. y Kriger, M.P. The hiddensideof or2anizational

leadership.SloanManagementReview.Fail 1986, n0 1, pág. 17-18. Comentariode uno de

los directivosde R&D, empresa que participó en el caso de estudio).

(.4 “Algunos de los problemas fueron culpa nuestra. Perdimos el contacto con

nuestros propios empleados. Nos conformamos pensando que en las grandes empresas el

contacto personal con los empleados era d¿tlcil e imposible. Pactamos con eso. Ahora, sin

embargo, pensamos que lo opuesto es lo más acertado. Cuanto más grandes es una empresa

más importante es hacer hincapié en los contactospersonales con sus trabajadores, desde el

primer nivel hasta el último pasando por todos los niveles. Nosotros lo hemos estado

haciendo mal. Tropezamos con nuestros propios supuestos”. (Banes, L.B. Mana2ine the

naradox of or2anizational trust. Harvard Business Review. Marzo-Abril 1981. Vo. 59, n0 2,

pág. 116. Comentario del Presidente de una multinacional americana que participó en el caso

de estudio).
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INFORMACION DESCENDENTE.ASCENDENTEY HORIZONTAL

La informacióndescendenteo imuerativaesaquéllaquetransmitela Direccióna los

mandosintermediosy éstos a los públicos internos.El tono de la información tendráun

carácterimpositivo, de ordeny mando.

La informaciónascendenteo de reacciónes aquéllaen la quelos públicos internos

pueden manifestarsus opinionesen relación a la empresa,aspectosde interés común y

problemas directos que les afectan.

El tono de la información tendrá connotacionesde sugerencia, petición o

reivindicación.

La informaciónhorizontalo decoordinaciónesla queseproduceen el nivel de los

mandosintermediosque reciben tanto las informacionesdescendentescomolas ascendentes

y que llevan a cabo la adaptacióndel lenguajede las mismasantesde transmitirlasa sus

públicos y sobre todo realiza la fu¡wión coordinadoraentrela informacióndescendentey la

ascendente.

Así vemosque, el funcionamientode la empresaesequiparableal organismohumano,

la alteración de cualquiera de los componentes que constituyen el sistema, repercute

directamente en el estado general.
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LA COMUNICACION EXTERNA

La Comunicaciónque genera la empresadirigida al público general tiene unos

objetivosprioritarios:

a) Notoriedad

:

b) Conocimiento

:

c) Actitud

:

d) Intención

:

e) Conducta

:

Nivel de apercibimientode.la imagen públicade la empresa.

Creenciao expectativasque los públicosobjetivostienen acercade la

empresa.

Valoraciónpositiva o negativahacia la empresa.

Estudiode las creencias,predisposicionesy normasde grupo.

Conjunción de todos lós elementos implicados, desde los genéticos

hastala formacióndel individuo.

O Hábitos de conducta: Grado de influencia y repercusión de la imagen pública de la

empresa de manera continuada y habitual.

El análisis comparativo de datos cualitativos y cuantitativos que nos aportan los

públicos objetivos nos servirán para la definición de los objetivos y fines que la empresa

deberátransmitir en su Comunicaciónexterna.
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Paraalcanzarestosobjetivoshabráque teneren cuentaun refuerzode las actitudeso,

en su caso, la modificación de las mismas. En el cambio de actitudes confluyen determinados

factoresintermedios:el estudiode las normasdel grupoen el quenos movemos,la correcta

utilización de los Medios de Comunicación Social y el análisis de las predisposiciones del

público.
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7. EL MÉTODO.

Cuanto más se avanza en la prácticay la reflexióndela ComunicaciónSocial Integral,

más se persuade uno de la importancia del Método, tanto en el plano del análisis como en el

de la acción.

En el plano de la acción: un Profesional de la Comunicación Social Integral consciente

no puede abordar un problema de Comunicación Social si no es partiendo de un Método

estricto, estereotipado.

En el plano del análisis: Cuanto más se adelanta en el estudio de la Comunicación

Social Integral, más se necesita de un cieno número de conceptos elaborados y de un Método

de estudio.

No se ha llegado todavía a estabilizar un Método, y la exposición que sigue pretende

sólo contribuir al progreso en ese terreno.

7.1. El Métodode acción de la ComunicaciónSocial Integral

El Método propuesto se desarrolla en cuatro fasesde acción,y tiene tres fases previas,

las cuales son:
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1. Conocimientoo búsquedade los hechos(“facts findingj.

2. Juicio moral.

3. Formulaciónde las políticas.

Fasesde la acción

:

1. Un diagnósticodel problemaen relaciónal público.

2. Las informacionesen relación al público y a los medios.

3. Plan de acción.

4. Evaluaciónde resultados.

A) Las tres fasesnrevias

1. Conocimientode los hechos

Conocimientoexacto,completoy razonadode los hechosconcernientesal organismo

público o privadoal que seva a proporcionarun Servicio de ComunicaciónSocial (“facts

finding’j. Se trata, esencialmente,de conocer los hechosmateriales.La mayor exactitudy

amplitud en la recopilaciónseránluego ventajasen la fasede ejecución.

Por ejemplo, el organismoX se encuentraen el lugar X, produceel producto o

productosX, se incorporaen la organizaciónX general,susobjetivosson taleso cuales,sus

medios, sushombres,susclientes,etc., etc.
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A veceses difícil poneren claro una partede la realidadde la empresa;todo no se

puederesumiren cifras. Sin embargo,se trata cadavez más de conocerlos hechosy de

presentarlosde una forma atractivae inteligible.
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EL MÉTODO DE ACCIÓN EN RELACIONES PÚBLICAS (Jaimede Urzáiz)~4>

CONTROL DE RESULTADOS

¡ BUSQUEDA DE LOS HECHOS

ENCUESTAS, INFORMACION

~AcI~L

1
TRAZADO DE POLíTICAS

SELECCIONP~t~5COS MENSAJE ~ECC ION DE MEDIOS

1
ACCION

PUBLICOS INTERNOS PUBLICOS EXTERNOS

PUBLICOS

9
CONTROLDE RESULTADOS

APROVECHAMIENTO DEL
EXITO Y/O NUEVA

ESTRATEGIA

Jaime de Urzáiz. Teoría y T¿enicas de las Relae~ones Publicas. Uit. San Martín. Madrid 1971.

-A
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2. Juicio moral

El Profesionalde ComunicaciónSocial Integral tieneque hacerun juicio moral sobre

estos “hechos” con relación al interés de las comunidadesen las que la empresase ve

implicada. El hechomaterial tieneque serconsideradosiempreen un estudiocomparativo.

Si la comparaciónhaceaparecer,por ejemplo,que los sueldosson claramentemásbajos o

más altos que en los alrededores,es necesarioel juicio moral de la ComunicaciónSocial

Integral.

Por ello, los hechosson materiade juicio en función de la realidadde la empresa.

Una fábricaque produceen plenocentrode una ciudadmalosoloresy gasesnocivos

planteael problemade sabersi éstapuedecontinuar su actividaden esascondiciones,ello

debeser examinadodesdeel puntode vista moral y tambiéndesdeel técnicoy económico,

prescindiendode lo quepudieraexigirle la legislaciónvigente.

Hacerun juicio implica unasnormaso líneasdeacciónquesepuedendefinirpartiendo

del bien de las comunidadesen mediode las quenosencontramosy confrontándolascon los

interesesparticularesde la empresa.
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3. Formulaciónde las políticas.

Formular las políticas de la empresapara ajustar el comportamientode éstaa los

objetivosque se ha fijado y armonizaríaal interésde las comunidadesa las que la empresa

estáligada. La formulaciónde políticastienequehacersecon unavisión de conjunto,teniendo

en cuentalas directricesya trazadaso en ejecución.

Las empresasamericanasformulanestapolítica desdehacemucho mástiempo que

nosotros.La brechatecnológicaentrelos EstadosUnidos y Europase debe,principalmente,

al hecho de que en Europa,desgraciadamente,destinapoco dinero a la investigación,la

utilización de los descubrimientosno esbastanterápidani se le aplicanlos mediosadecuados

y la no formulaciónde las políticashaceque la situaciónseaconfusa,dubitativae insegura.

En España,en los últimos años,las grandesempresas,por inspiracióndc sus técnicos

másjóvenes,programansus políticas con másantelación

B) Las cuatro fasesde la acción

1. Diagnósticode losproblemassegúnelpúblico o inventario de lospúblicos con sus

problemas.

Hay que empezarcon los públicos, ya que los problemasque nos ocupan son

problemasde “relacionescon los públicos”.
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¿Quétipo de decisiónescapazde tomarel público? ¿Quéseesperade él?

¿Estásatisfechode sus informaciones?Según sea el caso, se podrándifundir más

informaciones,con motivo de un “special event”,’ porejemplo(acontecimientoespecial).

¿Sobrequé basesactualesde motivación toma efectivamentesus decisiones?.

¿Haciaqué objetivosse le quierellevar?

2. Las informacionesen relación al público y a los medios

Se trata de un programade información sistemático, conociendosus objetivos, su

presupuesto,etc. Hay queseleccionarprimerolos públicosparaluegosaberqué mediosson

los convenientespara llegar a ellos.

3. Plan de acción.

Es la ejecucióndel plan diseñadoy con los mediosseleccionadosparaello.

No debemoscaer en los conceptosclásicos de la organización,que tiene unos

principios ya bien establecidos,unas técnicas de información, así como medios para

Publicidado la Propaganda.
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El Departamentode ComunicaciónSocial Integral debeestar bien preparadopara

realizarla acción.

A vecesinteresaconfiar la realizacióna serviciosespecializadossi no se cuentacon

la organización y el montaje necesarios.Es el caso de la utilización del Consejerode

ComunicaciónSocial Integral externoo de la empresao Agenciade ComunicaciónSocial

Integral.

4. Evaluación de resultados.

Hay que evaluar toda acción; tarea fácil, en nuestrosdías, gracias a los sistemas

informáticos,la ComunicaciónSocial Integral tienequesercontrolada,y la evaluaciónde sus

resultadosesmás difícil, porque los resultadossuelenproducirsea medio y largo píazo,y a

vecessonpoco tangibles.Perohay que hacerloy hacerlobien.

El control se debehaceren cada etapa de los programasde ComunicaciónSocial

Integral, paracorregiracciones,contrarrestarinformacionesnegativaso rendir cuentas.

También se puedehacer en ¿pocasfijas durante el año como técnicaregular, y,

asimismo,sepuedehaceral final de unadeterminadaoperación,si éstaesa cortoplazo.

Naturaleza del control.— Lo podemosdividir en dos grandespartes:control cuantitativoy

control cualitativo.
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Respecto al control cuantitativo, vemosque se puederealizaren dos momentos

concretos:

10 En la emisión:.Control de los mensajesemitidos. ¿Cuántosmensajes,comunicados,

informaciones,etc., se han emitido en el cursodel alio o de la Campaña?¿Cuántas

palabrastenían esoscomunicados?¿Cuálera la superficie ocupadapor texto o por

fotos? ¿Cuálerael contenidode los comunicados?¿Enqué lenguassehan emitido?

¿En qué medios?(“media”).

Una medidacuantitativapermitela comparacióncon una norma que seha escogido

o que esdadapor la experiencia.Sólo éstapermiteun enfoquecientífico, ya quela ciencia

no se concibefuerade unacapacidadde medida.

20 En la recepción: Control de los mensajesrecibidos:mismotrabajoqueen la emisión.

Si una Acción de ComunicaciónSocial Integral ha tenido lugar, sepuedenrecopilar

los recortesde prensaen mediosimpresos’ocassettesy videosen los audiovisuales,

quehablendel acontecimiento.Existen otrasposibilidades,comolaencuestao sondeos

permanentesde compañías especializadasque tabulan el número de llamadas

telefónicas,de cartasrecibidas,las visitas recibidas,etc.

Por lo que respectaal control cualitativo, las dificultadesson mayores.
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En la recepciónsepuedehacera través d~ la medición de la opinión medianteuna

encuestarealizada de manera sistemáticaen los públicos. Sin embargo, las encuestas

personales“de olfato” son muy frecuentes, ya que son máseconómicas;esegénerode

encuestano escompletamentefiable, sobretodo si hay desacuerdoentreel profe~ionalde la

ComunicaciónSocial Integral y la Dirección. En cualquiercaso una actitudcrítica hacia la

propiaacciónes necesaria;hay que serrealistay saberescuchara la conciencia.Si nosotros

somoscapacesde serautocríticos,sabremos,con másfuerzamoral, criticar lo negativode

nuestraempresa.

Las actuacionesen materiadeComunicaciónSocial Integral no tienentodaslas misma

intensidadni la mismaimportancia.Según los casosy las necesidades,podemosaplicaruna

de las tres fórmulas másusuales:el Programa,la Campañay la Acción.

Convieneaclararque un ProgramacontieneCampañasy Acciones. Una Campaña

puedecontener Acciones. Pero una Acción no podrá conteneren sí un Programade

ComunicaciónSocial Integral.

¿En qué medida se d<ferencian uno Acción, una Campaña o un Programa?

En la actuaciónde RelacionesPúblicasexistentres modalidadesbásicas:
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Una Acción

Es la unidadbásicadela actuaciónde RelacionesPúblicas.Es la ejecuciónde un acto

aisladoquetratade conseguirunosresultadosinmediatos,acorto plazo.A modode ejemplo

citaremos:La presentaciónde un libro.

Una Camnafla

Es un conjunto de Accionesprogramadasen el tiempo, enfocadasa un objetivo

concreto, que persiguenunos resultadosa medio plazo. En la línea del ejemplo anterior

podemosmencionarcomo exponentede una Campaña:El lanzamientode una colección

editorial.

Un Programa

Estácompuestopor una seriede Campañasque se llevan a la práctica en un período

másextenso,con distintaintensidaden distintasfasesdeacción: lanzamiento,mantenimiento

y continuidad,con unosobjetivos a medio y largo plazo. Un ejemplo de ello sería: Un

Programade ImagenPúblicade una empresaeditora, suscoleccionesy autoresexclusivos.

El método másefectivoa seguirpor una empresade ComunicaciónSocial Integral<5>

sería:

<5> Folleto de empresa del Grvpo URZA!Z & URZAIZ y AsociadosRelacionesPúblicas Internacionales, SA.
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A) El cliente exponecuál es su problemao sus objetivos,en la comercializaciónde su

empresa,o quizás,en el lanzamientode un nuevo producto,o en la revitalizaciónde

algunoque ya tiene en el mercado,o en lo que esté afectandoo puedaafectara su

imagenpública, en el ámbito nacional,internacionalo local.

B) El equipoprofesional

elabora una primera

estableceun acuerdo

del cliente.

de ComunicaciónSocial Integral desarrollauna investigacióny

propuestade actuaciónen función de la información recibida,

de colaboracióny, un presupuestoque sometea la aprobación

C) En casode aceptarsela ofertaque sele proponeal cliente,puedesufrir, lógicamente,

variacionessegúnel caso a resolver,en generalel procesosueleser el siguiente:

1. Amplia recogidade informaciónde todos los datosprecisos,en el interior de las

empresasy análisis de su situacióncon relacióna los públicosexternos.

2. Auditoría del funcionamientocomercial de la empresa,normalmente en las

siguientesáreas:

2.1.

2.2.

Análisis del personaly control de la red comercial,planesde trabajo,

resultadosobtenidos,fijación de objetivos.

Actitud y formacióndel personaly de la red de ventas.
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2.3. Análisis de clientesy clasificaciónparaevaluarel valor desu mercado.

2.4. Evaluación de los Servicios Post-Venta, Publicidad, Promociones,

publicaciones,etc.

D) A partir de estemomento, el clientepuedeoptar por contratarcon la Agenciade

Comunicación Social Integral determinados servicios o el programa completo.

Igualmente,el cliente, si así lo consideraoportuno,puedepactar con la Agenciade

ComunicaciónSocial Integral un contratode Asesoria.
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8. LA IMAGEN DE LA EMPRESA.

En las últimas dos décadasel crecimiento de las inversionesen imagen de las

empresas,públicasy privadas,ha sido espectacular.CuandoMcLuhan manifestóque “una

imagen vale más que mil palabras“, se refería únicamentea la imagen visual. Mucho ha

llovido desdeentonces.El mundode la Comunicaciónha motivadounaauténticarevolución

social.

Hoy día, los profesionalesde RelacionesPúblicasy de la ComunicaciónSocial en

general están aglutinando ya las diferentes técnicas promocionales,publicitarias, de

RelacionesPúblicasy Marketingbajo, una denominacióncomún: La ComunicaciónSocial

Integral. La utilización separadade las técnicasa la hora de planificar una Acción, una

Campañao un Programade Comunicaciónha quedadoobsoleta(comovenimosdiciendoa

lo largo de estatesis).

Lo queestaclaroesque el objetivo que sepersigueestásiempredirectamenteligado

a la imagenpública, bien para la creaciónde una nuevaimagen, para llevar a cabo una

evoluciónde la misma o haceruna renovaciónde la misma.

La imagenque el diccionario de la Real AcademiaEspañoladefine como: “figura,

representación,semejanzao aparienciade una cosa”, se interpretaen ComunicaciónSocial

comoel conjuntodepiezasy actividadesquetieneporobjetocrear,mantenery difundir, con
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carácterpermanentey continuado,informacionesacercade un producto o una gama de

productos,una empresa,pública o privada,o unapersonafísica. Es el alma,el espírituque

refleja el estadopsíquicoy ffsico. Es el corazónquebombeay motiva a lospúblicos internos,

colaboradoresde la empresa,externos,clientelareal y potencialy ambivalente.

El diseñoy la creaciónde una imagenes un procesolento y laboriosoqueatraviesa

diferentes etapas: de lanzamiento, continuidad y consolidación. En el período de

consolidación,o análisisde los resultadosobtenidoses cuandoserealizanlas rectificaciones

que seconsiderannecesariasen función de los desvíosque se hayan producidosobre los

objetivos previstos. En la sociedadactual existe una auténticalucha por el poder político,

económicoy social. La sociedadde consumoha crecidodesmesuradamentey a la hora de

establecerunasmetasempresarialestodos compitenpor un primerpuesto.

Paraconsolidaruna buena imagenpública hay que olvidar las sofisticacionesy las

informacionestergiversadasque no seajustena la realidady, por el contrario, crearuna

corrienteinformativaclara y permanente.El ser humanode naturalezaes inteligentey esta

capacitadoy alerta ante los innumerablesmensajese imágenesque recibe y le rodean a

diario. Su cabacidadde selecciónse desarrollacadadía más.

El receptoro receptoresde las imágenespúblicasque les transmitenlos profesionales

de la Comunicaciónestánconfusos.Es necesariaunaeducacióny mentalizaciónen materias

de ComunicaciónSocial.Estáenproyectola introducciónde unaasignaturade Comunicación

en la enseñanzapnmana.
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Pero, volviendo a la empresa,hoy másque nunca,es de vital importanciael saber

creary mantenerla mejor imagen pública con objeto de alcanzarlos resultadosprevistos.

Esta imagen pública de la empresapuede crearsea partir de la empresacomo entidad

(Torporate ¡mage5 -Imagen Corporativa-) o partiendo de sus productos,‘es decir,

identificandoéstoscon un símbolo,nombreo marca(~Brand ¡mage” -¡magen de la Marca-):

“CorporateIma2e” y “Brand Image” <~

a) “C’orporate ¡mage” amagen Corporativa de la empresa)

1”. En susesfuerzoscomunicativoslas RelacionesPúblicaspresentana suspúblicos

unos mensajesinformativos y objetivos respectoa la empresa,eliminando las

informaciones que hacen la compra posible: apuntan a dar una “Corporate

¡mageTM, es decir, UNA IMAGEN bE LA EMPRESA, una representación

construida,mentaly moral; unaimagenpúblicaquela organizaciónha creadoen

el espíritu de los diferentespúblicos.

20. La imagen de la empresa es un mecanismo psicológico que provoca unas

decisionesen los públicos. Tiendea crearuna actitud de confianzay simpatía.

NOTA

:

Deliberadamente el Doctorando mantiene los Iéu’minos anglosajones por ser los de mayor uso y capacidad idenuificadora y en esto
seguimos la tendencia de la mayoría dc autores internacionales.
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Ejemplo:Si dosempresasofrecentrabajo a un ingeniero,ésteescogerátrabajaren la

quepresentemejor imagen.

b) ~Brand¡mage” (Imagen de la Marca)

1 ~. La “Branó ¡mage” es la imagendel productobajo su marca; la Publicidad(y no

las RelacionesPúblicas), destacael producto y su contenidoes exclusivamente

comercial. La “Brantl Image” es, entonces,esencialmenteuna IMAGEN DE

MARCA.

Ejemplo: Si todos conocenla Coca-Colaes graciasa la imagen de marca o

“Brand ¡mage” que su Departamentode Publicidadha difundidoentreel público

duranteañossin interrupción.

20. La imagen de marcaes un mecanismopsicológicoque incita al público a la

compradel producto.

30• La imagende marcaestambiénla consecuenciade un trabajocontinuado,habitual

y disciplinado.
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c) Relacionesentre “Corporare Image” y “Branó ¡mage”

La imagende empresay la imagende marcason muy parejasla una de la otra;ponen

en movimientoun mecanismoque funcionade la mismamanera,aunqueapuntea objetivos

diferentes.Además,la imagen de empresaayudaa la imagen de marcaa las ventasde su

producto.

Nos podemospreguntarsi convieneunir ‘la imagen de empresacon la imagen de

marca. En esteproblemaseencuentran,respuestasa la vez positivasy negativas:

Positiva: Philips ha lanzadotodos susproductosbajo marcasque repitenel nombre

genérico “Philips” y con el “slogan” “Philips, mejoresno hay”.

Negativa: GeneralMotors creaimágenesde marcasmuy distintasy las sostieneo no

las sostienecon su imagende empresa.Pocossabenqueel giganteHughesAircraft,

con sus cuatroenormesdivisiones,perteneceahoraa General Motors. Hughes,sin

embargo,es líder mundial indiscutible en satélitesde comunicaciones,entre otras

cosas.

¿Cuál es la solución? El ideal de la empresaseríaunificar la imagen que quiere

difundir.

- 148 -



Sin embargo,si se prestaatencióna los problemasqueplanteala opinión pública, se

percibeen seguidaque en RelacionesPúblicasno hay problemasmásquecon relacióna un

público. Vista la multiplicidad de los públicos, la imagen es diferente en relación a los

colectivosde personasa los que sedirige.

La empresano aparecebajo el mismo aspectoa los ojos de los accionistas,los

clientes,el personal,o las administracionespúblicas.

Esto nos lleva a interrogamosacercade la importanciaque adquiere la naturalezade

los públicos receptoresde nuestrascomunicaciones.

El empresarioespañolestáabriendolos ojos aestarealidad, va siendoconsciente,en

la mayoríade los casos,de la necesidadde lograr unamayorrentabilidadde susinversiones,

medianteun Programade ComunicaciónSocial,planificadoy estructuradoqueacorto,medio

y largo plazo - segúnde lo quese trate- le garantizaráuna clara mejoraen susresultados.

Si la ComunicaciónSocial es un estadode espíritu queanimaa la Dirección y a todo

el personalde una empresa,en términosde Psicología,estosignificaquetodoslos miembros

del cuerposocial tienenque adoptarunaactitud difusoray activa, tendiendoa crearun clima

favorableen el interior y en el exterior de su círculo laboral.

La ComunicaciónSocial Integral aparececomo una función recientementedistinguida

entre las otras actuacionesde la empresa.Se analiza, desdeluego, ante todo, como una
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función de Dirección. Efectivamente, se trata de una función de Dirección, ya que la

Dirección sólo puededefinir una política, y la ComunicaciónSocial Integral es una política

de gestióny consiguientemente,de acción. Sepodrácrearel estadode espíritu de todos los

miembrosde la empresasi la Dirección ha definido unapolítica positiva en el terrenode la

ComunicaciónSocia] comoen los otros terrenos.

La ComunicaciónSocial Integrales unaoolftica

Efectivamente,toda empresatieneuna política

- técnica(... de las máquinas),

- financiera (... del dinero).

- laboral (... conveniosy acuerdoscon los empleados)

Peroestosuponeque la empresatengatambiénuna política de ComunicaciónSocial

sobrela plazay su papel en la comunidad,asícomosobresu capacidaddeinformaciónhacia

el interior y haciael exterior.

1. ¿Oid es una “Política”

?

Definiremosla política en relación con las nocionesque la precedeno queemergen

de ella.
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Finalidad o filosofía de la empresa:define el conceptofundamentalde la empresay

de sus fines últimos, que son, a la vez, económicos,humanosy sociales.Respondea la

pregunta¿por quéexiste la empresa?.

Objetivosa partirde la finalidad; sepodrádefinir el fin de la empresaen susdistintos

terrenosde acción. Los objetivosrespondena la pregunta¿quéhay quehacer?.

Políticas; fijan las reglas generalesde acción establecidaspara asegurarlo mejor

posiblela realizaciónde los objetivos.Se tratade unaorientaciónde calidad,de un modo de

acción. Respondea la pregunta¿cómohay que actuar?.

Medios: Son la puestaen accióndelas políticas; los mediosson las reglasparticulares

o las técnicasde acción. Respondena la pregunta¿conqué hay queactuar?.

2. Contenidode una Dolítica de ComunicaciónSocial Intearal

Correspondea la Dirección de la empresaformular las políticas, y particularmentesu

política de ComunicaciónSocial Integral, con el fin de definir y de hacer conocer su

contenido.

El contenidode la empresaconsisteen:

- La responsabilidadpública de la empresa(problemaa nivel moral: hacerbien).

- 151 -



- La política de información (problemaa nivel de la información: hacerlo conocer

bien).

El papel del Responsablede ComunicaciónSocial Integral (interno o• consejero

externo)es el de prepararla formulaciónde la política.

Demosdos ejemplosde políticas formuladas:

a) Parala C.T.N.E. (CompañíaTelefónicaNacionalde España)la políticacívica de

la empresaconsisteen estaral servicio del consumidory de la sociedaden su

totalidad.

b) P. Drucker enseña,en un ejemplo similar, cómo un negocio debe y puede

definirse,con el fin de trazarsu política fundamental.

Unade las primerasy másacertadasdefinicionesde empresafue la quedio Théodor

N. Valí para los telégrafosy teléfonosamericanos(A.T.T.) hacemás de cincuentaaños:

“Nuestro negocioes un servicio”. Estadefinición pareceevidenteuna vez formulada.Pero

haciafalta, primero, darsecuentade que un sistemade teléfonos,siendopor naturalezaun

monopolio, era susceptible de ser nacionaliza?do, y que en un país desarrollado e

industrializadoun servicio telefónicoprivado eraexcepcional,y que, por lo tanto, le hacía

falta, paravivir, el sosténde toda la comunidad.
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Hacía falta, igualmente,darsecuentade queno se podíaobteneresteapoyopor medio

de Campañasde Propagandao de ataquesentrelos “antiamericanos”,los “socialistas”, etc.,

sino dandosatisfacciónal cliente.

Esto exigíaunasmodificacionesradicalesen la política del negocio.Esto significaba

que había que adoctrinar sin descansoa todos los empleadosen la noción de servicio;

establecerunasRelacionesPúblicasinsistiendosobreestanoción de quehabíaqueestara la

vanguardiade las investigacionesy de la técnica, y, en fin, instauraruna política financiera

admitiendoque la compañíatienequeproveerel servicio allí dondehay unademanda,y que

el papel de la Dirección es el de encontrarel capital necesarioy sacarleun beneficio.

Retrospectivamente,todas estascosasparecenevidentes,pero han hechofalta muchosaños

paraformularlas.

Si la CompañíadeTeléfonosno hubieseanalizadocon cuidado,hacia1905, el negocio

queadministratodavía,acasono habríapodidoatravesarel perlodádel “New Deal” sin que

sehubieraintentadoseriamentesu nacionalización.Sin embargo,hoy en día, el final de los

monopolioses unaexigenciade toda sociedaddemocráticadesarrollada.

“La naturalezadel negocio no se determinapor el productor, pero s( por el

consumidor. No.está definida por la razón social o por los estatutos de la sociedad, sino por

el deseo de satisfacer al consumidor cuando compra un producto o un servicio “. (Peter

Drucker).
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Así escomoPeterDrucker formula, en general,las políticassocialeso cívicasideales

de una empresa.

“Considerar siempre la influencia que las políticas y las acciones pueden tener sobre

la sociedad y ver si éstas son de tal naturaleza que promuevan el bien público, el progreso

de las creencias esenciales de la sociedad, que contribuyen, con su estabilidad, a su fuerza

y a su armonl’a”.

“Considerar, con relación a los objetivos de la empresa, toda demanda opresión que

puede ejercer la sociedad por medio de la opinión pública, de la ley o de la política, y

transformar éstas en ocasión de desarrollo para la empresa, en vez de sufrirías como

restricciones a su libertad “.

“Evitar que las acciones o decisiones de la empresa creen una opinión pública o

presiones políticas que amenacen la liberiad y el éxito económico de la empresa”.

“No ejercer una autoridad arbitraria sobre supersonal, exigiéndole una sumisión total

y absoluta”.

“La empresa no es -y no debe ser nunca- casa, familia, religión, vida y destino para

las personas que emplea”.
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“Evitar el usurpar la responsabilidad y la autoridad en los terrenos que no le son

propios, particularmente en todos los terrenos que necesitan una acción espontánea>

localizada, pluralista de individuos y que pueden ser controlados por un grupo único (como,

por ejemplo, la cultura, la ciencia, las artes, la prensa, la enseñanza

Veremosahoracómo un dirigentede empresabelga exponesusobjetivosy formula

sus políticas:

“Hoy en día es claro que el objetivo .fi¿ndamen¡al de los dirigentes después de la II

Guerra Mundial fue el de:

Fortalecer y desarrollar el papel económico al mismo tiempo que se jugaba el papel

de empresa libre”.

Esteobjetivo fundamentalcomportaen sí mismounaseriede objetivosquesederivan

de su enunciado:

A) Fortalecery desarrollar elpapeleconómico:

1. Modernizacióndel equipo.

2. Gestiónfinanciera.

3. Adaptaciónde la organizacióninternaa la expansiónde la empresalibre.

4. Adaptacióndel servicio comerciala la expansiónde la empresalibre.
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B) Llevara cabo con dignidad la función de empresa libre:

1 0

20

30

a) En el píano humanointernode la empresa:

Captacióny desarrollode los cuadrosde mando.

Captacióny desarrollode la manode obra.

Desarrollode una “mentalidadde la empresalibre”.

b) En el planoexternode la empresa:

Relaciones

Relaciones

Relaciones

Relaciones

Relaciones

con

con

con

con

con

los accionistas.

los sindicatos.

los clientes.

los proveedores.

los colegas.

c) En el planocívico:

Relaciones con las comunidadescircundantes en sus múltiples niveles:

ayuntamientos,provincia, Estado,organismosinternacionales,etc.

En el cuadrode talespolíticasesposibledesarrollarla fundóndeComunicaciónSocial

Integral, lo cual es tareaúnica y exclusivadel Profesionalde ComunicaciónSocia] Integral.

lo

20

30

40

50
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La empresaprivadano es, sin embargo,la única en poderbeneficiarsede la Acción

de la ComunicaciónSocial Integral.Es por esoquelos principios quese vienenformulando

podránaplicarsea los individuos, a las empresasde derechopúblico,a las administraciones,

etc., ya que los métodosde gestión y los problemasde opinión pública de las grandes

empresasy de las organizacionesen comunidadesson cadavez mássemejantes.

Así, en el texto quedaconvenido,habráque interpretarel término “empresa en su

sentidomás amplio: toda organizaciónque usa la ComunicaciónSocial Integral.

Finalidadde la empresa

¿Porquéexiste una empresa?

¿El beneficio?¿El progreso?

Tal análisisse lleva a caboen los regímenes“capitalistas” o “de empresalibre”, pero

es ampliamenteverificado en los sistemassocialistaso comunistas,ya totalmentefracasados

a finales del siglo XX.

Desarrollaremosesteaspectoimportantede la ComunicaciónSocialIntegralsiguiendo

el pensamientode Philipe A. de Woot<6’.

(6) Philippe A. de Woot: •La naunaleza de la empresa contemparónea y de su direccie5nt Documenio del Centro de

Perfeccionamiento de la Dirección dc las Empresas de la Universidad de Lovaina. Cfr. 4-4-1960
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La empresaes un instrumentoparaejercere] podersobrelos hombres.Sin embargo,

todo poderimplica una responsabilidaddel que o de losquelo ejercen,especialmentecuando

se trata de un poder sobrelos hombres;el que ostentael podertiene que ser consciente.La

empresaes, entonces,una realidadextremamenteapremiante.Ph. de Woot la vecomouna

triple realidad:

1. Realidadeconómica: La empresaes un sistemade recursos

para coger o crear ocasionesen el mercado. Su propia

progreso, y podemosañadir,matizandoa Ph. de Woot que,

la empresatiene comoprimer objetivo: “obtenerbeneficios

luego, todos los demás.Es duro pero es real.

organizadosy orientados

lógica es una lógica de

en puridadde doctrina,

para sus accionistas”,y

2. Realidadhumana: La empresaestá compuestapor hombresque se integranen una

sociedadmásamplia,y cuyasmotivacionesrebasanlos objetivosde la empresay, en

algunoscasos,seoponena ellos. Su propialógica es una lógicade equilibrio.

3. Realidadpública: La empresaesun sistemadepoderesy de relacionesexterioresque

se integrano se oponena otrospoderesexistentesen la sociedadglobal:

Su lógicapropiaes una lógicade compromiso,de lucha, y competftividada travésde

dos factoresbásicos:calidad y precio.

- 158 -



Estos tres aspectoscoexistenen la realidadtotal de la empresa.Cadauno tiene una

lógicainterna -o una racionalidad-que no coincidea la fuerzacon la de otrosaspectosde la

empresa.

Existe entreestos tres aspectosuna zona de conflictos que cae por su pesoen la

pluralidad de los sistemas que encuentra cada uno de sus aspectos. Estos conflictos

eventuales,estostresaspectosde la empresavan a determinaruna posibilidad u ocasiones

(iniciativas) y unosapremiosque condicionaránla estrategiade la empresa.

1. Realidadeconómica

La empresacomo realidadeconómica(orientadaen el sentidodel progresoquese

oponea la empresaen tanto es realidadhumana)dispone:

a) de recursosde todasclases:trabajodeDirección o de eíecución,capital,materias

primas,etc...;

b) pero también de relaciones: “relaciones comerciales, relaciones industriales,

RelacionesPúblicasque asegurana la empresauna integración en el sistema

económicoy social’.
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Estos recursosson utilizadosen el senode un ambientecircundante(mercado)muy

movedizoy eternamenteen desequilibrio, como la empresamisma,segúnel ritmo de una

dialécticade conflictos y de progresos.

El movimientofundamentaldel ambientecircundanteeconómicamenteestá orientado

en el sentidodelprogreso. Esteaspectode progresoofrecea la empresauna posibilidadde

crecimiento y de desarrollo, pero lo impone, igualmente,el combinar y el orientar sus

recursosen función de los cambiosque provocael progreso.

Incumbe a la Dirección la tarea de adquirir, crear y renovar los recursos, y

especialmentelos recursosquecomponenla ComunicaciónSocial Integral.

Estos son parteintegrantede estasinversiones“inmateriales”,comola investigación,

la formaciónde los cuadrosde mandos,el conocimientodel mercado-quetiendea teneruna

importanciacadavez mayoren la estrategiade la empresa.

Estaconcepciónde la tareafundamentalde la direccióneconómicaarrastranumerosas

e importantesimplicaciones,particularmentela necesidadde estableceren la empresalas

nuevasfunciones-investigación,formaciónde cuadros, “Marketing”, RelacionesPúblicas-

encargadasde poneren acciónlos nuevosrecursosquenecesitala empresa.
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2. Realidadhumana

En cuantorealidadhumana,la empresaaparecehoy como:

- un conjuntode hombres

- quese integranen unasociedadmásamplia

- y a quienesla empresatiene que “motivar” paraobtenersu colaboración.

La realidadhumanade la empresa,asícomola realidadeconómica,poseeuna lógica

internaque le espropia.

Compuestapor hombresque ejercen unasactividadesdiversas,persiguiendounos

objetivos<?>individualesy unosvaloresdiferentes,a la vez limitadosy creadores,la realidad

humanade la empresatendráqueestablecerun equilibrio entreestosfactores,con el fin de

crearentreellos unaposibilidadde cooperación.

Esta lógica de equilibrio seopondrá,a veces,a la lógica del progresode la realidad

económicade la empresa:los gruposde hombresseopondránal cambio.El progreso,siendo

esencialmenteun factor de desequilibrio,crearáunasposibilidadesde conflictos y de tensión

que la estrategiade la empresateñdráque tomar en cuenta. La tarea de la Comunicación

El término objedvo tiene que ser toniado en su sentido profundo, en vista del desarrollo del hombre.

- 161 -



Social tendrá que ser, entonces, explicar (al personal, por ejemplo) esta oposición y tratar

de conciliar la necesidad del progreso con esta resistencia al cambio.

3. Realidad pública

En cuantorealidadpública, la empresaaparecetambiéncomoposeedorade

a) poderde hecho

b) qúese integraen una red de fuerzasy presiones

c) donde la empresatiende a integrarsecomo elementoactivo del juego social

entero.

A) Un poder

El poder del que dispone la empresavaría según los sectoresde actividad, la

dimensióny las característicasde la empresa.Ejemplo: un taller mecánicode 15 empleados

y el Banco de Santander.

Sin embargo,esepoderexistesiempre,aunqueen gradosdistintos,y ha sidoanalizado

segúntresejesdistintos:

a) El noderbasadoen los conocimientosque constituyenla ciencia
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Este tipo de poder seencuentra,sobre todo, en las industriasbasadasen la ciencia,

comocasi todaslas industriasmodernas.

En algunoscasosestepoderes considerable.La concentración,en algunasempresas,

de los conocimientosnecesariosa la defensade un país, es un ejemplo. Otro ejemploes el

de los cqnocimientosquímicosnecesariosa la fabricacióno a la creaciónde medicamentos

modernosy al ejerciciode la Medicina.

Es lo mismo para las cienciashumanas,matemáticas,cibernéticas,etc...

Ejemplo: La empresafrancesa

investigación del tratamiento de

desarrollode estaciencia modernase

podíadar los fondosnecesarios.

Bulí ejercíaun podercasi de monopolio sobre la

la información por las calculadoraselectrónicas.El

ha hecho,en estecaso,a travésde una empresaque

Las empresasquímicasalemanasdisponende másmediosquelas universidades.Por

ello, es sobre aquéllas donde descansala mayor parte de la investigación acerca de

medicamentos.

La concentración creciente de las activida4es de investigación en las empresas tiende

a reforzar este tipo de poder. Además,ocurrequeel Estadoproporcionaunaayudafinanciera

a algunasempresasprivadasparapermitirles el desarrollo,de estasinvestigaciones.
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Ejemplo: La N.A.S.A. en los EstadosUnidos.

Fenómenosemejanteen la U.R.S.S.:las empresasson prácticamenteprivadasy su

“Management”desarrollauna lógica interna de poder.

b) El podersobrela valoraciónde los recursos

Constituyeespecíficamenteel poderde la industriao de la empresa.

Un ejemploextremoes el de la valoraciónde los paísessubdesarrollados,quehasta

hacepoco se dejó a la iniciativa únicamenteprivada. El desarrollo-o el no desarrollo-

regionalesotro ejemplo.

La creacióno la ausenciade creaciónde productosnuevosde industrias nuevasde

expansiónrápida,de progresode calidad está, igualmente,en nuestrotipo de sociedad,en

poderde las empresas.Y de ahíel crecimientomáso menosrápido de la rentanacional.

El

desarrollo

Estado puede, aquí también, tener uh papel de aceleradoro de freno en el

de los recursos(mediantela tasade interésbancario,por ejemplo).

c) El podersobrelos hombres

Constituyeel poderde gobierno. La empresaejerceéste:
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10 Con su personal en la contratación,en la información, en la promoción, en el

despido.

20 Fuera de ella: sobre susproveedores,susclientesy, en algunoscasosextremos,

sobre la sociedadentera,por grupos de presión diversos (especialmenteen las

asociacionesprofesionales).Un ejemplo en este terrenoes la influenciaqueel

patronatoorganizadopuedeejercersobreel poderpolítico.

Ejemplo: Son los “asociados sociales” (comisionespermanentesde sindicatos y

asociacionesprofesionales),queejercen,efectivamente,el poder sobrelos hombres,

y no el parlamento.

- ‘Lobbying act” (ley que regulala actividaddelos lobbystas,hombresquese mueven

en losaledaños(antesalas)del poderlegislativo)en los EstadosUnidos: las empresas

pueden actuar sobre los parlamentarios; esta facultad ha sido reglamentada

únicamenteen los EEUU. De hecho existeel temor de llegar a regularel “tráfico

de influencias”, queseríael lado negativode la loableactividaddel “lobby” quees

informar de algo interesantea los legisladores.

- El histórial de las asociacionespatronalesen Francia es incompleto, porque el

Comité de Metalúrgicosno ha queridoabrir susarchivosparala investigación:se

hubieradescubiertoen ellos su acciónsobreel poderpolítico y el posibletráfico de

influencias.
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Otroejemploesel de la manipulaciónpor las empresasde los símbolosde la cultura,

que llegan a ser simplesmétodosde Publicidady de Venta.

Ejemplo: Anunciosen la televisión y radio.

~gj~: Comose ha dicho ya anteriormente,todo poderimplica una responsabilidaddel que

o de los quelo ejercen,especialmentecuandosetratade un podersobre los hombres;

el queejerceel podertiene queserconscientedeél. La ComunicaciónSocial Integral

intervieneen este nivel.

La empresaque ejerceun poderes responsable “de hacerbien” antesquede “hacerlo

saber”.

Ejemplo: La Publicidad, que antesera esencialmenteinformativa, se basacadavez

más en provocarlas necesidadesfundamentalesdel hombre; ¡la responsabilidadmoral tiene

que tomarseen cuentaantesque las técnicas...!

Estepoder de la empresatiene doscaracterísticas:

- El poderes un hecho.

- El poderes necesano.
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a) Hecho

Es un hecho que tiendesiempremása ser reconocidocomotal, cuandoen tiempos

pasados se tendía a ignorar púdicamenteo a disimular (“vivamos felices, vivamos

escondidos”).

Además,esun hechoACUMULATIVO queva másallá de un ciertoumbral.El juego

de las presiones,de las influenciasde las relacionesno sedesarrollamásquea partir de una

ciertadimensiónmásallá de la cual todos estosfactorestiendena reforzarsemutuamente.

Ejemplo: GeneralMotors representaun podertangrande,que sepuededecirque “todo

lo queesbuenoparaGeneralMotorsesbueno para losEstadosUnidos”. Es un poderdentro

del poder.

b) Necesario

En la organizaciónactualde la sociedad,basadasobrelas relacionesde fuerzasy sobre

la competencia,un mínimo de poder es necesario al PODER: para crecer, hacer la

investigación,crearproductosnuevos,conquistarmercados.Es en estostérminos,entreotros,

cómose tiene queplantearel problemade la dimensiónde la empresa.

Pareceentoncesque el poder de la empresaconstituye una de sus posibilidades

mayoresde progreso,apareciendocomofreno sólo en la medidaen que impone la ética. En
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efecto, la existenciadel poderplanteael problemamoral de la empresa,que no puedeser

mencionadoaquí.

Elpoder en la empresa está cada vez más dividido. Ya no seejerceúnicamentepor

una sola persona,sino de una forma colegiada;‘el patrón autócratase reemplazapor un

Comité de Dirección, Consejode Administración..,aunque,en la práctica, la personalidad

de alguien másfuerte se impone y hacesuyo el poderaunqueguardandolas formas.

B) Un juego de fuerzas donde se introduce la empresa

El poder de la empresano es el único que se ejerce en la sociedadglobal. Otros

poderesle son opuestosy determinanpara la empresaunos frenosy unaspresiones.

Estospoderesse conocencomo “poderes compensadores“(8)

Son de orden diverso: el Estado, los sindicatos, los proveedores agrupados, los

compradores agrupados, la opinión pública, los Medios de Comunicación Social.

(8) Galbraith. Ejemplo de este poder de compensación.

Los americanos quedan suprimir la fábrica Engleber. en Lieja. Se les demostró que la opinión pública no lo aceptaría. Los
americanos volvieron a pensar en el problema. y la fábrica no se suprimió. Se tuvieron en cuenta otros intenses más rentables
polñicamente.
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La característicade estejuegode fuerzases la de ejercitarsecon presionesde todo

géneroquemiran máscon ópticaDIALECTICA quecon lógica económica,o de equilibrio

humano,o incluso de Derecho.

En muchoscasosparecequela fuerzadeterminatodavíala acción “y quela lógicano

pesatanto, en comparacióncon las realidadesde la potencia”.

Por otra parte, se trata, igualmente, del hecho que tiende cada vez más a ser

reconocidoy tratado como tal, lo que permite canalizarlo. Para las empresasde pequeña

dimensiónestejuegode fuerzasaparecerácomoun conjuntode frenos,de presionesy de

límites, mientrasqueen la empresagrandeaparecerátambiéncomoun conjuntode ocasiones

y de posibilidadesquehay queaprovecharparael progreso.

Pero, en definitiva, seacomoocasióno como freno, el poderes parteintegrantede

la realidadpúblicade la empresa.

C) Una Dirección: Negociaciones, integración

Lascaracterísticasdel poderde la empresay del juegode las fuerzasdondese integra

el papel de la Dirección, va a determinarel papel de la Dirección en esteterreno.El hecho

de queseanecesarioel progresoy queno sepuedaejerceréstesino más allá de unacierta

base que va a empujara las empresasa aumentarsu triple poder de conocimiento, de

industriay de “gobierno”. Teóricamente,la empresava a utilizar estepoder parael mayor
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beneficioen su realidadeconómica.Efectivamente,la empresatiene que rentar, tienecomo

objetivo el beneficio, ya que, si no crea el beneficio, desaparece.Este beneficio vuelve

entoncesa las fuerzasde trabajo, incluidos los cuadros(teoríamarxista) y, por otro lado, a

los capitales(accionistas,o incluso también y muy ampliamentea la empresamisma, los

poderespúblicos, los bancos).

Sin embargo,al lado de este criterio económico, el poder de la empresa-y su

beneficio- tienden, igualmente, a ser utilizados para unos fines de prestigio. Según la

dimensión de la empresa y de la evolución de las mentalidades,se puedendistinguir

diferentesmodosde empleodel poderpara las empresas.

- El dominio puedeser-y es muchasveces-el mododeempleoescogidopor algunas

grandesempresas.Su corolario es la sumisión o el estado de dependencia.

- La negociaciónesun estadoen el quela ¿mpresareconoceotrospoderesal lado del

suyopropio, o, al ver que se los puedenimponer, se ve obligadaa tratarcon ellos.

- La integración de todos los poderesen vista de la reestructuraciónde la sociedad

global es el estadoúltimo queempiezaa dibujarseen algunoscasos.
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Ejemplo:

El plan francésde Monnet: el conjuntodelos poderesde la sociedadglobaleconómica

sereúnenparaestablecerlas tendenciasde las fuerzaseconómicasy definen después

las reglas segúnlas cualesel plan tiene que funcionar.Estasreglas se hacenmuchas

vecesimperativas.Con ello se llega a que

Integración= Participación

La integración suponeque cadapoderseabien definidoy se ejerzaen su terrenode

maneraespecífica.

Laparticipación, por el contrario,suponela tomade una partedel poderpor la otra.

Ejemplo:

Co-propiedad financiera: comoposesiónde accionespor los obreros.Estaforma de

participación es bastante ilusoria, visto el fracaso de después de la guerra.

Efectivamente,los obreros no estaban preparadospara afrontar los problemas,

encontrándose,por un lado, que teníanque ser, a la vez, el que pide (interésdel

personal)y otrasveces ser Dirección (que decide, sacrificandoalgunosinteresesdel

personal).Esta participación en el poder (no deseada) es d<ferente de la participación

en el beneficio (deseada).
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En definitiva, la realidadpública,comootrasrealidadesde la empresa,poseeunalógica

propia.Estaconsta:

a) de la necesidadde acrecentarsu poderparaprogresary

b) de la necesidadcorrespondientede armonizarestepodercon el de otros gruposy

de poderescompensadores,cuyo fin es igual, y la lógica de equilibrio de la

realidadhumana.

Conclusiones

1. Segúnla teoría de Philippe A. de Woot, la empresa,estandocompuestapor

recursosproductivos,dehombresy de poderes,situadaen un ambientecircundanteeconómico

y socialque la sobrepasa,seve constantementeconfrontadacon unasposibilidadesy frenos

quetieneque interpretar,aprovechary aumentarunasvecesy reduciro evitarotras.Estatiene

que sersu estrategia.

Además,su triple realidadeconómica,humanay pública, creaen ella unosconflictos

y unastensionesque la amenazano que la hacenprogresar.

La lógica de empresaglobalestal que lepermitirá llevar al máximo susposibilidades,

minimizar susfrenosy resolversus conflictos. Parece que sólo el progreso y el crecimiento

puedanpermitir a la empresallegara esetriple objetivo.
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El crecimiento de la empresa es el objetivo global esencial.

Por otro lado, sederivadel análisisprecedenteque esla Dirección la quepone en

movimientolos componentesde la empresaen función de su ambientecircundantepor sus

funciones de creación,de orientación, de combinaciónde recursos,de motivación, de

organizacióny de coordinaciónde los hombres;de integraciónde los poderes.

Desde este punto de vista, la Dirección se conviene en el agente principal de la

empresa, y es en este sentido como tienen que ser analizados sus poderes.

La Comunicación Social, en función de Dirección, orienta la empresa hacia unas

relaciones de confianza allídonde los conflictos internos y externos suscitan la desconfianza.

II. Gelinier, en “El secretode las estructuras competitivas “(9>, trata la cuestiónbajo

el punto de vista de la finalidad y de la realidadde la empresa.Distingue,además,de un

lado, la burocraciaa la francesa, y del otro, el “Management” moderno (estructuras

competitivas).Para él, las empresastienen que ser competitivas,esdecir, desarrollarseen

la competitividadque las circunda.

Dos criteriospermitena la empresaencontrarlas solucionesquecorrespondenmejor

a susnecesidades:

<9> Gelinier: ‘Le secre, des srn~c¡ures compeihí ves’
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1. La rentabilidaddel capital: criterio decisivo y soberano,ya queestáde acuerdo

con el interésgeneral.

2. La competencia:es sanosóloel beneficiorealizadoen situaciónde competencia.

La empresalibre busca,así, un beneficioque sejustifique por el servicio: el mejor

servicio parala comunidadesestaren crecimiento.

Resumen

1. Podemosconsiderarla empresacomo:

Una realidad

- Económica

- Humana

- Pública

- Progreso
-----* beneficio

- Equilibrio
Poder

- Compromiso
• ----.. poder

----. expansión

- Progreso
y

- Crecimiento

DIRECCION

(casi en estadopuro)

- Confianza
ComunicaciónSocial Integral

Desconfianza
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III. Gelinier: En unaempresalibrede administrarsu crecimientoy subeneficio,encuentra

esta posibilidad de crecimiento que llevará al beneficio y al servicio de la población,

justificando así, ante la sociedadque le permite actuar y desarrollarse,el beneficio que

obtiene.
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9. LA EMPRESA DE COMUNICACIÓNSOCIAL: ESTRUCTURAFUNCIONAL

Y HUMANA. ANÁLISIS DEL PERSONAL. ANÁLISIS DE SUSSERVICIOS. LAS

RELACIONES CON LOS CLIENTES: CAPTACIÓN. RELACIÓN CONTINUADA.

RELACIÓN ESPORÁDICA. FÓRMULAS: PROGRAMA, CAMPAÑAS Y

ACCIONES.

A finales del siglo XX, las empresas,las colectividades,las mismasadministraciones

públicashan venido tomando concienciade que necesitaban,para sobrevivir en la dura

competitividady parapoderdesarrollarse,“hacer bien y hacerlo saber”. Es decir, aplicarel

axiomade la actividadde RelacionesPúblicas.

Parallevara caboestalabor, el individuo responsabledela actividadde Comunicación

Social tendrá,como ya se viene explicandoa lo largo de estatesis, una formacióncultural

muy completa,y a su cargoexistirá un equipocompuestopor expertoscomunicadoresque

transmitana los diferentespúblicos -internos, externos y ambivalentes-,a través de los

mediosde difusión, los mensajesque lleven la filosofía positiva que haya establecidola

empresaquerequieralos serviciosde la Empresade ComunicaciónSocial.

Es preciso,paraperteneceral equipoteneramplios conocimientosen materiascomo

Psicología, Filosofía, Política Económica,Sociología, Periodismo, Marketing, Turismo,

Política,y RelacionesHumanas.Peroademásde los conocimientoscitados, los componentes

del equipo exhibirán otras cualidadescomojovialidad y afabilidad, firmezade caráctery

equilibriopersonal,muchoentusiasmoeimaginaci0ny un poderextraordinariodepersuasión,
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de empatía, sin olvidar la facilidad de palabra y expresarse,sin temor, delante de una

audienciadesconocida.

Los servicios de la Empresade ComunicaciónSocial van desdeel desarrollo y

proyecciónde la imagende un cliente, al desarrollode mercadosy Promociónde Venta de

productos.Los clientesacudena la Empresade ComunicaciónSocial pordiferentesrazones:

Por su experienciacomoconsejerosen comunicacionesy asuntosgubernamentales.Algunos

desean proyectar una imagen hacia diversos públicos incluyendo Parlamentos o

DepartamentosMinisteriales.Otros quierencrearuna demandapara un nuevoo mejorado

producto.Incluso algunosquierencrearnuevosmercadoso relacionesmercantiles.Muchos

quierencontribuir al procesode decisiónque lleva a la adopciónde determinadasnormaso

procesoslegislativos.Particularmenteen los EstadosUnidos,estaactividaddeLobby esmuy

intensa.

Sean cualessean las actividades,la Empresade ComunicaciónSocial, diseñalos

Programasdel cliente sobrela basede un análisisprofundoy maduradosobrelos problemas

existentesy los objetivos deseadosy, a travésde un acercamientoobjetivo en relación con

cada público preseleccionado,cuya cooperación y apoyo se desea, se establecenlas

comunicacionesóptimas para obtenerel éxito de la Comunicaciónque se plantea, con el

establecimientode “un clima de confianza”.

Seprogramaun Plan Básicode Accionescon flexibilidad necesariaparapoderhacer

frentea circunstanciasemergentesimprevistas.Los Programasdel clienteson dirigidospor
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un ejecutivodecuentascon experienciaquienesresponsabledetodala actividadqueselleva

a caboen la cuenta.El ejecutivode cuentasrecabarála colaboración,la especializacióny la

experienciade otros miembrosde la Empresade ComunicaciónSocial cuandoseanecesario

(ya hemosapuntadoen otroscapítulos,el beneficioquesuponeparael clientela interrelación

en el trabajo realizadopor la Empresade ComunicaciónSocial).

En laorganizacióndela Empresade ComunicaciónSocial un ejecutivodecuentasestá

en primera línea de responsabilidadpero él o ella está apoyadopor un buen númerode

especialistascuya experienciaamplía la aproximaciónde nuestraorganizaciónal desarrollo,

con éxito, de los Programasdel cliente.

La Empresade ComunicaciónSocial tiene en susfilas especialistasque:

- Sabenmanejareficazmentelas relacionescon la Sociedadcircundantey con los

Medios de ComunicaciónSocial.

- Soncapacesdecrearel clima másfavorableparaquesegenerennegociosnacionales

e internacionalesy coberturainformativafinanciera.

- Dirigen las relacionesinformativascon las agenciasy organismosde inversionesen

Bolsa y en otroscentro financierosinternacionales.

- Producennoticias filmadaso grabadas(videocomunicados)paratelevisión, radio,

documentosy materialesespecialesparaserpuestosen antena.

- Contactan portavocespara intervencionesen televisión, radio y para diversos

programasde participaciónpública.

- 178 -



- Dirigen teleconferenciasvía satélite.

- Entrenan ejecutivosde corporacionesy asociacionesdel Gobierno para poder

comunicar de maneraefectivaen susaparicionesen televisión,en conferenciasde

prensa,en simposiumsy congresosy convencionesy parapodersalir airososen una

crisis de Comunicación.

- Dirigen informacióndel cliente y puntosde vistaa los másimportantesperiódicos,

revistasy emisorasde cualquierpaísy sabenmantenercon ellos óptimasrelaciones

de Comunicacióncontinuaday habitual.

- Producencoberturafotográfica de las actividadesde un cliente desdesu punto de

vista, aunquesin perderla objetividad.

- Escribenartículos, entrevistas,noticias,discursos, memoriasanuales,revistas de

empresa,folletos, boletines,documentalestécnicos,conferencias,seminarios,etc.

- Producenaudiovisuales,stands, videos, etc.., para presentacionesen las ferias,

congresosy exposiciones.

- Relacionan el mundo de los negocios con las actividadessociales, artísticas,

culturalesy políticas. En esteapanadoocupaun lugar importanteel Mecenazgoy

el Patrocinio,temasque serándesarrolladoen otro capítulo de la presentetesis.

Los profesionalesde ComunicaciónSocial Integral mantienen un contacto muy

frecuentecon los medios, con los líderes políticos y empresarialesallí donde resida la

Empresade ComunicaciónSocialy dondeexistandelegacionesde la misma.Conello sedota

al clientede una representacióndirectay efectiva asícomo de un análisisdel desarrollode

las tendenciasy de los acontecimientosy asimismodel seguimientode la competencia.
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Refiriéndonosa los servicios queen el campode la política puederealizarla Empresa

de ComunicaciónSocial, específicamenteson los siguientes:

- Anticipando, investigando,analizandoe interpretandola significacióny el impacto

de asuntosempresarialescon objetivospolíticos.

- Formulandosolucionesa la política legislativao en normativade los problemas.

- Comunicandoeficazmentelos objetivosempresarialeso las posicionespolíticasa los

públicos concernientespreviamenteseleccionados.

La Empresade ComunicaciónSocialdeberáestarpreparadaparaayudara los clientes

a crear el clima óptimo para obtenersus objetivos de negocioso políticas de desarrollo

dotándolesdelos mediosnecesariosen tresáreasde especialización:comunicaciones,asuntos

políticos y asuntosinternacionaleso desarrolloempresarial.

En el terrenode las comunicacionesla Empresade ComunicaciónSocial efectúalas

Accionesquea continuaciónsedetallan:

- Asesoramientosobrela mejor manerade dirigir informaciónacercade un producto,

un servicio o punto de vista al público en general o públicos específicamente

predeterminados.

- Diseñary ejecutarestrategiasen los Mediosde Comunicacióninterrelacionadospara

aumentarel consensoy la comprensióndel público, en relacióncon el clientey sus

objetivos.
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- Generarinformación en los medios impresosy electrónicos, sobre las empresas,

asociacioneso departamentospúblicos.

- Organizaciónde seminarioso mesasredondasparaorganismoso empresaspúblicas

y empresariosprivados.

- Dirigir programasde entrenamientoen materiade comunicacionesparaejecutivos,

paraampliarsuscualidadescomunicativascon eficacia y antepúblicos diversos.

- Diseñary crearla imagencorporativa,institucional y de la organizaciónen general,

manteniéndolay corrigiéndolacuandoconvenga.

- Diseñary crearherramientasy piezasde’Comunicación(impresaso audiovisuales).

- Diseñar,escribiry editarpublicacionesen beneficiode los interesesdel cliente.

En los asuntospúblicossu actividad sedesarrollaatendiendoa los siguientespuntos:

- Diseñar y realizar programas efectivos de empresas o departamentos

gubernamentalespara obtenerentre los Diputados,Senadoresy administraciones

públicas, unamejor comprensiónde los puntosde vista y objetivosdel cliente,así

comode la labor social que realizan.

- Proporcionarel mejor asesoramientoal clienteparacolocarleen la mejorposición

cuandoalgúnacontecimientosulla, prepararla estrategiapara obtenerapoyosa los

puntosde vista del cliente y preparar los materialesnecesariospara apoyar tales

puntos de vista y asegurarque el mensaje llega con eficacia a los públicos

seleccionadosen la AdministraciónPúblicao en los Medios de Comunicación.
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- Seguimiento,análisis e informe respectoa las tendenciaspolítico-legislativasy el

desarrolloqueafectea los interesesdel cliente.

- Dotaral cliente del asesoramientocontinuocon informacióneconómica,y de otro

tipo, directamenteconcernientecon los ipteresesdel cliente.

- Organizarconferencias,reuniones y presentacionespara el cliente y preparar

• encuentroscon altos funcionarioso cargosgubernamentales.

- Desempeñartrabajosde representacióndel cliente en defensade susintereses.

- Dirigir seminariosy mesasredondassobreasuntospúblicosy otros temasde interés

parael cliente.

- Seguimiento,análisise informe sobrepolítica legislativa,y su desarrollo,quepueda

tenerinfluenciaen los interesesdel clienteen cualquierestadoo territorio autónomo.

- Preparar estudios y dirigir Campañasde Comunicación a nivel nacional e

internacionalsobretemasde especialimportancia.

Finalmente, cómo elabora la Empresa de Comunicación Social el desarrollo

empresarial

:

- Ayudandoa los ejecutivosde las empresaso del Gobierno en la localizaciónde

empresasinteresadasen el desarrollodel comercioy de las inversiones.

- Organizandoy dirigiendovisitasaempresasu organizacionesfinancierasimportantes

en los paísesdondela Empresade ComunicaciónSocial Integral tenga oficinas o

empresas filiales para empresarios extranjeros, delegaciones de inversores,
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disponiendolas entrevistasnecesariascon los personajesclaves en el sectortanto

público como privado.

Estas actividades dan una idea precisa del tipo de servicios que la Empresade

ComunicaciónSocial Integralofrecealas empresasprivadas,alas asociacionesprofesionales,

a los departamentosde todos los nivelesen los gobiernos,etc. La Empresade Comunicación

Social podráefectuara su vez acuerdosespecíficoscon bufetesespecializadosen materias

legalesy económicasparacon ello poder:

- Proveerde la asistencianecesariaa] desarrollodel mercadoen el paísparaaumentar

las ventasde productosnacionaleso extranjeros.

- Desarrollar,publicar y distribuir en los públicosespecíficamentepredeterminados,

boletines informativos y otras publicaciones sobre desarrollo económico y

oportunidadesmercantilesqueconvenganal clienteen su país.

La Empresade ComunicaciónSocialpuedeser juzgadapor su carterade clientesya

que su propia satisfacciónes la evidenciamás convincentedel caráctery la eficacia del

servicio quese les prestay puedetambiénser juzgadapor la calidad de suscolaboradores,

técnicosy profesionales.Mi maestro,el Dr. Jaimede Urzáiz, sueledecircuandoun cliente

potencialpide información sobre su empresa: “que le manden la lista de clientes, con eso

tiene más que suficiente si quiere saber la verdad sobre nosotros
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En el mundoprofesionalde la ComunicaciónSocial Integral,se tiende, sin embargo,

a hacer más importante la presentaciónal cliente. Cada día los medios tecnológicos

disponiblesson mássofisticadosy costosos.Perola profesionalidadexigesu utilización. Los

clientesno tienenqueser,necesariamenteimaginativosni muchomenoscreativos.Deben,eso

sí, conocersunegocio,su actividady los objetivosa alcanzar.

A los profesionalesde ComunicaciónSocial Integral les correspondepresentarleslos

proyectos de Programas,Campañasy Acciones de forma que lo puedan “ver” sin que

necesariamenteseavisible lo que se les hacever.

Los clientesquierenteneruna idea lo másclara posibledel uso de su inversión y de

sus posiblesresultados.Es una cuestiónde medida,y los profesionalesde la Comunicación

Social debenpretenderque se les evalúepor su capacidadprofesionaly por su contribución

en los logros de los objetivosde sus clientes.

El métodode planificaciónsirve para evaluarla marchade la estrategiaen función

de los objetivos y mercado, red de distribución y clientesdel cliente de la Empresade

ComunicaciónSocial.La planificaciónproporcionaun marcode actuacióny permiteelaborar

especulacionesrealistas.La Empresade ComunicaciónSocial Integral está en el mercado,

comoempresade SERVICIOS,paradarservicio y parahacerlomejor que suscompetidores.
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Modelo ¡nra entrenara los profesionalesen presentacionesde RelacionesPúblicasa

clientes

Por todolo anterioresconvenienteexponery desarrollarun modelodeplanificación

,

que facilitará a la Dirección de Cuentasde la Empresade ComunicaciónSocial pensarcomo

la Dirección del cliente. Tambiénes un modelo que reunirá información, quemejorará

el procesocreativo. Este sistemapermitiráuna mejor relación con la estrategiatotal. Este

modelo nos servirá, a su vez, como ejemplo prActico para mostrar cómo se desarrollael

trabajodel personalde la Empresade ComunicaciónSocial.

Equipo deplan<fi cación.-

Nombraral Director del equipo.

Nombrarun equipode investigacióny planificación.

- Representacióndel Departamentode Investigación.

- Personasde los puntosde venta dondese venderáel producto.

- Personascon experienciaindustrial de productos.

Nombrarun responsablede las relacionescon los medios.
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Programafijo o establecido.-

DesarrollarPlan de Investigación.

Investigación.

- Compañía.

- Interno.

- Externo.

Determinarel Equipo de Cuentas.

- Grupo Asesorde Cuentas.

- Supervisorde Dirección.

- Supervisorde Cuentas.

- Ejecutivo(s)de Cuentasy Especialista(s)de Cuentas:estaránen la oficina cuando

seannecesitados.

Estrategiaestablecida.

Labor creativa.

Selecciónde públicosconcernientes.

Selecciónde mediosde informaciónafines con el tema.

- Incluye disciplinasvarias (Relacionescon los Medios, Investigación, Actitudes

Públicas,Impacto).

Programaciónanticipada.Planificar los escritos.

- Incluye procesode Presupuesto.

- El Plan y Presupuestodeben ser aprobádospor el Director del Equipo o por el

Director General.
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Nombrarel Equipo de Presentación

Desarrollarlos Gráficosde Presentación.

- Presentaciónescrita.

- Diapositivas/cuadros/gastosgenerales.

- Cassettesde vídeoo mediosaudiovisuales(transparencias,diapositivas).

Ensayode la Presentación.

- Programaciónanticipadacon:

Presentación

Seguimientode la Presentación.

- Correspondencia.

- Llamadastelefónicas.

* Esteprocesodebeseguirsecuandosetrateconunaoportunidadcomercialnuevao con

un cliente ya existente.Si es un cliente, los profesionalesde la ComunicaciónSocial

y el personal del cliente, deberán participar en el proceso de planificación del

Marketing y deberáhaberunaoperaciónimportanteque presentar.

Lista de comprobaciones.-

A. Del cliente

.

1. Estrategiade la Empresa.

2. Propósitosy objetivosde la Empresa.

3. Propósitosy objetivosde Marketing.
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de Marketing.Planesde estrategia

Plan de Publicidad.

Plan de RelacionesPúblicas.

Plan de Promociónde Ventas.

Datosdel consumidor.

Mentalización/estudiosde actitud/consumidor.

Informaciónde la competencia.

Informeanual, informe trimestral, informe mensual.

Programade feriaso eventoscomerciales.

Otrosestudios.

Entrevistasde Dirección.

B. Investigaciónexterna

.

1. Investigación externa (de actitud de

Comunicaciones).

2. Investigaciónde prensaeconómica,

3. Encuestade la competencia.

4. Informesde análisis (Industria,compañía,competencia).

5. Encuestade análisis de actitud.

6. Encuestausuario/proveedor.

7. Encuestade Directoresde PrensaEconómica(sondeossuperficiales).

8. Agenciade anuncios.

9. Departamentode Medios.

los públicos, del Centro Público de

de informacióngeneraly especializada

4.

5.

6.

7.

8.

.9.

10.

11.

12.

13.

14.
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Preparacion.-

Estrategia

Lo mejor es comprendera dónde se dirige la Dirección. Leer la declaraciónde

objetivosde la empresa(al menosleer la declaracióninstitucional contenidaen la

MemoriaAnual). Pediruna copiadel Plande Estrategiao unapresentacióndel Plan.

Entrevistarsecon el jefe de planificaciónde la empresa.

Objetivos Empresariales

La mayoría de las organizacionestienen planes/objetivosa corto y medio plazo.

Generalmentelos objetivosse descomponenen objetivosfinancierosy de Marketing.

Estosindicadoresle ayudarána comprendercómoesperala alta Dirección quesea

medido su progreso. Le ayudará a evaluar cómo encajan las Relaciones

Públicas/AsuntosPúblicosen el Marketing-mix. Proporcionaráuna guía con la que

planificar y especificarsusactividades.

Objetivosde Marketine

Determinarobjetivosde Marketing para:

- Producto

- Grupo

- Empresa
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Determinarobjetivos:

- Nacionales

- Internacionales

Pedir copia del Plan de Marketing.

Objetivosde RelacionesPúblicas

Determinarsi ya se ha establecidoun Plan;propósitoy objetivos.

Determinarlos públicosconcernientes:

- Usuarios

- Empleados

- Públicosinfluyentes(líderesde opinión)

- Medioscomerciales

Investi2acióninterna

• Informesanuales,informes trimestrales,informes mensuales

Mercado/participaciónen el mercado.

Perfil del consumidor(demográficos/psicográficos).

• Investigaciónde la mentalizacióndel consumidory susactitudes.

Publicidad:

- Estrategia

- Posicionamiento
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- Selecciónde Medios y datosde audiencias.

- Copiasde anuncios(imprenta,electrónicos).

- Plan de Medios/Presupuesto.

Promociónde Ventas:

- Plan de Acción

- Calendario

Entrevistascon la Dirección del cliente.

Competidores:

- Investigacióninternadisponible.

Programade feriasy eventoscomerciales.

Otras investigaciones:

- ¿Dóndese fabricaráel producto?

- ¿Cómosedistribuiráel producto?

- ¿El precio? ¿Competitivo?

- ¿Control de calidad?¿Garantías?

- ¿Disponibilidadde materiales?

- ¿Unicafuentede recursos?

- ¿Estabilidadlaboral?

¿Regulación(existente o pendiente), legislación que afectará a la compañía,

producto,garantía,servicio?(nacional,extranjero).
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lnvesti2aciónexterna

Estudiosde investigaciónsobrela categoríadel producto/industria(actitudespúblicas,

Centrode ComunicacionesPúblicas).

Análisis de capacidad:

- Medioseconómicossobreposicionamientode la compañía,productosdeanálisisde

la competencia,productos.

De la competencia:

- Publicidad(paraposicionamiento).

- Circulares/catálogosde Promociónde Ventas.

- Actitudeshaciael cliente/compañía.

Comunidadfinanciera:

- Informesanalíticos(compañía/industria/competencia).

- Actitud/conocimientodel productode la compañíay de la competencia.

Otras investigaciones:

- Uso de otros medios.

- Enfoquede grupo.

- Directoresde prensaeconómica,de informacióngeneraly especializada.

- Conocimiento/actitudes(sondeossuperficiales)sobrela compañía/competencia.

Red de Distribución:

- Conocimientos/actitudes(sondeossuperficiales)sobrela compañía/competencia.

Líderesde opinión:

- Conocimiento/actitudes(sondeossuperficiales)sobrela competenciade la compañía.

- 192 -



Condicionesactuales

Existencaracterísticasespeciales:

- ¿Sensibilidadsobrelos precios?

- ¿Sensibilidaddel mercadolocal? (nacional/extranjero).

- ¿Tasasde interés?

- ¿Areassusceptiblesde descubrimiento?¿Competitivo?¿Otros?.

- ¿Restriccioneslegales?

- ¿Restriccionescontractuales?

- ¿Sensibilidadesdel consumidor?

- ¿Eventosespeciales(porejemplo, pleitos)?

Pro2ramas/Acciones/Actividades

¿Cómoestá estructuradaactualmentela compañíapara llevar a cabo las Relaciones

Públicásdel Marketing?

¿Formanparte del procesode planificación/decisiónlos Directivos de Relaciones

Públicas?

¿Existeuna política de Comunicación?

¿QuéProgramashan tenido éxito? ¿Porqué?
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¿1-lan sido establecidoslos Programasa partir de un Plan basadoen:

- Objetivosde Marketing?

- Objetivosde mercado/consumidores?

- Canalesde distribución?

Apoyandoy complementandolas estrategiasy los posicionamientosacordados?

Estrateeias/Posicionamiento/Diferenciación

¿Cómoquierela Dirección situara la compañía/productoen el mercado?:

- ¿Esun empujea través de los canalesde distribución?

- ¿Esun tirón a travésde los consumidores?

¿Cómoseplanificael posicionamientodel producto?:

- ¿Precio?

- ¿Entrega?¿Disponibilidad?

- ¿Basadoen propiedadesdel producto(fiabilidad, duración,garantías,empaquetado)?

- ¿Emocionalo racional?

¿Cómoseplanifica la diferenciacióndel productodel de la competencia?

- A través del público objetivo.

- Exponiendoclaramentelos mensajese impresionesque sedeseancomunicar.
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Estudioy creación.-

Creatividaden eouipo

Hacerunapresentaciónexhaustivade todala informacióndisponible(con anterioridad

a la sesióncreativa):

- Prevenircon tiempo suficientepero presentarloen cualquiercaso.

- Analizar los mercados, consumidores,~resultadosde información, estrategiasy

posicionamiento.

- Revisar los canalesde Comunicación(comoinstrumentosdireccionales)

- Cerciorarsede tener un buen análisis en profundidad. La experienciadebe

completarsecon gentejoven.

No coartarla creatividad:

- Dejar que fluyan todas las ideas.

Planificaciónde la redacción

Nombrarun Equipo de Redacción:

- Redactor

- Director

Desarrollarel esquemadel Plan:

- Desanollardentro de las pautas de los índices de la Empresade Comunicación

Social Integral.
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Obteneraprobacióndel esquemapor partedel Director, del Grupo o del Consejero

Delegado:

- Incluir conceptosde creatividad.

Prevertiempo suficienteen la redacciónpara:

- Correcciones.

- Revisiónpor partedel Equipo de Cuentasy de la Dirección.

- Revisión del Presupuestoporpartedel DepartamentoFinanciero.

Nombrarel Ecuinode Presentación

El Equipo de Presentacióndebeser cuidadosamenteconsiderado:

- Buenospresentadores(se trata de un espectáculo)

- Personasqueestaránencargadasde la cuenta.

- Personasquepuedencontestarlas preguntas.

Desarrollarlos 2ráficosde Presentación

Presentaciónescrita:

- Debesergráficamenteatractiva.

- Utilizáción de fotografías/cuadrode planificaciónpara el cliente.

- Utilización de cuadros(matriz: mensajes/herramientas..públicos/mensajes).

- Decisiónsobrelos anejos.

- Decisionessobreestudiosde casosescritos.
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Diapositivas/Reproducciones/Gastos:

- Reproducircopias.

- Que seanaprobadasantesde la preparación.

Cintasde vídeo:

- Estudiosde casossimilares.

- Presentaciónde la investigación.

- Presentaciónde conceptos(presentaciónde posiblespresentadores,juegosde video

informativos, película).

- Presentaciónde las personasdel equipoque no puedenestarpresentes.

Ensayogeneralde la Presentación

Usarayudaprofesional.

Desarrollaruna lista de preguntasposibles.

- Preparaciónde respuestas.

Ensayarjuntos.

Ensayarcon todos los gráficosdisponibles.

Asegurarseque la Presentaciónsedesarrollará

- Prevertiempoparapreguntasy respuestas.

- Decidir quiéndirigirá las preguntasy respuestas.

dentrodel tiempoestablecido:
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LasPresentacionesse debenestructurarcomo sigue:

Análisis de la situación:

- Determinaciónde la situaciónactual basadaen la investigaciónde los mercados,

consumidores,competidoresy circunstanciasactuales.

- Establecerlos objetivosde Marketing y/o empresariales.

Objetivos:

- Objetivosde ComunicaciónSocial Integral.

Estrategias.

Ejecución.

- Programas(relacionadoscon los objetivosy las estrategias).

Recursos:

- El equipo(incluyediagramadel equipoasí como curricula).

Presupuesto.

Análisisde casossimilares.

Apéndice:

- Resultadosde investigación,materialesseleccionados.

No hemosqueridoexagerar.Sólotratardeser lo másexhaustivosposible.En realidad

la Presentaciónde Agenciaa un cliente se puedereducira tres conceptos:

- Quiénessomos

- Quéhacemos

- Cómolo hacemos
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Cuandoel cliente trata de sabercuántocobramossin habernosdicho lo quequiere

hacerde verdad y el Presupuestoque tiene disponible,habríaquedecirle comoen el juego

del poker: TMhabla el que paga”... pero la verdad es que no se lo decimos. Aunque si, a

veces,no se avanzaen los trabajosprevios de presentación,mientrasno se tengauna cierta

seguridadde queel potencialcliente vienede buenafe. Porque,desgraciadamente,proliferan

los queen nuestrajergaprofesionalse les conocecomo“vampiros” queson aquellosquebajo

la pretendidarelaciónde cliente potencial tratan de obtener ideasy métodosde trabajo,

listados,etc. sin pagar.

El ConsejoGeneraldeAsociacionesde ProfesionalesdeRelacionesPúblicasdeEspaña

y la InternationalPublic RelationsAssociation,estánluchandopor erradicarestosabusosy

buscandofórmulas para tratar de obtenerel apoyo de las administracionespúblicas y la

Justicia.El temano es fácil.
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Modelo de Presentaciónal’ Equipo Creativo~’0~

Nombrede la compañía:

Productoo Línea del producto:

Consumidores:

1. Demografía

2. Psicografía

3. Posicionamiento

4. Actitud/conocimientoactual

Mercadosa alcanzar(Geográficamente).

Actual dimensiónde mercado,posición,participaciónen el mercado.

Competencia:

1. Dimensión,participaciónen el mercado.

2. Posicionamiento(basándoseen investigación,análisisde contenido,Publicidad).

Objetivosde Marketing.

Estrategiade Marketing:

1. Posicionamiento.

2. Diferenciación(que estamostratandode transmitir).

3. Mensajesclave.

Actividadesde RelacionesPúblicaspasadasy actuales.

Objetivosde RelacionesPúblicas(crear si fuera necesario).

Públicosobjetivos: labor de ventas,proveedores.

Medios (o herramientas)que llegan a los públicosobjetivos.

Modelo diseñado por la Agencia CARL. BYOIR & ASSOCIATES, compañía de servicios plenos con oficinas en todos los EEUU y
alrededor del mundo, ahora fl~sionada con otra gran compañía. Los especialistas proveen asesoramiento en todas las áreas de
comunicación, aportando un impresionante conjunto de recursos. servicios y experiencia para satisfacer todas las necesidades del
cliente dentro del campo de la ComunicaciónSocial Integral.

(lo>
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Día de la presentación

Nombrar dirigente de equipo

No,nbntr equipo de

nveatigación

Desarrollar Plan de

Investigación

Investigación tenninoda

Detenninar equipo cje cuentas

Estab eec. estn.teg ias

Establecer labor dc creatividad

Dar instn,cciones tobre ‘aborde

creatividad

Sesión dc creatividod

Establecer fecha de ensayo con

medios

Nombrar equipo dc presentación

Hacer croquis

Aprobar croquis

Desarrollar grsif.cos

Detallar plan

Ensayo de presentación con

gdficos

Presentación
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Proilrama.Campañasy Acciones

¿Haymanerade establecerun Programaen una materiatan variablecomo ésta?Sí,

y es indispensablepreverun Programa,una o másCampañas,unasAcciones,de forma que

los objetivos sepuedanalcanzaren forma ordenada.

a) Prourama

Es la puestaen práctica sistemática,durante un largo período, de una política

permanente.Es un conjunto de Campañasde ComunicaciónSocial Integral a largo píazo y

repetidas,con intenciónde obtenerun objetivo previamentefijado.

b) Camnaña

Es el conjunto de accioneslógicas y sistemáticamenteligadas que apuntana un

objetivo particular. Es la Acción de término medio, en comparacióncon el Programade

ComunicaciónSocial Integrala largo plazo.
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e) Acción

Es toda realizaciónpuntual de ComunicaciónSocial mediantela ejecuciónaislada,

formandoun todo en ella misma,con unosobjetivosa cortoplazo. Es la unidadbásicade la

actividadde ComunicaciónSocial Integral.

Citemosalgunosejemplos,siguiendoa Hebling:

a) Ejemplo de Programa

Accíones Ene. Feb. Mar. Abr. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct.

Personal (periódico

de empresa trimestral)

X X X X

Proveedores X (1)

X <2)

Accionistas • X (3)

Prensa financiera de

información

X(2) X(4)

II> VisiLsalscnwrcsa
(2> Hacts llegar .a~ evqnuai.sdo sobre la Asamblea tjettral, y ci inforar anua].

(3> Asamblea Gc,rnl.
(4> lnauguesóá,de mayos talleres. apeovccbaMo para oskbne tas serie ~ actos.
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Otro ejemplo de Programase da en el caso de la política de ComunicaciónSocial

Integralpracticadaen los grandesalmaceneso las cadenasde hoteles.Naturalmente,también

los de carácterpolítico o realizadospor el Estadoson programasa largo plazo.

b) Ejemplo de Campana

Pongamosel casode un aumentode capitalprevistoparajunio de 1991. Seprevéuna

Campañaen dos fases:

1. Desde marzo de 1990 se darán unas informacionessobre la empresay sus

actividadesprincipales.

2. Desde marzo de 1991 se comienza

convenienciade la operaciónde aumento,con

junio, en queseproduceel aumentode capital.

a dejar filtrar informacionesacercade la

un ritmo crecientede informacioneshasta

Publicaciónde unosartículossobre la fábrica en los periódicosy noticiasparahacer

resaltar la visita a la fábricade un Ministro, por ejemplo.

3. En marzode 1991 seempezaráa dejarfiltrar algo sobreel proyectode aumento

de capital y progresivamentese informará al público hastael lanzamientode las nuevas

acciones,en junio.
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c) Ejemplo de Acción de ComunicaciónSocial:

Visita de la empresa.

Publicacióndel periódicode la empresa.

Organizaciónde una exhibición, etc.

Regalode empresa.

Viajes de incentivo.

TodasestasAccionestienensus técnicasespecíficasen la práctica.

d) Generalmenteestastresactividades,Programa,Campañay Accionesse efectúanen

la práctica de manera íntimamente interrelacionada;para la constataciónde esta

afirmación se exponena continuacióndos casosprácticosllevadosa caboen EEUU

en 1977 y 1984respectivamentepor la agenciade RelacionesPúblicas(actualmente

hablarhosde agencia,departamentoo asesoríade ComunicaciónSocial Integral,

designaciónéstaquees motivo de argumentaciónde la presentetesis)Carl Byoir &

Associates;ambosrecibieronel premioSilver Anvil Award<íí> de EEUU.

(II) Los premios Silver Anvil Award son otorgados por la Publie Relations Society of America. Estos
premios son el objetivo de cualquier empresa de Relaciones Públicas norteamericana que se precie.
La compañía Carl Byoir& Associates ha ganado 43 premios Silver Anvil Award -denominados Yunques
de Plata-. Son otorgados a programas cuyos resultados mensuales son evaluados en relación con los
objetivos establecidos y con los criterios de ejecución. Los premios son concedidos en, prdcticamente,
todas las categorías de Comunicación Social Integral, desde comunicaciones en Marketing, Asuntos
Públicos, Relaciones Públicas Internacionales, Publicidad Promocional, relaciones con la comunidad,
acontecimientos especiales, relaciones entre inversores, relaciones institucionales y otras categorías
análogas.
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lar, caso: Premio Silver AnvU para la “Melor Campaña de RelacionesPúblicas

”

El objetivo del Programaera conseguirapoyo público para la Legislación con el

propósitode subvencionarla reparacióndel sistemade la red de carreterasdel Estadode

Washington.

Situación.-

En 1977, según subían los precios de los carburantes,los líderes del Estadode

Washingtondecidieronsubvencionarla reparaciónde la red de carreterascon unosimpuestos

proporcionalesal crecienteprecio de la gasolina. El impuestode carburantedel Estadofue

cambiadopor un impuestoporcentualajustadosegúnel precio al por mayor del carburante.

Cuandolos preciosempezarona caeren 1981, las rentaspúblicasde los impuestostambién

empezarona bajar. En el año 1982 las carreterasde Washingtonse estabandeteriorando

porqueya no habíabastantedinero paraarreglarías.

La industriade construcciónde carreteraSestatal,representadapor la AGC (iniciales

en inglés de ContratistasGeneralesAsociados) fue uno de los primeros gruposque se

percataronde la gravedaddel problema.Sabíanquehacia falta un Programaparainformar

al público y a los administradoreselegidos acerca del problema. La Asociación acudió

al TRIP (inicialesen inglés de Programade Informaciónde Carreteras),unaagenciade
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investigaciónde transportessin fines de lucro, subvencionadapor la industriade carreteras,

paraquepresentarasu casoa la poblaciónde Washington.

Investigación.-

Antes de queel TRIPpudieralanzarel Programa,sin embargo,estenecesitabasaber

en queestadodedeterioroseencontrabaal redde carreterasdeWashington.El TRIP estudió

los puentesdel Estadoy descubrióqueel 25 por 100-1.855 tramos-estabandemasiadoviejos

y poco resistentespara la demandade tráfico actual. Más de 24.000 millas de carreteras

principales-la mitad del sistema-seencontrabanal bordedel deterioro.Los costosañadidos

a los 2,6 millones de automovilistasdel estadoa causade estascondicionesascendíana 640

millonesde dólaresUSA *¿dólarespor conductor?*.

Estosdescubrimientosllevaron al TRIP a variasconclusiones:

- Las carreterasde Washington se estabandeteriorandomás de prisa que lo que

tardaríanen ser reparadascon el importe de los impuestosde la legislación 1977.

- Se necesitabaurgentementeun paquetelegislativo nuevo.

- La legislaturatendríaqueser convencidaqueexistíaactualmenteun problema de

carreteras,queel público comprendíaesteproblemay queapoyabansolidariamente

un aumentode impuestosparasolucionarlo.
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Planificación.-

Paraempezarla reparaciónde las carreterasdeWashington,la legislacióntendríaque

ser aprobadaduranteel período 1983, año éste de no elección. TRIP y su Consejerode

RelacionesPúblicas,Carl Byoir & Associates,se enfrentaroncon un dobledesafío:crearla

comprensión pública sobre el dilema de los transportes a través de los Medios de

Comunicación,y convencera los legisladoresdel Estadopara queapoyaranun incremento

de los impuestos.

El Plan consistíaen.transformarlos datosdel TRIP en informesy artículosfácilmente

comprensiblesy capitalizarla importanciade los datosligandola difusióna acontecimientos

políticos o legislativos.El Programaestaríaen funcionamientodesdemayo de 1982 hastael

final del períodolegislativo en mayo de 1983. El presupuestoera de 45.000dólaresy la

dirección del programacorreríaa cargo de un profesionalde Byoir.

Las técnicasutilizadasincluían:

- Conferenciasde Prensa para anunciar los descubrimientosdel TRIP, con

representantesde todoslos sectoresde la comunidadqueparticipabanparademostrar

su marcadoapoyohaciael plan de acción.
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- Inforniac¡ón legislativa en InvestigacionesPúblicas para confirmar que los

legisladores de Washington estabantotalmente enterados del dilema de los

transportes. Al presentarel material directamentea los legisladores,el TRIP

ayudaríaa formar sus opinionessobre la financiación de las carreterascuando

empezaraa surgir el temade discusión.

- Infonnesa los periodistasacreditadosen el Capitolio parageneraruna segunda

vueltaparacadaestudiodel TRIP estimulandolos análisispolíticos y los debates.

- Informacionespreliminaresa los candidatosdurantelas eleccionesde 1982 con

el fin de suministrar a los mismos material del TRIP. En las informacionesse

alentaríaa los candidatospara que hablaran claro sobre la necesidad de una

planificaciónseriade transportesdurantelos debateselectorales.

- Coberturaen los Medios de Comunicaciónde los informes del TRIP para

demostrara los legisladoresla importanciadel tema en susdistritosdomésticosy la

extensaexposiciónde los votanteshaciael mismo.

- Informacionespreliminaresen editorialesduranteel estadocrítico antesde que la

facturade las carreterasllegaraa la Asamblea.Editorialesde apoyoindicaríana los

legisladoresel estadode ánimodel público en cuantoal tema.
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Ejecución.-

El TRIP pusoen circulaciónunosinformesen profundidadduranteun períodode seis

meses.Cadauno de ellos analizabaun aspectoespecíficodel temade las carreterasy estaba

programadoparaun acontecimientoimportante.

Lastristes condicionesde los puentesde Washingtonfueron noticia en todo el Estado

a principiosde la temporadade circulaciónde verano.Miles de viajerosde vacacionesfueron

conscientesde los asuntospendientesdel estadoen cuantoa la reparaciónde los puentesa

penassepusieronen marchapor las carreteras.El TRIP comunicóalos votantes,justoantes

de las eleccionesde noviembrequese podríanahorrarmillonesde dólaressi las carreteras

más importantesdel Estadoeran mantenidasen lugar de dejar que se deteriorasenpor

insuficienciade fondos.Despuésde condenarlos malesde las carreterasde Washingtondesde

el verano,el TRIP pusoen circulaciónun informe de “buenasnoticias” en enerocoincidiendo

con el inicio de la legislatura. Este análisis económico explicabalos beneficios de los

impuestospropuestosde seis centavossobre los carburantes.

El testimoniodel TRIP fue comunicadoen dos audienciaspúblicas, y el Comité

Legislativo de Transponesinvitó al TRIP a que dieran instruccionesa sus 60 miembros

(muchosde ellos nuevosadministradoreselectos).El apoyode esteComité fue esencialpara

el avancede la Legislaciónde carreteras,y a TRW se le reconociósu liderazgodesdeel

primer día de comisionesdel Comitéacercade la ley.
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La ampliacarpetade informacionescubríatodaslas basesde transportes.

A los editorialistasy otros líderesde opinión se les mostró el alcance del problema

y el empeñode Washingtonen conseguirunostransporteseficaces.

Evaluacwn.-

El Programade TRIP se apuntótantosen todaslas áreas:

- La cobertura en los medios de ¡os informes del TRIP documentó la

importancia del problema e incrementósustancialmentela concienciacióndel

público sobre el tema.

- Los editorialistasy líderesde opinión respaldaronla nuevaley de carreteras.

- Los legisladoresfueron bien informadossobre los transportesal igual que sobre

cualquier otro tema. Muchos escribieron al TRIP alabando la Campaña de

concienciaciónpública.

- Se aprobó la nueva Ley que recaudaríafondos para la reparacióndel sistemade

carréterasdel Estadopor medio de los impuestosde carburantesmásaltos de todo

el país.
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- El Presidentedel Comité Legislativo de Transportesevaluó la Campaña de

RelacionesPúblicasen una cartaal TRIP. “No hay sustitutopara la concienciación

ciudadanacomo la determinaciónde la política pública. Cuandoel público tiene

conocimientode lo queestáen juego, facilita la actuaciónde los administradores

electos...Al Programade Informaciónde Carreteras,yo le digo que ha hecho un

buen trabajo”.

20 caso: Premio Silver Anvil por mantenerla confianzadel usuar¡oduranteuna

huel2a

.

Situación.-

El planteamientode huelga, a través del sindicatode trabajadoresdel espacioy la

CompañíaContinentalAirlines, sebasabaen una~Jemandade aumentosalarial de un 35 por

100 frente a la oferta de la empresade un 20 por 100 con mejorasen la productividad.

El dilema de ContinentalAirlines era el de quedarserápidamentesin circulante si

aceptabala reivindicación salarial y probablementedejar de volar si la huelga conseguía

erosionarla confianzadel público que usabasuslineas.
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Investigación.-

La investigaciónpor partede la AgenciaCarl Byoir & Associatesdemostróque el

sindicato se mostraba tradicionalmenteinflexible y sin ninguna comprensiónpara los

problemasde la industria del transporteaéreo y que ContinentalAirlines arrastrabauna

pérdidadesde1978 de unos500 millonesde dólares.Secomprobótambiénqueel sindicato

teníacapacidadparaconvocarla huelgasi no se aceptabansusdemandasasí comoque la

Dirección de las lineas se mantenía silenciosadurante las huelgas en lugar de airear

públicamentelas posicionesenfrentadas.Es un hecho,además-y secompruebaigualmente

en Españacon las huelgasde pilotos y mecánicosde mantenimientode Iberia-queestetipo

de huelgaproduceun dañoeconómicoreal a la compañíay, lo quees peor, una pérdidade

confianzadel usuario -inseguridaden llegara un destinoprefijado en plazo fijo- quedeja la

líneaaéreay se desvíahaciaotros mediosde transportecomo el tren, autobúso automóvil.

Y de nuevoaquí un dañoemergente:las lineasdeautobuseshanmejoradonotablementesus

serviciosen rapidez,conforty entretenimiento(videos,hilo musical)con el factor imbatible

de un preciomuy económico.El frustradoviajero deavión descubrequesepuedeviajar bien,

cómodo,baratoy a vecesmás rápidoen un autobús(parano muy largasdistancias)queen

avión.
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Planificación.-

Mientras continuabanlos esfuerzosde diálogo con el sindicato la compañíadecidió

continuarvolando.El equipode RelacionesPúblicasformadopor tres hombresde Carl Byoir

y los hombresdel Departamentode RelacionesPúblicasde la empresaseenfrentóal desafío

de mantenerla confianzadel público en los servicios de ContinentalAirlines queoperaría

antes, durante y despuésde la huelga. En la situación previa a la huelgase difundiría

información concretay clara a los funcionariosde la empresay al público explicando la

oferta de la compañíaal sindicatoy la bondady justicia de la misma.

Se adelantaríala típica información respectoa la inseguridadde los vuelosde forma

que el sindicatono pudiera utilizarla sin descrédito.Se informaríaespecíficamentea los

hombresde los Mediosde Comunicaciónqueinformaríana su vez, sobrela huelgarespecto

a la habilidadde la compañíaparamantenersusserviciosoperandoen beneficiodel público.

Sedemostraríagráficay válidamenteque la huelgaen realidadproduciríaun mínima

incidenciaen los servicios. Seactuaríaparaevitar “huelga por simpatía’ y se incitaríaa los

huelguistasa volver al trabajo.

Se minimizaría la tendenciade los agentesde viajes a evitar las reservas en

ContinentalAirlines.
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Ejecución.-

La puestaen prácticadel Programase llevaríaa caboen dos momentos:

1. En la situaciónde ore-huel2asedesarrollaríanlas siguientesAccionestendentes

a tomar la iniciativa en la ofensivasin esperaral ataquedel sindicato:

- Preparaciónde unacarpetade documentación-informaciónpara ser usadapor

los portavocesincluidos los 108 D’irectores de ContinentalAirlines en otras

tantasciudades.La carpetaexponíahechos,haciapreguntasy dabarespuestas,

ofrecía datosestadísticosdel sistemaen cadaciudad,etc.

- Se establecióuna línea estratégicapara los

preparara los que fuerana ser entrevistados.

portavoces,de urgencia, para

- Distribución de una información “inocente” respectoa la propuestade la

Compañíaa los huelguistas,quesirvierade basea futurascomunicaciones.

- Seprepararondatosestadísticosrespectoa los salariosdelos huelguistaspara

establecerlo justo de la oferta de la empresa.
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- Creacióny desarrollode un folletoexplicativoparalos pasajeros,demostrando

la capacidadde la Compañíaparaseguirvolando,a pesarde la huelga.

- Se intensificaron los programas de

Comunicación en Houston, Denver y

importantesparaContinentalAirlines) con

inmediataantenuevosacontecimientos.

seguimiento de los Medios de

Los Angeles (las ciudades más

objetode podertenerunareacción

- Se organizaronoficinas de prensaen Los Angeles, Denver y Houston con

Comunicacióndirectaconel puestocentralde mandoy el Director Generalde

RelacionesPúblicasde la Compañía.

- Se entrenóa los directoresregionalesde la Compañíaparaqueactuarancomo

portavocesen susáreas.

- Se coordinó la preparacióny distribución de cartas a los empleadosantesy

durantela huelga.

- Seestablecióunalíneade urgenciade pagorevertidoparadistribuir mensajes

y deshacerrumores.
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- Creacióny desarrollode un folleto con informaciónsobre la huelgapara ser

distribuido en los avionesal empezarla misma.

- Preparaciónde una cartaabierta del Presidentede la Compañíaa todos los

clientespara ser publicadaa toda páginaen los periódicoscomo Publicidad

pagada.

- Preparaciónde un plan de defensa~paralidiar los temasde seguridadque se

suponíasurgirían.

- Seestablecióun sistemade canalizacióny diseminaciónde informacionesa los

mediosy comunicacionesa los agentesde viajes,asegurandoquesusclientes

• tendríanel servicio quecontratasencon mínimaso ningunamolestia.

- Se preparó un plan para atendercortés y alegremente-sin preocupación

aparente-a los cientosde llamadastelefónicasque se producirían.

- Preparaciónde la Campañade Publicidadcon el lema “Wc arestill flying”

(“Seguimosvolando”).
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2. Durantela huel2a

Mantenimientode la confianzadel pasajeroestimulandoel retomoal trabajode los

huelguistaseliminandolas cuestionesde seguridad.

Estasfueron las líneasbásicasde la Acción que fue complementadacon operaciones

talescomola edición y distribución de docenasde comunicadosde prensaparamantenerla

iniciativa en la ofensiva de prensa, radio y TV; ofrecimientosde constantescontactos

personalescon los portavocespreseleccionados;los centrosde prensaoperarondía y noche

atendiendoentre300 y 400 llamadasdiarias; se mantuvopermanentementeinformadosa los

portavocesy, para colmo, hubo queorganizar un sistemaalternativo de comunicaciones

debidoa los dañosqueprodujo el huracánAlicia que arrasóHoustonen el sextodía de la

huelga.

Evaluación.-

La cobertura de prensa reflejé en todo momento los aspectos positivos de las

posiciones de ContinentalAirlines. La informaciónconsiguiócon éxito que los pasajeros

seguiránvolandocon Continentalmanteniéndosela mediade ocupaciónde la estacióny a

pesarde los piquetesquese formaron.
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La difusión de la informacióny la facilidad de accesoa las fuentesde la Compañía

consiguió romper las desinformacionesy rumorespropagadospor los huelguistasy su

sindicato.

Un éxito en definitiva de ComunicaciónSocial Integral.

Es conveniente,tras haberdesarrolladoestoscasosqueencierranen si Programas,

Campañasy Acciones, completar este apartado explicando dos tipos de Acciones,

mencionadasen el punto c), que marcan la imagende la empresaen la actualidady en las

que la Empresade ComunicaciónSocial ponea pruebasu capacidadcreativa.

Estas accionesson: el regalo de empresay los viajes de incentivo; ambas son

utilizadas como una herramientacomunicativadentro de los Programasy Campañasde

ComunicaciónSocial.

- El regalo no sólo lo consideramoscomo una Acción de ComunicaciónSocial sino

tambiéncomoherramientao soportecomunicativode gran valor comosímbolode amistad,

reconocimiento,respetoy agradecimientoa los públicos internosy externosquecon ella se

relacionan.El regalo,por su propia esencia,creaademásuna predisposición positiva, una

corriente de simpatía,del receptorhacia la personao empresaque lo regala. Un regalo se

hace para reéonfirmarde algún modo una buena relación. Intentamossiempre regalar

originalidady novedad.
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Se utiliza con objeto de crear, dar imagen y provocar un clima favorable en los

públicosobjetivosa los que va destinado.Como dice el refranero: “A nadie le amargaun

dulce” o “A caballoregaladono le mires el diente”.

• En España,el regalode empresaya ha adquirido un importanteprotagonismocuyo

reflejo inmediatoseobservaen el crecientevolumeneconómicoqueanualmentese mueveen

torno a este sector industrial. La empresamodernaha tomadoconcienciade la eficacia y

rentabilidad,siemprea medio y largoplazo, queel regaloproducey, consecuentemente,se

han visto incrementadaslas partidaspresupuestariasdestinadasa tal fin.

El regalo de empresatiene cuatro objetivosclaramentedefinidos:

a) Provocarel recuerdo.

b) Crear imagen.

c) Servir de soporteo espejográfico de esaimagen.

d) Promoverel artea travésdel regaloútil.

Dentro de la Empresade ComunicaciónSocial Integral, la secciónencargadade la

seleccióny control del regalo de empresa,así como del seguimientode las novedadese

innovacionesquesepresentanen el mercado,ha pasadoa ocuparun lugarpropiodentro del

organigrama.La eleccióndel regaloidóneopara unospúblicosdeterminadosya englobaen

si mismaun estudioprofundoen dondeintervienenfactoresde tipo psicológicoy sociológico.
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Los profésionalesde la ComunicaciónSocial Integral han introducidoen la sociedad

de hoy, quese caracterizapor un crecientedeterioroen las relacioneshumanas,el regalo

personalizadoquesirve parafomentarlas relacionesinterpersonalese intergrupales.El regalo

esun instrumentobásicoparapromoverel arte.Se puedecitar comoejemplovivo un regalo

de una empresaproveedorade artes gráficas que reprodujo una linotipia antigua en una

esculturamúltiple con lo que se une la idea del servicio, y gestogenerosode recuerdoy

agradecimiento,con la estrategiacomunicativa.

El intercambiode obsequiosesunacostumbresocialqueseproducede maneranatural

por motivos profesionaleso personalesde muy diversa índole y en los momentosmás

imprevisibles. Cualquier oportunidadpuedey debeser la más adecuadapara regalar. El

regaloconlíevasiempreuna cargaemotivay afectiva. Es el resultadode un largoprocesode

estudio,análisis,búsqueday, por último, de una selecciónde algo apropiadoy adecuadoa

lascaracterísticasdel receptoral queva destinado.Es unaherramientacomunicativaquenos

sirve como Acción concretade Comunicaciónya que se constituye en el soporte para

transmitir de forma directa informacionesy comunicacionesentreemisoresy receptores.El

regaloes un espejográficoen dondese reflejan imágenes,personalidadese incluso rasgos

psicológicosdel individuo claramentedefinidos.

A travésdel regalose persigueuna Comunicaciónque, sólo se consiguecuandoéste

es aceptadopositivamentey con agrado....y a nadie le molestaun regalo.
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Los profesionales, asesoresy expertos en Comunicación Social, creadores y

generadoresde imagenseven inmersosen muchoscasos,en esemundode fantasíae ilusión

en dondelas barrerasde la creatividadno tienen límite.

Regalares un arte y el regaloque se hacees la imagenquerefleja esearte.

En materiade regalosde empresahay qu~ planificar, seleccionary decidir la línea,

el estilo, el mensajey la lista de destinatariosde los regalosque habránde hacerseen una

determinadaépocao momento.

Podríamoshablarde tres vertientesdel regalode empresa:

1. Comoincentivo promocional,con un objetivo a cono plazo: ayudarcon rapidez

a la venta,ofreciendootra ventajaadicional y otro valor al compradorpotencial.

2. Comosoportede Comunicación,con un objetivo a medio/cortoplazo. En este

aspectonos podemospreguntarlos impactosque habrácausadoesemensaje,la

cantidad de veces que habrá sido recibido por un receptor, a veces, casi

subliminalmente.

3. El regalo como creador de una imagen, como parte de una Acción de

Comunicación Social Integral,con un mensajeprofundo y a largo plazo (que
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puedeser, precisamente,la ausenciaen el mismo producto de un lema, de una

marca, o de un mensajeconcreto).Sólo así se haráun regalode empresaeficaz,

comunicativoy rentable.Cualquierotra cosa es un regalosimpáticoy afectivo

pero no un regalocon intenciónComunicativa.

— Los viajes de Incentivo

Su objetivo prioritario es incentivar y motivar a los públicos internosy externos,

obteniendoasíunamayorproductividad,cuyo reflejo inmediatose traduceen un incremento

en el volumende ventas.Otrasaplicacionesdel viaje de incentivopuedenser el lanzamiento

de nuevosproductoso la exposiciónde productosen el mercado,al provocaren los diversos

públicosobjetivosla necesidadde su consumo.

Pero, ¿en qué consisteel viaje de incentivo?. El viaje de incentivo estimula a los

promotores,distribuidores,clientesy personalde una empresaal verpremiada,con un viaje,

su laborprofesionaldesarrolladaduranteun períodode tiempo determinadoo su fidelidad al

producto si se trata de un cliente.

Este reconocimientopor suesfuerzopersonal,de mejora, beneficiadirectamentea la

empresaal incrementarsus ventas,dar salida a stocks, obtenerun mayor rendimientodel

personal,incrementarla productividad,aumentarlas ventasen la temporadabaja,conseguir

un mayor control de calidad,etc.
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Actualmentelos Directivos de las grandesempresas,en todo el mundo, tienenplena

concienciade lo eficaz de esta técnica, ya que los tradicionalesincentivoscomercialesno

consiguenlos resultadosdeseados.Al incorporaren su Programade IncentivosSocialeseste

premio,dentrodeunaplanificacióny estrategiaadecuadas,conseguiráquelos públicos, tanto

internoscomo externos, reaccionenpara aumentarsus ventas, y, a su vez, animar a los

distribuidoresparaqueadquieranun mayor númerode pedidos y, en términosgenerales,

mejorarla imagen públicade la empresao incluso del productosi de los quese trata esde

unaoperaciónde ComunicaciónSocial Integral en apoyoal Marketing.

Los viajes de incentivosse puedenutilizar para unosobjetivosconcretosquevarían

en función de los métodos aplicados por las empresas,condicionadosa su política

empresarial,problemáticaespecífica,su estrategiay su presupuesto.

Hay empresasqueutilizan el viaje de incentivoparadar a conocernuevosproductos,

otraspersiguenfomentarla moral, buenavoluntady relacionesinternasde suempresao bien

mejorar su situación económica,o servir de ayuda a la creación de un mejor china de

integraciónentrelos diversospúblicosconcernientesy la institución.

Existen motivacionesquellevanal empresarioa incorporarestaherramientay acción

deComunicacióna su Programa.Pero,en muchoscasos,existeunatendenciaal denominador

comúnde incrementode las ventas.
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En otro ordende ideas,se puedeclasificar a las personasque puedenser agraciadas

en un Programade Incentivo, fundamentalmenteen: promotoresde la compañía,comerciales

independientesy representantespor cuenta propia; distribuidores de su red de ventas

(expedidoresy mayoristas),minoristas y consumidores;públicos de las administraciones

públicas;proveedores;etc.

Cadanivel de distribución tiene su pesoespecíficoen los resultadosde la empresay

hay quehacerlepartícipede estepremio. Por tanto, el Programade Comunicaciónha de ser

extensivode forma que se pueda aplicar, según el momento, a los públicos objetivos

concernientes.

Los beneficiosde una Acción de estetipo comienzandesdela promoción,creadaal

efecto, la informacióna los participantes,de lo quedeben hacer paraobtenerel viaje de

incentivo,y el mantenimientodel deseode participación.

Tras estedesarrollode la Empresade ComunicaciónSocialexpuestoa lo largodeeste

capítulo, podemosestablecerel siguienteesquema-resumende su estructurafuncional

:
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:Cómo es y cómo trabaja una Emnresa de ComunicaciónSocial

?

La Empresade ComunicaciónSocial es una empresa de servicios que estudia,

programa, planifica, organiza, ejecuta y dirige Acciones, Campañasy Programasde

ComunicaciónSocial Integral. Entendiendoquehoy díael conceptode ComunicaciónSocial

no puede aplicarse sin la utilización conjuntade las técnicas y actividadespropias del

Marketing, la Publicidad, las RelacionesPúblicas, la Promoción de Ventas y el Lobby.

Objetivo

Rentabilizarla inversióndel cliente.

Estructurafuncional

El organigramade la Empresade ComunicaciónSocial Integral, lógicamentetiene

característicascomunes con otras empresas. ¿En qué se diferencia?. La Empresade

ComunicaciónSocial Integral, como empresade servicios,estáestructuradapor diferentes

Departamentos,que con dependenciadirecta del Presidenteo Director General de la

compañía,operanen muy diversoscamposde actividadesparacubrir las necesidadesde sus

clientes.

Podríannumerarseen el siguienteorden:
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Departamentode documentacióne inforn¡ación, quecon carácterpermanentehace

un seguimientode las informacionesque se publican en los mediosescritoso que

aparecenen los Medios de Comunicaciónmasivos,comoson las televisionesy las

radios.

2.- Departamentode investigacióny creación, tiene la misión de pensare idear. En él

sellevaa caboel diseñode Acciones,Campañasy Programasde ComunicaciónSocial

Integral.

3.- Departamentode Mediosde Comunicación, realizael seguimientoy estudiode los

Mediosde ComunicaciónSocial y desarrollaunarelaciónpermanentede contactocon

los mismo.

4.- Departamentode mediosaudiovisuales: estudia,programay dirige la realizacióny

ejecucióndesdeun simple reportajegráfico, a la producciónde un audiovisual,vídeo,

spotde TV, publireportajeo informaciónde RelacionesPúblicas.

5.- Departamento de edicionesy publicaciones. Diseña y edita: folletos, memorias,

libros, etc..., y todo tipo de herramientascomunicativasimpresasnecesariaspara la

promociónde un clientedeterminado,comppuedenser: papelería,displays,carteles,

etc.
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6.- Departamento de feñas, congresos, convencionesy exposiciones: Promociona,

organizay ejecutaestetipo de acontecimientospúblicosqueencierranen si mismos

una complejalabor de planificacióny programación.:antes,durantey despuésde su

celebración.

Dentro de este departamentose encuentrala división de decoracióny montajede

stands.

7.- Departamentode Publicidad. Estásubdivididoen:

a) Creatividadde bocetosy artesfinales.

b) Distribución y control de los mediospublicitarios.

8.- Departamentode Marketing. Analizael mercado,realizaestudiosde la competencia,

seleccionalos públicosobjetivosa travésde estudiosen profundidadde susactitudes

y hábitos,y un largo etcétera.

9.- Departamentode análisisy evaluación. Su función primordial le sitúa en primer

ordenen relaciónalos otros departamentosya quea travésde él se realizauna labor

permanentede seguimientoy control paramedir los resultadosobtenidos.
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10.- Departamentocomercial, comoen cualquierempresatiene a su cargola captacióny

relaciónpermanentecon los clientespotencialesy reales.

Dependientede él estáel Deoa.rtamentode Promocióny captaciónde cuentas.

11.- Departamentoadministrativo, realiza funcionespropias de su competenciaque no

presentangrandesvariacionescon las de otrasempresas.

Estosdepartamentossedotana travésde contratacionescon free-lance, ya quesería

imposiblequela empresapudiesesustentaren nóminaatodo estepersonal,y estaafirmación

vienecorroboradapor la experienciaqueestadoctorandoha adquiridoa lo largode diecisiete

años, ejerciendoprofesionalmentela actividaddeRelacionesPúblicaso ComunicaciónSocial

Integral en la Agencia de Comunicación Social, líder en España, URZAIZ & URZAIZ

ASOCIADOS, COMUNICACIÓN SOCIAL INTEGRAL, también copropietaria de la sociedad

cooperativaEuropeanCommunicationPartners(ECP), con sedecentral en Bruselasy

agenciasasociadaso corresponsalesen 20 países,comoson: Alemania, Argentina, Bélgica,

Canada,Dinamarca,Egipto,EstadosUnidos,Holanda,Francia,Grecia,HongKong, Irlanda,

Israel, Italia, RepúblicaDominicana,Portugal, Reino Unido, Singapur,Suecia,Suiza.

A continuaciónnospermitimosreproducirel folleto de presentacióne informaciónde

la AgenciaURZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS, DE COMUNICACIÓN SOCIAL INTEGRAL, queen su

contenidonos presentacuál es su filosofía, cuálesson susservicios, su “modus operandi”,
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cuál es sucarterade clientesy el perfil del equipode profesionalesquela integrany quehan

llevado a la prácticamásde 150 Campañasde ComunicaciónSocial.

Un folleto fundamentalmenteinformativo, no sólodelas actividadesquedespliegaesta

Agencia, de su historia y estructura, sino informativo en el sentido de constituir un

vademécumde la Comunicación.
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ANEJO
CAPITULO 9

Modelo de folleto informativo
de la’

Agencia de ComunicaciónSocial Integral

URZÁIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS

RELACIONES PÚBLICAS INTERNACIONALES, SA.
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El folletode Urzáiz & Urzáizy AsociadosRelacionesPúblicasInternacionales,S.A.,

es un ejemplode eficaciaen la transmisiónde un mensaje,naturalmentecomercial, y al

mismo tiempo útil aún para aquellos que no deseanpor el momentoutilizar servicios de

profesionalesde la Comunicacióny las RelacionesPúblicas.
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URZÁIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS

RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES, S.A.

URZAIZ
URZAIZ

COMUNICACION SOCIAL INTEGRAL

ES PANA
28006 MADRID
Príncipe de Vergara. 103-Locales Zy 3
Tel.: 34-1-56304 14
Fax : 34-1.411 64 66
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URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS
RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES. S.A.

NUESTRA FILOSOFIA

SOMOS UN EQUIPO PROFESIONAL DE HOMBRES Y

MUJERES DE LA COMUNICACIÓN SOCIAL. NUESTRO
OBJETIVO ES EL SERVICIO A LAS EMPRESAS E
INSTITUCIONES PARA, PROFESIONALMENTE,
AYUDARLES A CREAR Y MANTENER SU MEJOR IMAGEN
PÚBLICA.
NUESTROS MENSAJES SE DIRIGEN AL INTELECTO EN
OFERTA DE PLANTEAMIENTO RACIONAL, CONVINCENTE
Y PERSUASIVO Y NO DIRECTAMENTE A LOS SENTIDOS.

NUESTRO AXIOMA ES:

“HACER BIEN Y HACERLO SABER”

GRUPO URZÁIZ

URZÁIZ & JRZÁIZ Y ASOCIADOS

RELACIONES PÚBLICAS INTERNACIONALES, S.A.

{ URZAIZ
&A~Aíz

COMUNICACION SOCIAL INTEGRAL

PUNCHI, 5 A

P
EUROPUBIIC, SA.

URZÁIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS RELACIONES

PÚBLICAS INTERNACIONALES, 5.4. ES, HOY EN DÍA
LA EMPRESA CABECERA DE UN PEQUEÑO GRUPO DE

COMPAÑíAS ESPECIALIZADAS EN LO QUE NOSOTROS

LLAMAMOS COMUNICACIÓN SOCIAL INTEGRAL. EN LA
ACTUALIDAD Y MIRANDO HACIA EL FUTURO, ES YA

UN HECHO QUE, EN LA COMUNICACION EMPRESARIAL

E INSTITUCIONAL MODERNA, NO SE PUEDEN TRATAR

SEPARADAMENTE LAS DIVERSAS TÉCNICAS DE LA

COMUNICACIÓN COMERCIAL. HABLAR O PLANTEAR

ACCIONES COMUNICATIVAS UTILIZANDO

SEPARADAMENTE LA PUBLICIDAD, LAS RELACIONES

PÚBLICAS, LA PROMoCIÓN, LA INFORMACIÓN, LA

INVESTIGACIÓN DE MERCADOS, EL MARKETING ES,

HOY EN DíA, ERRÓNEO Y OBSOLETO. LA
COORDINACIÓN SIMULTÁNEA DE TODAS ESTAS

TÉCNICAS ADEMÁS DE ALGUNAS OTRAS MENORES O

COLATERALES, ES EL PAQUETE DE OFERTA IDEAL Y

UNIFICADA QUE, COMO SERVICIO AL CLIENTE, PUEDA

PRESENTARSE.

ESTA CONCEPCIÓN UNIFICADA DE LA COMUNICACION
SOCIAL Y COMERCIAL, PERMITE UNA MEJOR

CAPITALIZACIÓN DE LAS INVERSIONES
PRESUPUESTARIAS REALIZADAS EN LOS DIVERSOS

SECTORES DE LAS TECNICAS COMUNICATIVAS

UTILIZADAS, CON EL NOTABLE VALOR AÑADIDO DE

UNA MEJOR COORDINACIÓN Y COHERENCIA EN LA

ACCION Y EN EL TRATAMIENTO ADECUADO DE LOS

INDICATIVOS Y REACCIONES DE LOS PÚBLICOS

OBJETIVOS RECEPTORES, CON UNA CASI

INSTANTÁNEA CAPACIDAD DE ACTIVACIÓN Y MÁXIMO

APROVECHAMIENTO DE LA INVERSIÓN.
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URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS
RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES. S.A.

PERSPECTIVA Y EXPERIENCIA

DESDE LA FUNDACIÓN EN 1979 RELACIONES

PÚBLICAS INTERNACIONALES, S.A., HA

EVOLUCIONADO A TRAVÉS DE TRES ETAPAS BIEN

DEFINIDAS.
RELACIONES PÚBLICAS Y MARKETING, SA.
(R.P.M.), FUE LA DENOMINACIÓN ADOPTADA EN UN
PRINCIPIO EN EL QUE LAS ACCIONES DE MARKETING,
SEPARADAMENTE, TENÍAN PESO Y PERSONALIDAD

PROPIA. DESDE ENTONCES NUESTRAS EMPRESAS HAN

VENIDO AFIANZANDO SU REPUTACIÓN EN EL MUNDO

EMPRESARIAL Y DE LOS NEGOCIOS ASÍ COMO EN
CÍRCULOS OFICIALES DE LAS ADMINISTRACIONES

PÚBLICAS, COMO EMPRESAS PRODUCTORAS DE
RESULTADOS POSITIVOS INFLUENCIANDO LA OPINIÓN

PÚBLICA Y OBTENIENDO, MEDIANTE SUS ACCIONES,

CAMPAÑAS Y PROGRAMAS, LOS OBJETIVOS

DESEADOS POR SUS CLIENTES.
DURANTE MÁS DE TREINTA AÑOS QUIENES
COMPONEN HOY URZÁIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS,
RELACIONES PÚBLICAS INTERNACIONALES, S.A. HAN

ACUMULADO UNA IMPAR EXPERIENCIA DIRECTA,
PROFESIONAL, A TRAVÉS DEL DESARROLLO DE UN
AMPLIO Y VARIADO ABANICO DE PROGRAMAS Y

ACTIVIDADES DE RELACIONES PÚBLICAS INTEGRALES.

EN EL MUNDO ACTUAL, ACERCÁNDONOS AL SIGLO
XXI, LA ACTIVIDAD EMPRESARIAL E INSTITUCIONAL

SE VE MARCADA, INEVITABLEMENTE, POR LA
NECESIDAD DE LA COMUNICACIÓN INTERNACIONAL.

EN ESA IDEA, HEMOS ESTADO ASOCIADOS A CARL

BYOIR & ASSOCIATES, FIRMA MULTINACIONAL DE

AMPLIO PRESTIGIO OUE NOS FACILITA CON SU

EXPERIENCIA LA CONVENIENTE RED INTERNACIONAL

EN MÁS DE CUARENTA PAiSES.

CoMo MIEMBROS QUE SOMOS DE LA INTERNATIONAL
PUBLIC RELATIONS ASSoCIATIoN <IPRA) Y DE LA

CONFEDERATION EUROPÉENNE DE RELATIONS
PUBLIQUES (CERPI, ASÍ COMO DEL CONSEJO

GENERAL DE ASOCIACIONES PROFESIONALES DE
RELACIONES PÚBLICAS DE ESPAÑA, ESTAMOS
PERFECTAMENTE IMPLANTADOS CON OFICINAS Y
REPRESENTACIONES NACIONAL E
INTERNACIONALM ENTE.
LA TERCERA ETAPA NOS HA LLEVADO A CONSTITUIR
UN PEQUEÑO GRUPO DE EMPRESAS DE LA

COMUNICACIÓN SOCIAL INTEGRAL CON OBJETO DE
PODER ATENDER, CON LOS CRITERIOS MODERNOS EN
VIGOR, A LA DEMANDA DE SERVICIOS DE NUESTROS
CLIENTES. DE ESTE MODO URZÁIZ & URZÁIZ y

ASOCIADOS, AGRUPA A RELACIONES PÚBLICAS
INTERNACIONALES, S.A., EUROPUBLIC, 5.4.,
PUNCHI, S.A., PUBLIMULTI, S.A., RELACIONES

PÚBLICAS INTERNACIONALES, R.P.I. GALICIA, SA.,
URZÁIZ-BASCHWITZ Y ASOCIADOS EN GRAN
CANARIA, URZÁIZ Y ASOCIADOS EN TENERIFE,
URZÁIZ Y ASOCIADOS EN LANZAROTE, EN UN
PAQUETE CONJUNTO DE SERVICIOS EN TODO CUANTO
SE PUEDA PRECISAR EN MATERIA DE RELACIONES
PÚBLICAS INTERNAS Y EXTERNAS, NACIONALES E

INTERNACIONALES, PUBLICIDAD, MARKETING,
PROMOCIONALES, LOBBY, INFORMACIÓN, RELACIONES
CON LA PRENSA, RADIO Y TV., CREACIÓN DE
HERRAMIENTAS COMUNICATIVAS DESDE LO
AUDIOVISUAL A LAS PUBLICACIONES, DESDE LOS
SONDEOS DE OPINIÓN A LOS ACTOS COLECTIVOS. LA
CREACIÓN DE IMAGEN PÚBLICA ES NUESTRO TRABAJO
Y ES LO QUE VENIMOS HACIENDO CON RESULTADOS
TANGIBLES.
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COMUNICACION SOCIAL INTEGRAL

EN LA SOCIEDAD ACTUAL, DURA Y COMPETITIVA, LA EFECTIVIDAD DE LA COMUNICACIÓN ES EL ÚNICO MODO DE
LLEGAR CON UN MENSAJE A LOS PÚBLICOS OBJETIVOS PREVIAMENTE ESTUDIADOS, DISECCIONADOS Y

SELECCIONADOS. TRADICIONALMENTE, SEGÚN EL MENSAJE Y LOS PÚBLICOS RECEPTORES, EL EMISOR ELEGÍA EL

CANAL COMUNICATIVO Y LA TÉCNICA DE APLICACIÓN. DE ESTA MANERA LOS CAMPOS DE LA COMUNICACION

SOCIAL, PUBLICIDAD, RELACIONES PÚBLICAS, MARKETING, PROMOCIÓN DE VENTAS, MEDIOS, ETC., SE MANTENiAN
SEPARADOS, INDEPENDIENTES Y CASI ANTAGÓNICOS. Hoy, LAS COSAS HAN CAMBIADO.
HOY EN DIA, EN LOS PAÍSES MÁS AVANZADOS EN COMUNICACIÓN SOCIAL Y COMERCIAL Y EN ESPAÑA TAMBIÉN,

SE APLICA LO QUE YA SE CONOCE COMO COMUNICACIÓN SOCIAL INTEGRAL.
EN ESTE TEMA URZÁIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS, RELACIONES PÚBLICAS INTERNACIONALES, S.A. HA SIDO PIONERA
EN SU APLICACIÓN.
EN EFECTO, LA APLICACIÓN CONJUNTA SIMULTÁNEA E INTERCOMUNICADA DE TODAS LAS TÉCNICAS DE
COMUNICACIÓN Y EN ESPECIAL DE PUBLICIDAD Y RELACIONES PÚBLICAS, MEJORA NOTABLEMENTE LA
COMUNICACIÓN EN SÍ Y EN SUS EFECTOS Y, ESPECIALMENTE, LA RENTABILIDAD DE LA INVERSIÓN. NOSOTROS ASí
LO HACEMOS Y AHORRAMOS A NUESTROS CLIENTES EL ESFUERZO DE TENER QUE TRATAR PARA EL MISMO TEMA
CON DOS, TRES O MÁS ESPECIALISTAS Y, SOBRE TODO, QUE OBTENGA PARA SU INVERSIÓN ECONÓMICA UNA

RENTABILIDAD DE CASI EL DOBLE. LA EXPERIENCIA NOS ESTÁ DANDO LA RAZÓN.

NUESTRO METODO

A> EL CLIENTE NOS EXPONE CUAL ES SU
PROBLEMA O SUS OBJETIVOS, EN LA

COMERCIALIZACIÓN DE SU EMPRESA, O

QUIZÁS, EN EL LANZAMIENTO DE UN NUEVO

PRODUCTO, O EN LA REVITALIZACIÓN DE
ALGUNO QUE YA TIENE EN EL MERCADO, O

EN LO QUE ESTÉ AFECTANDO O PUEDA

AFECTAR A SU IMAGEN PÚBLICA, EN ÁMBITO

NACIONAL O INTERNACIONAL O LOCAL.

B) NUESTRO EQUIPO PROFESIONAL, ELABORA

UNA PRIMERA PROPUESTA DE ACTUACION, EN
FUNCIÓN DE LA INFORMACIÓN RECIBIDA,
CONCRETA UNA COLABORACIÓN Y,
DEBIDAMENTE PRESUPUESTADA, SE SOMETE
A LA APROBACIÓN DEL CLIENTE.

EN CASO DE ACEPTARSE NUESTRA OFERTA,

Y AUNQUE PUEDA HABER, LOGICAMENTE,

VARIACIONES SEGÚN EL CASO A RESOLVER,

EN GENERAL EL PROCESO SUELE SER EL
SIGUIENTE:

1. AMPLIA RECOGIDA DE INFORMACIÓN DE
TODOS LOS DATOS PRECISOS, EN EL INTERIOR
DE LA EMPRESA Y ANÁLISIS DE SU SITUACION
CON RELACIÓN A LOS PÚBLICOS EXTERNOS.

2. AUDITORÍA DEL FUNCIONAMIENTO COMERCIAL
DE LA EMPRESA, NORMALMENTE EN LAS
SIGUIENTES ÁREAS:

2.1. ANÁLISIS DEL PERSONAL Y CONTROL

DE VENDEDORES, PLANES DE
TRABAJO, RESULTADOS OBTENIDOS,

FIJACIÓN DE OBJETIVOS.

2.2 ACTITUD Y FORMACIÓN DEL

PERSONAL Y DEL EQUIPO DE VENTAS.

2.3. ANÁLIsIS DE CLIENTES Y

CLASIFICACIÓN, PARA EVALUAR EL

“VALOR” DE SU MERCADO.

2.4 EVALUACIÓN DE LOS SERVICIOS

COMPLEMENTARIOS DE LA VENTA,

PUBLICIDAD, PROMOCIONES,

PUBLICACIONES, ETC.
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RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES, S.A.

CON TODO ESTE MATERIAL, SE ELABORA UN

INFORME DIAGNOSTICANDO LA SITUACIÓN

COMERCIAL, EN IMAGEN, DE LA EMPRESA Y

PROPONIENDO UN PROGRAMA DE

ACTUACIONES, CASO POR CASO.

D> A PARTIR DE ESTE MOMENTO, EL CLIENTE
PUEDE OPTAR POR CONTRATAR CON
NOSOTROS DETERMINADOS SERVICIOS O EL
PROGRAMA COMPLETO.

IGUALMENTE -EL CLIENTE SI ASÍ LO CONSIDERA
OPORTUNO, PUEDE PACTAR CON NOSOTROS UN

CONTRATO DE ASESORÍA, EN RÉGIMEN DE IGUALA
POR UN AÑO, COMO MÍNIMO, EN LAS CONDICIONES
QUE SE ESTIPULASEN Y CON LAS PRESTACIONES QUE

SE ESPECIFICARÍAN. LA ASESORIA CONTINUADA TIENE
TODAS LAS VENTAJAS DE UN DEPARTAMENTO PROPIO
DE RELACIONES PUBLICAS, INFORMACIÓN Y
COMUNICACIÓN SIN LOS INCONVENIENTES DE TENERLO

EN NÓMINA.

LO QUE HACEMOS

HOY, URZÁIZ & URZÁIZ ~ AsoCIADOS. RELACIONES

PÚBLICAS INTERNACIONALES, 5.4., ATIENDE A
CLIENTES NACIONALES Y EXTRANJEROS CON UNA

ORGANIZACIÓN DE COMUNICACIONES Y SERVICIOS DE

ASESORAMIENTO HECHA A MEDIDA PARA APOYAR
SUS OBJETIVOS ESPECÍFICOS.
NUESTROS SERVICIOS VAN DESDE EL DESARROLLO Y
PROYECCIÓN DE LA IMAGEN DE UN CLIENTE, AL

DESARROLLO DE MERCADOS Y PROMOCIÓN DE VENTA

DE PRODUCTOS. U & U Y ASOCIADOS, RELACIONES

PÚBLICAS INTERNACIONALES, S.A.. CUENTA CON

PROFESIONALES Y TÉCNICOS CON AMPLIA
EXPERIENCIA EN EL DESARROLLO Y EJECUCIÓN DE
PROGRAMAS DE CONCIENCIACIÓN, SUGESTIÓN,
MOLDEAMIENTO DE OPINIONES, CAMBIO DE USOS DE

CONSUMO Y PROMOCIÓN DE ACTIVIDADES
FAVORABLES A LAS POLÍTICAS DE LAS EMPRESAS Y
SUS OBJETIVOS.
Los CLIENTES VIENEN A U & U Y ASoCIADOS-RPI
POR DIFERENTES RAZONES Y PARTICULARMENTE POR
SU EXPERIENCIA COMO CONSEJEROS EN
COMUNICACIÓN Y ASUNTOS GUBERNAMENTALES.
ALGUNOS DESEAN PROYECTAR UNA IMAGEN HACIA
DIVERSOS PÚBLICOS INCLUYENDO PARLAMENTOS O
DEPARTAMENTOS MINISTERIALES. OTROS QUIEREN
CREAR UNA DEMANDA PARA UN NUEVO O MEJORADO
PRODUCTO. INCLUSO ALGUNOS QUIEREN CREAR
NUEVOS MERCADOS O RELACIONES MERCANTILES.
MUCHOS QUIEREN CONTRIBUIR AL PROCESO DE
DECISIÓN QUE LLEVA A LA ADOPCIÓN DE
DETERMINADAS NORMAS O PROCESOS LEGISLATIVOS.
EN LOS ESTADOS UNIDOS, POR EJEMPLO, ESTA
ACTIVIDAD DE LOBBY ES MUY INTENSA.

SEAN CUALES SEAN LAS ACTIVIDADES, URZÁIZ &
URZÁIZ ~ ASocIADOS-RPI DISEÑAN LOS PROGRAMAS

DEL CLIENTE SOBRE LA BASE DE UN EXAMEN

PROFUNDO Y MADURANDO DE LOS PROBLEMAS
EXISTENTES Y LOS OBJETIVOS DESEADOS Y, A

TRAVÉS DE UN ACERCAMIENTO OBJETIVO EN
RELACIÓN CON CADA PÚBLICO PRESELECCIONADO,
CUYA COOPERACIÓN Y APOYO SE DESEA, SE
ESTABLECEN LAS COMUNICACIONES ÓPTIMAS PARA
OBTENER EL ÉXITO DE LA COMUNICACIÓN QUE SE
PLANTEA. SE ESTABLECE UN PLAN BÁSICO DE
ACCIONES CON LA FLEXIBILIDAD NECESARIA PARA

PODER HACER FRENTE A CIRCUNSTANCIAS
EMERGENTES IMPREVISTAS. Los PROGRAMAS DEL
CLIENTE SON DIRIGIDOS POR UN EJECUTIVO DE
CUENTAS, CON EXPERIENCIA, QUIEN ES RESPONSABLE
DE TODA LA ACTIVIDAD QUE SE LLEVA A CABO EN LA

CUENTA. EL EJECUTIVO DE CUENTAS RECABA LA
COLABORACIÓN, LA ESPECIALIZACION Y LA

EXPERIENCIA DE OTROS MIEMBROS DE U & U Y
ASocIADO5-RPI CUANDO ES NECESARIO. AL TENER
SIMULTÁNEAMENTE EN MARCHA NUMEROSAS

OPERACIONES PARA DIVERSOS CLIENTES,

LÓGICAMENTE TODOS ELLOS SE BENEFICIAN DE LA
INTERRELACIÓN QUE EXISTE EN EL TRABAJO DE
URZÁIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS, RELACIONES
PÚBLICAS INTERNACIONALES, 5.4.
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SERVICIOS QUE OFRECEMOS

RELACIONES

PÚBLICAS

RELACIONES

CON LA COMUNIDAD

INFORMACIÓN

CAMPAÑAS

INSTITUCIONALES

MECENAZGO

INTERNAS
EXTERNAS
INTEGRALES

INVESTIGACIÓN

DE MERCADO

- ORaANISMOS PÚBLICOS
- NACIONALES
- AUTONÓMICOS

- LOCALES

- INSTITUCIONALES

RELACIONES CON LOS MEDIOS

DE COMUNICACIÓN SOCIAL:
- PRENSA
- RADIO
- TELEVISIÓN

FINANCIERAS

LABORALES

MEDIO AMBIENTE

GUBERNAMENTALES

INSTITUCIONAL

ESPECÍFICO

- ESTUDIOS CUANTITATIVOS
Y CUALITATIVOS SOBRE:
CONSUMO . RECORDACIÓN
DE MARCA,
POSICIONAMIENTO, ETC.
- PUBLICIDAD Y PROMOCIÓN
EN LOS PUNTOS DE VENTA:
ACTITUD DEL DETALLISTA.

TENDENCIA DEL MERCADO,
ETC.

- PRE-TEST Y POST-TEST DE

LANZAMIENTO DE NUEVOS
PRODUCTOS.
- MOTIVACIoNES Y
ACTITUDES DE COMPRA.

CARACTERÍSTICAS DEL
CONSUMIDOR.
- ANÁLISIS DE SUPERFICIESDE

VENTA. IMAGEN DE
ESTABLECIMIENTOS.
- INVESTIGACIÓN PARA

PRODUCTOS INDUSTRIALES:

ACEPTACIÓN, COMPETENCIA,
DISTRIBUCIÓN Y PROBLEMAS

DE COMERCIALIZACIÓN.

PATROCINIOS

DEPoRTIVOS
CULTURALES
SoCIALES

INVESTIGACIÓN
SOCIOLÓGICA

- ESTUDIOS DE OPINIÓN
PÚBLICA.

- SONDEOS PRE-ELECTORALES

O DE IMAGEN PÚBLICA DE
INSTITUCIONES. EMPRESAS
PÚBLICAS LÍDERES, ETC.
- ACTITUDES E IMAGEN DE
LOS MEDIOS DE
COMUNICACIÓN Y PERFILES
DE AUDIENCIA.
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RELACIONES HUMANAS
Y FORMACIÓN PROFES!ONAL

- ANÁLISIS DEL CLIMA
PROFESIONAL DE LOS
PÚBLICOS INTERNOS
DE LA EMPRESA.
- TRAINING PARA

PROMOTORES.
- ALTA FORMACIÓN
PARA MANDOS
COMERCIALES.
- TERAPIA DE
GRUPOS.
- DIAGNÓSTICO
COMERCIAL DE LA
EMPRESA.
- ORGANIZACIÓN DE
CIRCUITOS
DOCUMENTALES Y
CONTROL DE LA RED
COMERCIAL.

MARKETING Mlx

BANCO DE DATOS

- ANÁLISIS DE
CATÁLOGO DE
PRODUCTOS.
- ANÁLISIS Y
DIAGNÓSTICO DE
CLIENTELA.
- PLAN DE
MARKETING PARCIAL
O COMPLETO.
- ASESO RÍA
PERIÓDICA EN EL
CAMPO COMERCIAL.
- AUDITORIAS
COMERCIALES,
INTERNAS O
EXTERNAS.

- TRATAMIENTO DE
INFORMACIÓN DE
DATOSCOMERCIALES
DE SECTORES
ESPECÍFICOS.
- SERVICIO DE BANCO
DE DATOS Y
RECORTES DE PRENSA
Y REVISTAS

PRoMoCIÓN

MEMoRIAS

EDICIONES

CREACIONES
Y EDICIONES MUSICALES

MERCHANDISING

MEDIOS AUDIOVISUALES

COORDINACIÓN

- ASESORÍA EN
PROGRAMAS Y
CAMPAÑAS DE
PROMOCIONES.
- PLANES DE
INCENTIVACIÓN DE
VENTAS.
- ACCIONES DE
RELACIONES
PÚBLICAS.

ORGANIZACION Y
DIRECCIÓN DE
CONGRESOS Y
CONVENCIONES,
EXPOSICIONES,
SEMINARIOS, ETC.

- DISEÑo,
MAQUETACIÓN Y

CONFECCION.
EDICIoNES.

- FOLLETOS. LIBROS.
CARTELES. DIsPLAYS.
BOLETINES.
REVISTAS.
PERIÓDICOS. HOUSE
ORGANS. DoSSIERS
DE DOCUMENTACIÓN.

- DISCOS.

CASSETTES.
SINGLES. CANCIONES.
SINFONÍAS.

- DE TODO TIPO.

- PRODUCCIÓN
VÍDEO
AUDIOVISUALE
PELÍCULAS.

DE:
5

5 Y

- CAMPAÑAS DE
CoMUNICACIÓN
INTEGRAL.
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NUESTRAS EDICIONES

“IMAGEN PUBLICA

ES NUESTRO PERIÓDICO MENSUAL, ESPECIALMENTE
PENSADO Y DIRIGIDO A UNA SELECCIÓN DE PÚBLICOS
OBJETIVOS, TODOS ELLOS LÍDERES DE OPINIÓN, QUE

TRATA DE TEMAS DE LA COMUNICACIÓN SOCIAL
OMNICOMPRENSIVA. CADA UNA DE LAS RAMAS DE
ESTA IMPRESCINDIBLE COMUNICACIÓN MODERNA,
COMO SON LAS RELACIONES PÚBLICAS, LA
PUBLICIDAD, EL MARKETING, LA RADIO, LA

TELEVISIÓN, EL CINE, EL MUNDO AUDIOVISUAL, EL

VÍDEO, LA PROMOCIÓN POR COMUNICACIÓN DIRECTA,
SON OBJETO DE TRATAMIENTO INFORMATIVO,
PROFESIONAL Y TÉCNICAMENTE CONSIDERADOS. LOS

PERIODISTAS, LOS PUBLICITARIOS, LOS TÉCNICOS DE
IMAGEN VISUAL Y AUDITIVA, LOS TÉCNICOS EN
RELACIONES PÚBLICAS SON LOS SECTORES

PROFESIONALES DE LA COMUNICACIÓN SOCIAL QUE
PRODUCEN Y RECIBEN NUESTRA PUBLICACIÓN.
EL MUNDO POLíTICO DEL CONGRESO DE LOS
DIPUTADOS Y EL SENADO, LOS CARGOS DIRECTIVOS
DE LAS ADMINISTRACIONES PÚBLICAS Y SIN PAR
TANTO SELECCIÓN DEL MUNDO DE LA EMPRESA Y LAS

FINANZAS COMPONEN NUESTROS PÚBLICOS

OBJETIVOS INTERESADOS EN NUESTRA TEMÁTICA.
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MONOGRAFICOS -

LA COPIOSA PRODUCCIÓN INFORMATIVA DEL MUNDO MODERNO Y UN TANTO

PRECIPITADA EN EL QUE VIVIMOS Y DESARROLLAMOS NUESTRA ACTIVIDAD, VA

OBLIGANDO A UNA CRECIENTE SECTORIZACIÓN Y ESPECIALIZACIÓN EN LA

INFORMACIÓN.

DE AHÍ, LA APARICIÓN FRECUENTE, COMO INTERESANTE COMPLEMENTO DE LAS
PUBLICACIONES PERIÓDICAS, DE NÚMEROS O SUPLEMENTOS MONOGRAFICOS POR

TEMAS O SECTORES. TEMAS ESPECÍFICOS Y SECTORIALES QUE SON TRATADOS EN

PROFUNDIDAD Y QUE SIRVEN A SUS PROPIOS PÚBLICOS OBJETIVOS PARA TENER
UNA VISIÓN COORDINADA Y COMPLETA DEL TEMA QUE LES CONCIERNE.

RELACIONES PÚBLICAS INTERNACIONALES, SA., HA ADQUIRIDO UNA NOTABLE

EXPERIENCIA EN ESTA ESPECIALIDAD, QUE PONE AL SERVICIO DE SUS AMIGOS

CLIENTES.
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RELACIONES HUMANAS

Y FORMACIÓN PROFESIONAL

MARKETING MIX

BANCO DE DATOS

- ANÁLISIS DEL CLIMA
PROFESIONAL DE LOS
PÚBLICOS INTERNOS

DE LA EMPRESA.
- TRAINING PARA
PROMOTORES.
- ALTA FORMACIÓN
PARA MANDOS
COMERCIALES.
- TERAPIA DE
GRUPOS.

- DIAGNÓSTICO
COMERCIAL DE LA

EMPRESA.

- ORGANIZACIÓN DE
C IR C UIT OS
DOCUMENTALES Y

CONTROL DE LA RED

COMERCIAL.

- ANÁLISIS DE
CATÁLOGO DE
PRODUCTOS.
- ANÁLISIS Y
DIAGNÓSTICO DE
CLIENTELA.
- PLAN DE
MARKETING PARCIAL
O COMPLETO.

AsESORíA

PERIÓDICA EN EL

CAMPO COMERCIAL.

- AUDITORÍAS
COMERCIALES,
INTERNAS O

EXTERNAS.

- TRATAMIENTO DE
INFORMACIÓN DE
DATOS COMERCIALES
DE SECTORES
ESPECÍFICOS.

- SERVICIO DE BANCO
DE DATOS Y
RECORTES DE PRENSA
Y REVISTAS

PROMOCIÓN

MEMoRIAS

EDICIONES

CREACIONES

Y EDICIONES MUSICALES

MERCHANDISING

MEDIoS AUDIOVISUALES

COORDINACIÓN

- ASESORiA EN
PROGRAMAS Y
CAMPANAS DE
PROMOCIONES.
- PLANES DE
INCENTIVACIÓN DE

VENTAS.
- ACCIONES DE
RELACIONES

PÚBLICAS.

- ORGANIZACIÓN Y
DIRECCIÓN DE

CONGRESOS Y

CONVENCIONES,

EXPOSICIONES,

SEMINARIOS, ETC.

- DISEÑO,

MAQUETACIÓN Y

CONFECCIÓN.

EDICIONES.

- FOLLETOS. LIBROS.

CARTELES. DISPLAYS.
BOLETINES.
R E VISTAS
PERIÓDICOS. HOUSE
ORGANS. DOSSIERS
DE DOCUMENTACIÓN.

- DISCOS.
CASSETTES.
SINGLES. CANCIONES.
SIN AS.

- DE TODO TIPO.

- PRODUCCIÓN DE:
VÍDEOS
AUDIOVISUALES Y
PELÍCULAS.

- CAMPAÑAS DE
COMUNICACIÓN
INTEGRAL.
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FERIODICOS

«DIARIo OFICIAL DE IFEMA -

INSTITUCIÓN FERIAL DE MADRID»

Es UN PERIÓDICO, CREADO HACE YA SIETE ANOS Y

QUE ES EL INFORMADOR PUNTUAL DE CADA FERIA,

DANDO CUENTA DE SU DESARROLLO, SUS

PARTICIPANTES, SUS PROFESIONALES VISITANTES Y
SUS VISITANTES DE PÚBLICO GENERAL. EL SECTOR ES

OBJETO DE ESTUDIO Y ANÁLISIS Y SE DAN A

CONOCER SUS NOVEDADES Y ACONTECIMIENTOS MÁS

RELEVANTES. SU VETERANÍA ES LA MEJOR PRUEBA

DE SU ÉXITO.

«IMAGEN PÚBLICA»

Es EL ÓRGANO DE EXPRESIÓN DE LA COMUNICACIÓN
SOCIAL PROFESIONAL Y ACTIVA EN EL MUNDO DE LA

IMAGEN PÚBLICA.

ENCARTES

SON LOS COMPLEMENTOS IDEALES, INFORMATIVOS,

COMUNICATIVOS, PERSUASIVOS Y VENDEDORES, QUE
DISEÑAMOS, CREAMOS Y REALIZAMOS PARA

PRESENTACIONES PUNTUALES DE TEMAS, SERVICIOS

O PRODUCTOS DE NUESTROS CLIENTES.

MoNoGRÁFIcOS

LA CRECIENTE COMPETITIVIDAD INTERSECTORIAL E
INTEREMPRESAS, OBLIGA A FRECUENTES

INFORMACIONES SECTORIZADAS PARA DAR EL

TRATAMIENTO INFORMATIVO QUE CONVENGA A

TEMAS ESPECÍFICOS. RELACIONES PÚBLICAS
INTERNACIONALES, SA., SE HA ESPECIALIZADO EN
SU PREPARACIÓN, MAQUETACIÓN Y PUBLICACIÓN EN

LOS MEDIOS ADECUADOS.
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URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS
RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES, S.A.

MEMORIAS

NUESTRA CONCEPCIÓN DE LA MEMORIA ANUAL HACE

QUE LA INVERSIÓN EN ESTE CAMPO SEA DOBLEMENTE
RENTABLE.

FOLLETOS

LA COMUNICACIÓN COMERCIAL MODERNA REQUIERE
UNA CASI CONSTANTE PRODUCCION DE MATERIAL
IMPRESO DIVERSIFICADO. EL ESTUDIO, DISEÑO,

REALIZACIÓN Y EDICIÓN ES PARA NOSOTROS TRABAJO

COTIDIANO PARA EL QUE CONTAMOS CON LOS
MEJORES ESPECIALISTAS Y PROVEEDORES.



URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS

RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES,

HoUsE ORGAN - REVISTA DE EMPRESA

LA CREACIÓN Y EDICIÓN DE REVISTAS DE EMPRESA

PARA SU NECESARIA COMUNICACIÓN INTERNA Y

EXTERNA ES UN TRABAJO QUE RELACIONES PÚBLICAS
INTERNACIONALES, S.A., REALIZA CON MAYOR

AGRADO POR CONSIDERARLO COMO UNA DE LAS
HERRAMIENTAS COMUNICATIVAS MÁS EFECTIVAS

PARA LAS EMPRESAS DE UNA CIERTA ENVERGADURA.

CA RTE LE R¡A

LA CARTELERÍA COMO PARTE IMPORTANTE EN

CAMPAÑAS Y PROMOCIONES ES TEMA OUE
DOMINAMOS DESDE LA CREATIVIDAD MÁS ORIGINAL

Y PERSONALIZADA A LOS SISTEMAS MÁS EFECTIVOS

DE FIJACIÓN.
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URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS

RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES, S.A.

PROGRAMAS DE RELACIONES PUBLICAS INTEGRALES QUE DIRIGIMOS

LISTA DE CLIENTES

ANO INICIAL

1 .980 SODIEX (SOCIEDAD ESPAÑOLA PRA EL DESARROLLO INDUSTRIAL DE EXTREMADURA, SA.>
1.980 STARLUX.
1.980 MINISTERIO DE SANIDAD Y SEGURIDAD SOCIAL
1.980 MERCASA <MERCADOS CENTRALES DE ABASTECIMIENTOS, SA.>
1.980 LA CASERA
1 .980 ADENA (ASOCIACIÓN PARA LA DEFENSA DE LA NATURALEZA>.

1.981 PROMOCIONES INMOBILIARIAS ‘LA GARDENIA S.A.’
1.981 METRO DE MADRID
1.981 AYUNTAMIENTO DE MADRID <PLAN DE SANEAMIENTO INTEGRAL-PSIM).
1.981 EXPO-OCIO (FERIA DEL TIEMPO LIBRE).

1.981 FEDERACION ESPAÑOLA DE DEPORTE UNIVERSITARIO.
1.981 FUNDACION UNIVERSIDAD-EMPRESA
1.981 IFEMA (INSTITUCION FERIAL DE MADRID). DIARIO OFICIAL

1.981 IPRA-INTERNATIONAL PUBLIC RELATIONS ASSOCIATION.
1.981 CEPESA (CORPORACION ECONÓMICA PARAGUAYO-ESPAÑOLA, S.A.).
1.981 RENFE (RED NACIONAL DE FERROCARRILES).
1.981 CAJA DE AHORROS Y MONTE DE PIEDAD DE MADRID- CAJAMADRID.

1.982 INDO (INSTITUTO NACIONAL DE DENOMINACIONES DE ORIGEN>
1.982 SACOP ( CONSTRUCCIONES Y OBRAS PORTUARIAS, SA.).
1.982 PEPSI-COLA DE ESPAÑA, SA.
1.982 RED DE PUBLICIDAD EXTERIOR, SA. ARGENTINA

1.982 REVISTAS COMPRAS Y EXISTENCIAS.
1.982 SCALA MELIA CASTILLA
1.982 DINERS CLUB ESPAÑOL

1.983 HUSHES AIRCRAFT CO. ELECTRÓNICA

1 .983 CECLIDE (CENTRO CLÍNICO DE ESTOMATOLOGÍA)

1.983 ASNEF (ASOCIACIÓN NACIONAL DE ENTIDADES DE FINANCIACIÓN)

1.983 AEL (ASOCIACIÓN ESPAÑOLA DE LEASING)
1.983 RAFAEL DE MEDINA VILLALONGA, S.A. - CUEROTEX
1.983 PAPELERA DEL MEDITERRANEO, S.A. - DISPAP, SA.
1.983 PATRONATO MUNICIPAL DE TURISMO DE MADRID. PUBLICACIONES VARIAS.

1.983 INH (INSTITUTO NACIONAL DE HIDROCARBUROS>. FERIA DEL PACÍFICO.
1.983 LENSA, S.A. OPTICOS.
1 .983 INE (INSTITUTO NACIONAL DE ESTADÍSTICA).
1.983 SIMO. (FERIA DE MUESTRAS MONOGRÁFICA INTERNACIONAL DEL EQUIPO DE OFICINA Y DE LA

INFORMÁTICA).

1 .983 AERCE-(ASoC.ESP. REPRESENTANTES DE COMPRAS Y EXISTENCIAS>.

1.983 JOSE LUIS FERNANDEZ - ESCULTOR LIBRO DE ARTE.

1.983 VOGUE REVISTA.



URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS
RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES, S.A.

PROGRAMAS DE RELACIONES PUBLICAS INTEGRALES QUE DIRIGIMOS

AÑO INICIAL

1.984 BANCO ZARAGOZANO
1.984 UNION ELECTRICA FENOSA.
1.984 CORPORACION COMERCIAL KANGUROS, SA.
1.984 CONSERVATION AWARDS. FORD MOTOR COMPANY.
1.984 MINISTERIO DE CULTURA
1.984 TECHMASEXPORT - FERIEX.
1.984 GALICIA APICOLA.
1.984 XUNTA DE GALICIA. CONSEJERÍA DE SANIDAD Y CONSUMO

1.984 XUNTA DE GALICIA. CONSEJERÍA DE PRESIDENCIA.

1.984 AURORA POLAR, S.A.
1.984 SEMANA DE NEW YORK EN MADRID.
1.984 AYUNTAMIENTO DE MADRID.

1.985 CARRJER ESPANA, S.A.
1.985 LOGOS. INSTITUCIÓN EDUCATIVA.

1.985 BOLAÑOS DECORACION.
1.985 ANA ROLDAN. MOBILIARIO.
1.985 IMAGEN PUBLICA. PERIÓDICO.
1.985 CENTRO COMERCIAL MADRID-2. LA VAGUADA.

1.985 ANTENA 3 RADIO.
1.985 EXPOSICION FILATELICA NACIONAL.
1.985 POLICLINICO VIGO, S.A. (POVISA)
1.985 TECPLANHOSA (TÉCNICAS DE PLANIFICACIÓN HOSPITALARIA, S.A.)
1.985 VIAJES EXCELSIOR, 5.4.

1.986 STONE IBERICA. S.A
1.986 PAPELES GALGO.
1.986 FERIA HABITALIA’86. IFEMA.
1.986 JUNTA DE ANDALUCíA.
1.986 FíES. FUNDACIÓN INSTITUCIONAL ESPAÑOLA. CONCURSO NACIONAL.
1.986 SES. SOCIEDAD EUROPEA DE SATÉLITES.

1.986 AD HOC COUNCIL. CPA-TOUCHE ROSS.
1.986 JURID IBERICA.
1.986 BARDAHL. SIMPSoN, SA.

1.986 PREMIOS NACIONALES IMAGEN PUBLICA’86.
1.986 CPA - TOUCHE ROSS, SA.
1.986 ALBO - CONSERVAS
1.986 CGE. COMPAÑÍA GENERAL DE EDICIONES

1.986 CADENA DE RESTAURANTES: LALSACE, SELVA NEGRA, RHEINFALL, COSTA GALLEGA,
CORRAL DE CASTILLA, OBELISCO, FRASCATTI, BOCCALINO Y LA PARRILLA DE LA
VAGUADA.



URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS

RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES. S.A.

PROGRAMAS DE RELACIONES PUBLICAS INTEGRALES QUE DIRIGIMOS

AÑO INICiAL

1 .987 EXPO.ALEMANIA/MADRID’87.IMAG.
1.987 PROSILSA (PROMOTORA DE SUELO INDUSTRIAL DE LEÓN, SA.).

1.987 XUNTA DE GALICIA. DIR. GRAL. ASISTENCIA SANITARIA.
1.987 MARINA LERIN. DISEÑO DE MODAS.
1.987 CAPRIC ORGANISATION.
1.987 BETA CAPITAL, SA.
1.987 OTAYSA, SA. NISSAN MOTOR IBERICA.

1 .987 COSPA.ORDENADORES.

1.987 DON JUAN. BOUTIQUE.

1.988 FíES <FUNDACION INSTITUCIONAL ESPAÑOLA). PERIÓDICO.

1.988 BISUTERíA SIRIO, SA.
1.988 INSTITUTE FOR INTERNATIONAL RESEARCH ES’PANA, S.A.
1.988 ARNÁO. EDIToRIAL.

1.988 REVISTA TRIBUNA.
1.988 FINANCIAL WOMEN ASSOCIATION OF NEW YORK.
1.988 LA HEREDIA, SA. URBANIZACIÓN TURÍSTICA.

1.988 CAMBRIDGE PLAN, 5.4. - DIETÉTICA
1.988 ELECTRICITE DE FRANCE (E.D.F.)
1.988 FOSTER’S. COURAGE LTD. CERVEZAS
1.989 CENTRO ASEGURADOR. CIA. DE SEGUROS.
1 .989 MSD-AGVET (DIVISIÓN AGROPECUARIA DE MERCK AND Co. INC. DE NEW JERSEY.

EE.UU.).
1.989 CLASIAN, S.A.
1 .989 HES - FUNDACIÓN INSTITUCIONAL ESPAÑOLA. PERIÓDICO.

1.989 F. GIL STAUFFER INTERNACIONAL. TRANSPORTES.

1.989 WELBECK GOLIN HARRIS.
1.989 CUSTODIA, 5.4. SEGURIDAD.

1.989 AYUNTAMIENTO DE LAS PALMAS
1.989 INCOLOMES. CENTRO COMERCIAL COLOMBIA.

1.989 NOVOTEL. COSTA DEL SOL.
1.989 UNIVERSIDAD COMPLUTENSE DE MADRID.
1.989 CONSULTING CENTRO DE ESPANA.
1.989 SEIKO INSTRUMENTS ESPAÑA, SA.
1.989 S.C.V. VIGILANCIA.



URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS
RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES. S.A.

PROGRAMAS DE RELACIONES PUBLICAS INTEGRALES QUE DIRIGIMOS

AÑO INICIAL

1.990 EURODIRECTORY
1.990 PALLAS FINANZAS, SA.
1.990 LA CASERA CENTRAL DE SERVICIOS, SA.
1.990 ASOCIACION ESPAÑOLA DE FACTORING.
1.990 DELOITTE & TOUCHE
1.990 ALSTHOM.GEVAL, SA.
1.990 LICO. CENTRAL LEASING, SA.
1.990 ANECPA.
1.990 ROSALES 30, SA.
1.990 ENCICLOPEDIA DE ESPANA, S.A.
1.990 BANCO NACIONAL DE COMERCIO EXTERIOR DE MÉXICO.
1.990 VAN DANTZIG LICHTENVELDT
1.990 FAIRFAX CUSTODIA, SA.
1.990 MERCK SHARP & DHOME ‘ZOCOR’

1.991 SOCIEDAD NESTLÉ, A.E.P.A.
1.991 BRíSTOL - MYERS SQUIBB COMPANY
1.991 A.G.F. SEGUROS
1.991 SíLEX MEDIA, S.L.
1.991 FOPTUR - FOMENTO DEL TURISMO DEL PERÚ.
1.991 CEINGRA - ARTES GRÁFICAS
1.991 VIYBO.
1.991 CARABELAS, GALEONES Y GALERAS PUNCHI, S.A. MODELOS DE BARCOS ANTIGUOS.
1.991 A.I.A. ASoCIACIÓN INTERNACIONAL DEL AMIANTO.
1.991 AMERICAN TOBACCO COMPANY. PUBLIC RELATIONS PARTNERS.

BRUSELAS.
1.991 APROARTE-ASOCIACIÓN DE PROFESIONALES EN ARTE ANTIGUO Y MODERNO.

1.991 CALLSCAN.COMUNICACIONES.

1.992 TEATRO DE MADRID. AYUNTAMIENTO DE MADRID.
1.992 LA ALCARRIA,S.A. RESERVA DE CAZA.
1.992 MEAD JOHNSON.
1.992 UNITED STATES VIRGIN ISLANDS
1.992 PANAVíA. ESCUELA DE PILOTOS.

1.992 DENTSU ESPAÑA.
1.992 LET ESPAÑA, S.A.
1.992 DU PONT PHARMA.
1.992 EL ECONOMISTA . REVISTA.
1.992 REVISTA DIPLOMATICA. REVISTA.
1.992 PATRONATO DE TURISMO DE GRAN CANARIA



URZAIZ & URZAIZ Y ASOCIADOS
RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES, S.A.

PROGRAMAS DE RELACIONES PUBLICAS INTEGRALES QUE DIRIGIMOS

AÑO INICIAL

1.993 OGDEN AVIATION SPAIN
1.993 CECAPYME. (CONFEDERACIÓN REGIONAL CANARIA DE LA PEQUEÑA Y MEDIANA EMPRESA>.
1.993 PROINTER,S.A.
1.993 ELSAFE, S.A.
1.993 SCHOTT IBERICA, S.A. - CERAN
1 .993 ANECPA. ASOCIACIÓN NACIONAL DE EMPRESAS CONCESIONARIAS DE PARKING.

1.993 PAFRIT, 5.4.
1.993 SEMINARIO DE IMAGEN PUBLICA EN EL SECTOR DEL TURISMO

1.994 ALNO IBERICA, SA.
1.994 MSD - AGVET (ASESoRíA CONTINUADA>.
1.994 CENTRO DE INICIATIVAS TURíSTICAS. NORTE DE LA GOMERA.

1.994 AYUNTAMIENTO DE TEJEDA (TREKKING).
1.994 SEMiNARIO SOBRE LA CALIDAD Y SATISFACCION DEL CLIENTE EN EL SECTOR DEL

TURISMO.
1.994 DESARROLLO URBANíSTICO CHAMARTIN, S.A. GRUPO ARGENTARíA.

1.995 iCU VIAJES. MAYORISTA TOUROPERADOR
1.995 BEATRIZ GUTTMANN. PINTORA.

1.995 LALWANI’S. CONFECCIÓN DE MODA PARA MUJER.

1.995 FOSTER’S HOLLYWOOD. CADENA DE RESTAURANTES.
1.995 PRESIDENCIA Y GOBIERNO DE COLOMBIA.
1.995 P.M. TABACO.
1.995 EL LEGADO ANDALUSí. EXPOSICIÓN Y DIFUSIÓN EN MADRID

1.996 FUNDACION CTI NORDESTE DEL BRASIL (TURISMO)

1.996 TASITRANS (TRANSPORTISTAS)

1.996 HOTEL SANSOFE PALACE
1 .996 EPI-MEK (MSD-AGVET>
1.996 ALNO. NUEVA CAMPAÑA



URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS
RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES. S.A.

ESTRUCTURA NACIONAL DE LA EMPRESA

OFICINAS EN:

MADRID SEDE CENTRAL
URZAIZ & URZAIZ Y

RELACIONES

INTERNACIONES, S.A.

Príncipede Vergara, 103
Locales2 y 3
Tf. 91/56304 14

91/5632779
Fax 91/4116466
E-28006-MADRID

GABINETES REUNIDOS
URZAIZ
San ElIas, 11, despacho 103
Tf. 93/209 43 55
Fax 93/414 33 56
E-08006-BARCELONA

GERARDOSASIA
Joaquín Arellano, 8
Tf.94/46401 33

94/464 03 28
E-48930-LAS ARENAS(BILBAO)

U & U Y ASOCIADOS
R.P.I.GALICIA, SA.

ASOCIADOS

PUBLICAS

U & E Y ASOCIADOS

COMUNICACION

CANARIAS, S.L.

Doloresde la Rocha,26~lo
TÉ 928/3330 47
Fax 928/3330 47

SOCIAL DE

E-35002- LAS PALMAS DE
GRAN CANARIA

FERRER-

Pazode Urzáiz
Tf. 986/3650 47
E-36350-NIGRAN-VIGO(PONTEVEDRA)

ETIC COOPERACION

Sincíair y Asociados
CentroComercialLas Rejas
Avda. de Playamar
Tf.952/37 30 57
Fax 952/38 85 ¡6
E-29620-TORREMOLINOS

URZAIZ Y ASOCIADOS TENERIFE

COMUNICACION SOCIAL S.L.

Ctra. Generaldel Norte, 433
Tf. 922/6360 66

922/6362 05
Fax 922/6364 82
E-38357-TACORONTEJENERIFE)

URZAIZ Y ASOCIADOS LANZAROTE
COMUNICACION SOCIAL, S.L.
Canal 28 - OndaCero
Triana, 30~2o
Tf. 928/81 13 13

928/80 19 21
Fax 928/81 43 12
E-35500-ARREC1FE(LANZAROTE)

GUTIERREZ UBIERNA
AndrésTorrens,20-8~
TÉ 971/2836 48
E-070I 1-PALMA DE MALLORCA

(MALAGA)
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URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS

RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES, SA.

ESTRUCTURA INTERNACIONAL DE LA EMPRESA

LAS EMPRESASSOCIOS PROPIETARIOSDE EUROPEANCOMMUNICATIONPARTNERS(ECP), EN LA QUE URZÁIZ &
URZÁIZ Y ASOCIADOSES EL SOCIO PROPIETARIO PARA ESPAÑA, APARECENDISTINGUIDAS CON LAS SIGLAS ECP

OFICINAS EN:

ALEMANIA
Amia Fien Gmhlí(ECI>)

Waíther-Kathenau. Strs 30
D-7410 Reullingen

Tf<49)7121/42046/Fax(49)7 121/43566

CANADA
Eurocom¡n unica Inc. (ECP)
1801, avelitie McGilI College

Bureau 1300
Moíitréal <Québec) H3A 2N4

Ti(I)5 14/284 0066
Fax<1)514/284 7797

ESTADOS UNIDOS
KCS & A (ECli
820 Secon Avenue

USA - New York. NY 10.017-4504
TI.(l)212/682 63 00
Fax<l)212/697 09 lO

GRECIA
Maro Linardatos & Assoch¡tes(ECI’)

6.Aíexandrou Soutsou Street
Gr-10671 Atenas

TI.«30)I/363 2089
Fax(30)l/361 Ql 21

IRLANDA
Myíes Tierney & Associates.LTI)

(ECP)
Habed Street. 7

IRL-Dubíin 2
TI(353)l/676 0835
Fax(353)11676 07 2

REPUBLICA 1)OMINICANA
SINE.Servicios dr InI. Econonujea

Gaspar Polanco.3? Apdo. 103
Sto - Domingo

T11809)541 73 20
Fax<809)541 0445

SINGAI’UR
0 ¡Iusomi I’t’ 1>1 ¡e Relalio ns

lOO Real, Ruad
33-01 Shaw Towcrs

Singapur 0718
TI<65)297 II 88

Telex RS 28986 GIBSPR

ARGENTINA
LB Asociados

Paraná, 426 . Piso 66
1017 Buenos Aires
Ti (54)1/4764027
Fax <54)1/903 34 10

DINAMARCA
NIasters I’nblie Relations

Christiansgade.30
DK-8000 Aarhus C.
Ti(45)86/19 29 00
Fax(45)86/13 3998

IIOLANI)A
IIartoglí & I’artn&s

(ECI9
Westerstraat48

N L301 6 Rotterdam
TI(31)10/414 7144
Fax(31)IO/404 7868

ISRAEL
Giban ¡¡¡uge Promotion LTD

I.Zabotinsky
Ramal Gam. Israel
Tf.(972)25 43 91

Telex 33565<ALDA IL)

I’ORTLJGAL
Remaige,ReIa~oes Publicas

AvdCasaí Ribe¡ro 48~6o Esq.
1000 Lisboa

TfJ<351)1/347 1672
Fax(351)l/347 9731

SUECIA
Svenska Pr—Byra u Alt
Colíen st 1cm gataa, ¡ 4

5-11526 Estocolmo
TI.(46)8/63 II 00

Telex 8.I08’0

•0 ~ ~O4o
O aao

:HM:

BELCIICA
rabile Relafloas Parlners - PRP <ECP)

Av. Roger Vande,idriessc!ie 5
8-1150 BruseLas

TI <322) 762 04 85
Fax <322) 771 19 59

EGIPTO Y ORIENTE MEDIO
Radar Public Relalloas
a ¡md Reseach Co‘u p~< ny~
- Mostafa El Wakil Street

Heliopolis. El Cairo
Ti (20)2/291 79 56

Telex 9’784 (CARPE)

FRANCIA
C.E.S. - EUROI>RAXIS (ECI>)

l0Av.de Messine
F-75008 Paris

Tf.<33)I/45 622003
Fax(33)1/42 89 00 59

1-lONG KONG
.JeIT Mann & Assoeiaíes LTD
1101 Block B. WatsomVs Estate

Watson Road
Noní, Point.I-long Kong

Tf<852)5/66 47 II
Telex 62483<PRIMA HX)

ITALIA
Commark (ECli

Vhs Isomiw, 25
1-00198 Roma

TI.<39)6/855 8748
<39)6/841 6672

REINO UNIDO
I’ielle & Co. LTD (EC 1’)

Museum House
Muscumn S¡GB-Londres.WCIA IJT

TI? <44)21/323 15 87
Fax(44)71/631 0029

SUIZA
Alexan<Ire OIt & Partaer AG

FI ñhgassc 17
8008 Zúrich

Ti<41)oI/422 5077
F:mx<41)0l/381 55 38

Socio Propietario de Enero 96
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URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS

RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES, S.A.

17 AÑOS EN EQUIPO

JAIME DE URZAIZ Y FERNANDEZ DEL CASTILLO
MARQUES DE NAVAHERMOSA
CONDE DE OFALIA

PRESIDENTE EJECUTIVO - DIRECTOR GENERAL

TíTULOS ACADEMICOS

- Doctor en Derecho.
- Técnico de Información y Turismo del Estado (Oposición 1955).
- Profesor de “Teoría y Técnica de las Relaciones Públicas” en la Facultad de Ciencias de la

Información de la Universidad Complutense de Madrid.
- Abogado del Ilustre Colegio de Abogados de Madrid.
- Periodista.
- Licenciado en Periodismo por la Universidad Complutense de Madrid (Registro de Periodistas

n0 5298).
- Directivo de Relaciones Públicas <Registro Oficial n02).

CARGOS QUE DESEMPEÑA ACTUALMENTE

- Presidente Ejecutivo y Director General del Grupo URZAIZ & URZAIZ Y ASOCIADOS
RELACIONES PÚBLICAS INTERNACIONALES, SA.

- Vicepresidente Ejecutivo y Consejero de European Communication Partners.
- Presidente del Consejo General de Asociaciones de Profesionales de Relaciones Públicas de

España.
- Presidente Ejecutivo de PUNCHI, S.A. - Comunicación Social Integral.
- Presidente de Fairfax Custodia, S.L.
- Presidente Ejecutivo y Director General de Urzáiz-Raschwitz y Asociados Comunicación Social

de Canarias, S.L.
- Presidente Ejecutivo y Director General de Urzéiz y Asociados Tenerife Comunicación Social,

S.L.
- Presidente Ejecutivo y Director General de Urzéiz y Asociados Lanzarote Comunicación Social,

S.L.

CARGOS DESEMPEÑADOS

- Director del Instituto Nacional de Denominaciones de Origen, del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentación.

- Asesor del Ministro de Transportes, Turismo y Comunicación.
- Secretario General Técnico del Ministerio de Cultura.
- Subdirector General de Publicidad y Relaciones Públicas.
- Casa de 5. M. El Rey (Información y Prensa>.
- Consejero de Información y Turismo de la Embajada Española en Londres.
- Consejero de Información y Turismo de la Embajada de España en Washington (5 años>.



URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS
RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES. S.A.

- Jefe del Gabinete Técnico de la Dirección General de Prensa.
- Comisario del Festival de Eurovisión (España 1969).
- Jefe de Relaciones con el Exterior del Ministerio de Información y Turismo.
- Director de la Oficina Nacional Española del Turismo en Milán.
- Director de la Oficina Nacional Española del Turismo en Roma.

OTRAS ACTIVIDADES DESEMPEÑADAS

- Consejero de la Cía. Transmediterránea.
- Director de “Cuaderno de Cultura”.
- Corresponsal del “Diario de Barcelona” en Roma (5 años>.
- Corresponsal del “Norte de Castilla” en Roma (5 años).
- Redactor-Corresponsal de “El Día” (Diario Regional de Canarias>
- Profesor de “Teoría y Técnica de las Relaciones Públicas” del Centro de Estudios Universitarios

(C.E.U.).
- Profesor de “Teoría y Técnica de las Relaciones Públicas” en la Escuela de Marketing y

Relaciones Públicas “Marketing Studies”.
- Profesor de la Escuela Superior de Funcionarios de Alcalá de Henares.

Secretario General de la l Asamblea Nacional de Relaciones Públicas.
- Miembro de la Public Relations Society of América (1965-1970).
- Miembro del Institute of Public Relations del Reino Unido.
- Miembro de la Asociación Nacional de Técnicos en Relaciones Públicas.
- Miembro de la International Public Relations Association (IPRA).

Miembro de la Confederation Europeenne de Relations Publiques <CERP>.
- Presidente de la Asociación Profesional de Técnicos en Relaciones Públicas de Madrid.
- Miembro de la Asociación de Estudios de Comunicación para las Autonomías (AECA>.
- Miembro de la Asociación Española de Licenciados en Ciencias de la Información (AELCI).

CURSOS Y SEMINARIOS DIRIGIDOS O DICTADOS

- Director y Ponente de las 1 Jornadas de Divulgación Publicitaria. Las Palmas de Gran Canaria,
4-1 2-1 974.

- Ponente en el 1 Salón Nacional de la CornunicaciÓn, la Publicidad y el Marketing IMPACT’84.
Madrid 1984.

- Ponente en el II Salón Nacional de la Comunicación, la Publicidad y el Marketing IMPACT’85.
Madrid Noviembre 1985.

- Ponente en las 1 Jornadas Académicas de Relaciones Públicas de la Fundación Universidad-
Empresa, Madrid Diciembre 1985.

- Ponente en las II Jornadas Académicas de Relaciones Públicas de la Fundación Universidad-
Empresa, Madrid Diciembre 1985.



URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS
RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES, S.A.

CURSOS Y SEMINARIOS DIRIGIDOS O DICTADOS

- Ponente Leccón Magistral sobre “La Empresa de Relaciones Públicas”, Universidad
Complutense. Facultad de Ciencias de la Información. Madrid 1992.

- Ponente Lección Magistral sobre “Lo que son las Agencias de Relaciones Públicas en el
SíMPosíuM PORTUGUÉS DE RELACIONES PÚBLICAS del Instituto Superior de Ciencias de la
Información de la Empresa. Oporto. Diciembre 1992.

- Ponente Lección Magistral “El mundo del trabajo y la Empresa de Relaciones Públicas para los
Licenciados”. Universidad Complutense de Madrid. Facultad de Ciencias de la Información.
Madrid 1993.

- Director y Ponente del 1 Seminario sobre “Formación en Imagen Pública en el Sector del
Turismo”. Patronato de Turismo de Gran Canaria. Las Palmas de Gran Canaria. Cabildo Insular.
Octubre 1993.

- XIII Congreso Mundial de la Internacional Public Relations Association <IPRA> Punta del Este -

Montevideo - Uruguay. Abril 1994, Presidente-Moderador “Cross-Cultural Relations:
Understanding through analysis of cultural differences and similarities”.

- Ponente en el Seíninario sobre “Papel de las Relaciones Públicas para superar la corrupción
administrativa, mantener el ecosistema y propiciar el desarrolo social”. CCIESPAL, Universidad
Tecnológica Equinocial, Quito <Ecuador>. Octubre 1994.

- Ponente en el “Primer Encuentro Internacional de Relaciones Públicas” de la Universidad
Teconológica Equinocial de Quito. Ecuador. Octubre 1994.

- Director y Ponente del II Seminario sobre “La calidad en el Turismo y la satisfacción en el
cliente”. Patronato de Turismo de Gran Canaria. Maspalomas, Noviembre 1994.

- Director y Ponente del 1 Foro Iberoamericano de Relaciones Públicas. Madrid. 6 al 8 de Junio
de 1995.

JUNTAS A LAS QUE PERTENECE O HA PERTENECIDO

- Vocal del Comité Conjunto Hispano-Norteamericano.
- Presidente de la Comisión Asesora de Publicaciones del Ministerio de Cultura.
- Consejero del Instituto Superior de Comunicación Social.
- Miembro de la Comisión Mixta Gobierno-Generalidad de Cataluña.
- Vocal de la Junta Interministerial de las Facultades de Ciencias de la Información.



URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS

RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES, S.A.

LIBROS PUBLICADOS

- Teoría y Técnica de las Relaciones Públicas (Editorial San Martín 1971) Madrid.
- El Orden Público y los Grupos Revolucionarios (Traductor y Prologuista, 1969) Madrid
- The Diplomatic Persuaders. “The modern Age of Spain” <New York 1968).
- Relaciones Públicas (Formación Profesional), (Tecniban. Madrid 1976>.
- Ordenación Jurídica de las Relaciones Públicas (Instituto Nacional de Publicidad. Madrid 1978).
- Tratado General de Relaciones Públicas <coautor) (Editorial Fundación Universidad-Empresa.

Madrid 1986).

CONDECORACIONES

- Encomienda de Número al Mérito Civil.
- Cruz al Mérito Militar de 20 clase con distintivo blanco.
- Encomienda de Cisneros al Mérito Político.
- Encomienda de Número de la Orden de Cisneros al Mérito Político.
- Venera Académica de la Publicidad 1977.

IDIOMAS

Inglés, francés e italiano



URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS

RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES, S.A.

ANA BASCHWITZ GOMEZ DE LAS BARCENAS

DIRECTORA GENERAL

TíTULOS ACADEMICOS

- Doctora ex-tesis en Ciencias de la Información de la Universidad Compluterse de Madrid
(1988).

- Licenciada en Publicidad y Relaciones Públicas en la Facultad de Ciencias de la ~formaciónde
la Universidad Complutense de Madrid.

ACTIVIDAD PROFESIONAL

- Directora General Adjunta de Urzáiz y Urzáiz y Asociados Relaciones Públicas Ir:ernacionales.
SA.. desde 1995.

- Directora de URZAIZ & URZAIZ Y ASOCIADOS RELACIONES PUBLICAS INTER’~ACIONALES,
SA., desde 1983.

- Directora de Cuentas de la Cía. ESPAÑOLA DE RELACIONES PUBLICAS Y MAR<ETING, SA. -

R.P.M. (1980>.
- Training en Agencia de la Publicidad TANDEM (1979)
- Directora de DAGMAR Y JULIO (decoración), (1978>.
- Administrativo de la serigrafía SERINOVA (1976).
- Profesora de Alemán (1973>.

PUBLICACIONES

- “Ensaladas templadas y ensaladas firmadas’ Editorial Arnao (1988>. Colección Gastronomía.
- “Hechizos mágicos de América y los Secretos de los famosos” Editorial Grupo L nro 88 (1991).

Colección: esotérica.
- Prologista del libro “¿Quien elige la mejor Publicidad?”. Autor: Clemente Ferrer R:selló. Editorial

Dossat 1991.
- Prologista del libro “Anunciante al hablar”. Autor: Clemente Ferrer Roselló. Ejitorial Dossat

1991.



URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS
RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES, S.A.

CURSOS. CONFERENCIAS Y SEMINARIOS DIRIGIDOS Y DICTADOS

- Ponente en el 1 Salón Nacional de la Comunicación, la Publicidad y el Marketing IMPACT’84,
Madrid 1984.

- Ponente en el II Salón Nacional de la Comunicación, la Publicidad y el Marketing IMPACT ‘65,
Madrid. Noviembre 1985.

- Moderadora en las II Jornadas Académicas de Relaciones Publicas de la Fundación Universidad-
Empresa, Madrid, Diciembre 1985.

- Ponente en el 1 Seminario de Relaciones Públicas “Las Relaciones Públicas cara a 1992”. Palma
de Mallorca, Abril 1987.

- Conferenciante invitado en el “Master” de Periodismo Profesional impartido por el Diario ABC
en colaboración con la Universidad Complutense de Madrid, Madrid 1991-1992.

- Ponente sobre la Formación Académica y Profesional de las Relaciones Públicas en España en
el “Simposium Portugués de Relaciones Públicas” del Instituto Superior de Ciencias de la
Información de la Empresa. Oporto, Diciembre 1992.

- Ponente “Servicios de la Agencia de Relaciones Públicas”. Universidad Complutense de Madrid,
Facultad de Ciencias de la Información. Madrid, 1992.

- Ponente “Los Profesionales de la Comunicación’. Universidad Complutense de Madrid, Facultad
de Ciencias de la Información. Madrid, 1993.

- Coordinadora del 1 Seminario sobre “Formación en Imagen Pública en el Sector del Turismo”
Patronato de Turismo de Gran Canaria. Las Palmas de Gran Canaria. Cabildo Insular. Octubre
1993.

- Ponente “La Comunicación Social Integral”. Universidad Complutense de Madrid, Facultad de
Ciencias de la Información. Madrid, Febrero 1994.

- Ponente “La Comunicación Socia! Integral”. Instituto Internacional de Técnicas Especializadas
(INTE>. Madrid, 1994.

- Ponente sobre las Relaciones Públicas Internas y Externas en el Seminario “Sociología para la
Empresa”. Universidad de Alicante. Mayo 1994.
Directora y Ponente del Seminario sobre “Relaciones Públicas” del Instituto de Directivos de
Empresa (IDE). Madrid, Junio 1994.

- Profesora de la asignatura “La Práctica de las Relaciones Públicas”, curso 1994-1995 en el
Instituto Internacional de Técnicas Especializadas (INTE). Madrid.
Coordinadora del II Seminario sobre “la Calidad en el Turismo y la Satisfacción del Cliente” del

Patronato de Turismo de Gran Canaria. Maspalomas, Noviembre 1994.
- Ponente “La Agencia de Comunicación Social”. Universidad Complutense de Madrid, Facultad

de Ciencias de la Información. Madrid, Febrero 1995.
- Directora y Ponente del Seminario sobre “Relaciones Públicas” del Instituto de Directivos de

Empresas (l.D.E.). Madrid, Junio 1995.
- “La práctica de las RR.PP., materia esencial en la formación Académica de los profesionales”.

1 Foro Iberoamericano de RR.PP., 6 - 8 Junio 1995.
- “Teoría y Práctica de las RR.PP.” 1 Foro Nacional para Secretarias/os de Presidencias y

Direcciones Generales. Madrid, 25 Noviembre 1995.
- “La Agencia de RR.PP.” Conferencia. Facultad de Ciencias de la Información. Universidad

Complutense de Madrid. 22 de Febrero de 1996.



URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS
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EXPOSICIONES. FERIAS Y CONGRESOS

- Directora General Ejecutiva de EXPOINTE’95. 1 Feria de la Comunicación Social, Madrid, 26 -

30 Junio 1995

ASOCIACIONES

- Consejera de Imágen Pública de Cruz Roja Española, 1995
- Presidenta de la Asociación Española de Licenciados en Ciencias de la Información (A.E.L.C.IJ

1988-1992.
- Consejera de la I.P.R.A. para España (International Public Relations Association) 1988-1989.
- Vicepresidenta de la Asociación de Profesionales de Relaciones Públicas de Madrid. desde

1 989.
- Directora de la Sección Iberoamericana del Consejo General de Asociaciones de Profesionales

de Relaciones Públicas, 1987.
Miembro de la Asociación de Estudios de Comunicación para las Autonomías (A.E.C.A.>, 1987.

- Vicesecretaria del Consejo General de Colegios y Asociaciones de RR.PP. de España, 1986.
- Vicepresidenta U de la Asociación Española de Licenciados en Ciencias de la Información

(A.E.L.C.l.), 1985.
- Vocal de la Asociación de Profesionales de Relaciones Públicas de Madrid, 1984.
- Miembro de la I.P.R.A. (International Public Reíations Association>, desde 1982.

CONSEJOS EDITORIALES

- Miembro del Consejo editorial del Diario Oficial de IFEMA (desde 1980)
- Miembro del Consejo editorial de IMAGEN PÚBLICA (desde 1980)
- Miembro del Consejo editorial de FíES (Boletín de la Fundación Monárquica Española 1988/89>.
- Jefe de Producción de la revista portuguesa “PARA ALEM DA CIENCIA” (1991>.
- Miembro del Consejo editorial de “PARA ALEM DA CIENCIA” (1991).
- Miembro del Consejo editorial de EL ECONOMISTA (desde 1993).

JURADO

- Miembro del Tribunal del “Premio Fin de Carrera” de la Escuela de Técnicos en Comunicación
del Instituto Internacional de Técnicas Especializadas (INTE). Madrid, 1993.

- Miembro del Tribunal del “Premio Fin de Carrera” de la Escuela de Técnicos en Comunicación
del Instituto Internacional de Técnicas Especializadas (INTE>. madrid, 1994.



URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOS
RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES, S.A.

ANA MEDINA Y FERNANDEZ DE CORDOBA
MARQUESA DE NAVAHERMOSA
CONDESA DE OFALIA

PRESIDENTA DEL CONSEJO DE ADMINISTRACION

DIRECTORA DE COORDINACION

ESTUDIOS CURSADOS

Bachillerato superior en Saint Mary’s Convent - Shaftesbury, Dorset, England.

Alliance Francaise, Institute Saint Dominique, Pensier, Friburg, Suiza.

TITULO

Directivo de Relaciones Públicas

CARGOS DESEMPEÑADOS

- Directora de Relaciones Públicas de “World Wildlife Fund”
- Directora de Relaciones Públicas de V.M. Automoción, S.A.
- Directora de Relaciones Públicas de Promociones Inmobiliarias La Gardenia, SA.
- Directora de Coordinación de Urzáiz & Urzáiz y Asociados Relaciones Públicas Internacionales,

S.A.

OTRAS ACTIVIDADES DESEMPEÑADAS

- Miembro de la International Public Relations Association (IPRA). 1980.

- Miembro de la Asociación de Profesionales de Relaciones Públicas de Madrid.

IDIOMAS

Inglés y Francés.
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RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES, S.A.

CLARA CANALS NAVARRETE

DIRECTORA ADMINISTRATIVA

TíTULOS ACADEMICOS

- Bachillerato Superior en el Colegio Saint Joseph de Cluny en Madrid.
- Siete cursos de francés en el citado colegio.
- Taquigrafía y Mecanografía, con exámenes oficiales en el Instituto San Isidro de Madrid.
- Curso de Inglés de 8 meses de duración en el Trinity College de Dublin, Irlanda.

ACTIVIDAD PROFESIONAL

- Comenzó a trabajar en Enero de 1956 en Aviación y Comercio, S.A., como azafata de vuelo,
trabajo que desempeñó hasta Diciembre de 1959.

- En Enero de 1960 pasó a Guest Aerovias México ocupando el puesto de Oficial en la Agencia
de Pasajes y Reservas hasta Septiembre de 1962.

- En Enero de 1963 ingresa en Petróleos Barreiros y Afiliados, SA. (BAFSA), empresa
multinacional (50% GuIf Oil Corporation y 50% Barreiros, SA.> donde desempeña el cargo de
Secretaria de Dirección General.

- En Mayo de 1966 se constituye la Sociedad Rio GuIf Comercial (50% Unión Explosivos Rio
Tinto y 50% Gulf Oil Corporation) y fue llamada a ocupar el cargo de Secretaria Ejecutiva del
Director General, cargo que ocupó hasta la disolución de la Sociedad por la absorción que de
la misma efectuó Unión Explosivos Río Tinto al adquirir la totalidad de sus acciones el 31 de
Diciembre de 1973, continuando con la misma antigúedad y cargo en Unión Explosivos Río
Tinto, S.A. - División Petróleo hasta el 28 de Febrero de 1975.

- En Septiembre de 1975 ingresa en Echeverría, Gregorio Mazo, S.A. (EGM & A> Agencia General
de Publicidad, como Secretaria Ejecutiva de Dirección General, cargo que ocupa hasta el 31
de Julio de 1979.

- En Septiembre de 1979 ingresa en R.P.M., como Director Administrativo, pasando a formar de
Urzéiz & Urzéiz y Asociados Relaciones Públicas Internacionales. S.A. en Septiembre de 1982
con las mismas responsabilidades, continuando en el mismo cargo hasta la fecha.

IDIOMAS

Inglés y Francés
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10. LAS HERRAMIENTAS DE LA COMUNICACION

10.1 Publicidad:IMAGEN O SIGNIFICADO DE LA PUBLICIDAD. LA PUBLICIDAD COMO

SISTEMA ABIERTO. DEFINICIONES. LA PUBLICIDAD Y OTRAS MODALIDADES DE

COMUNICACIÓN.

LA IMAGEN O SIGNIFICADO DE LA PUBLICIDAD

El Catedrático de Psicología de la Facultad de CC. de la Información de la

UniversidadComplutensede Madrid, FranciscoCarreraVillar, recientementefallecido, en

la introducción de su obra “Imagen de la Publicidad e Imagen del Publicitario:

Característicasatribuidasy dimensionesfactoriales“, realizaun análisisprofundosobreel

término «imagen»o «sign(ficado», dentrode! contextopublicitario y desdeunaperspectiva

psicológicapara:

1) Precisarlo que no seentiendepor «imagen».

2) Definir el concepto.Paraello, exponeunabrevehistoriade la «imagen»y la simagen

de marca” en la Psicologíacontemporáneaaplicadaa la Comunicaciónpublicitaria.

Afirma que “emplear sin más la palabra «imagen» en relación con la Publicidad es

exponerse, ante las posibles interpretaciones del lector, a las más diversas

vaguedades, distorsiones y dislates. Esto, por lamentable influencia, que aúnperdura,

de quienes parece han sido los primeros en hablar de «imagen de marca» o
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«personalidad del producto»: ( ) los inventores y cultivadores de los «estudios de

motivación», supuestamente «cualitativos» y «profundos»” (pág. 45).

En opinióndelProfesorCarrera: “Es probable que ninguna noción psicológica (salvo,

quizás, la de «motivación», a cuya familia pertenece), haya sido objeto de tanta

imprecisión conceptual, verborrea vacía yfantasía descabellada como el de «imagen»

y nos presentauna tabla que ofrece una relación muestralde 80 expresionespara

definir y describir la <dmagen» en generaly la «imagende marca». (pág. 46)

FranciscoCarrerareconocequela listaaludidaanteriormente,y quepresentamosen

la páginasiguiente,puedeser ampliadaad inflnitum, pero él ha seleccionadoen su

elaboraciónlos pasajesy escritos de media docenade autores.Destacamoscomo

ejemploal sociólogoaplicadoBardin H. Nelsonque, en un artículopublicadopor el

Jaurnal of Marketing, ofrecía en 1962 “siete principios para la fomiación de

imágenes “, con dos mandamientos previos, en los que se define la imagen como

“compuesto de actitudes”:

«1. La actitud es una preparación para la conducta. El conjuntode actitudesque

mantiene un grupo de personashacia un producto constituye una imagen.

Influenciadsus imágenesy estaréisinfluenciandosu conducta.

2. La gente tiene impulsiones (urges’) o deseos ocultos que han sido reprimidos

o enterradosen las zonas subconscientesde la mente. Construiden tomo a un

producto una imagen que satisfagaestas necesidades,y la gente compraráel

producto.Satisfacedlos motivos ocultos»
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REPRESENTACIÓN MUESTRAL, MEDIANTE 80 EXPRESIONES, DEL .POT-POURRI. TERMINOLÓGICO UTILIZADO PARA

DEFINIR Y/O DESCRIBIR LA .IMAGEN., BAJO LA MÁS O MENOS PURA Y TOTALMENTE OBSOLETA INFLUENCIA DEL

ANÁLISIS FREUDIANO

Actitud
Ambiente
Ambivalencia
Apreciación
Aspiración
Atención
Atractivosensorial
Aura
Campo mental
Característicadel estímulo
Característicafísica
Característicaimaginaria
Característicaobservable
Característicareal
Componentecultural
Componentesocial
Componentesubjetivo
Cualidad objetiva
Deseooculto
Deseoreprimido
Emoción
Enfoquemental
Espíritu
Estado(de la persona)
Estereotipo
Estructuramental
Fuerzapsíquica
Grupo social (de pertenencia)
Hecho social
Hecho social independiente
Historia <de la marcao producto)
Idea
Impresión
Impulsión (urge) oculta
Impulsiónreprimida
Identificación
Inconsciente
Individualizaciónantropoide
Infrarracional
Inversiónafectiva

Irracional
Magia
Medio exterior
Medio interior
Medio psicológico
Melodía
Moralidad
Motivo oculto
Necesidad
Necesidadreprimida
Objeto personalizado
Objeto poseido(o no)
Opinión
Percepción
Personalidad(del consumidor)
Personalidadde la marca
Personificación
Preparación(para la conducta)
Proyección
Relaciónmágica
Representación
Representacióncolectiva
Resistencia
Resplandor
Satisfacciónsimbólica
Sentidoantropomérfico
Sentimiento
Sentimientoreprimido
Significadoracional
Significadosimbólico
Símbolo
Simbolismo
Singularidad
Situacióntotal
Subconsciente
Tensióninconsciente
Tipo (de persona)
Transposición
Yo
Yo actual

(pág. 47)
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El conceptode «imagen» seintroduceen la Europacontinentala finalesde los aflos

50 y comienzosde los 60. El francésR. Mucchielli (1970) en su obra “La Psychologie de

la Publicité et de la Propagande” nos da una definición de «imagen de marca» en la que

estableceuna ecuaciónentre«imagen», «opinión» y «actitud» que dice literalmente:

“IMAGEN DE MARCA: Representación que se forma un consumidor de un producto, supuesto

que conoce la marca de este producto. Como sucede con la imagen de empresa, se trata de

una opinión o de una actitud cuyas raíces son en su mayoría irracionales “. Mucchielli

tambiénhacereferenciaespecíficaa la “personalización de los objetos” que tiene lugar en

la formación de la imagen de objetosy productos:

«Existesin ningunadudaunapersonificaciónespontánea,infrarraciona],delos objetos

y de los productos,proyección sobre ello, desdeel nivel perceptivo,de un sentido

antropomórfico,expresiónde una relación de tipo mágico que mantenemoscon ellos.

Para esquematizar,diría que la imagen personalizadadel objeto se labra bajo la

influencia de dos mecanismospsíquicos:1. La transposición a cualidades y defectos

humanos de determinados caracteres per¿eptibles del objeto, que culmina en una

primeraindividualizaciónantropoide.( )

2. La identWcación personal, variable en grado,con el objeto personalizadoya a

mediaspor el mecanismoprecedente.ProyectamosnuestroYo en el objeto, no sólo

en el objetoposeido (lo queconstituyeunaextensiónnormaldel Yo a las cosasen que

se ocupa y que, de este modo, se cargande valor), sino también en el objeto no
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poseído,quese convieneen imagen de sí mismo, simpáticoy codiciadocomo tal.

Apaneel reflejo del Yo actual, la identificaciónpuedeser la proyecciónde nuestras

aspiraciones’>(págs.46-47).

Otro autor, D. Victoroff (1970),en su obra la “La Psychosociologie de la Publiciré”

define la «imagen de marca» como: “el conjunto de acritudes, de representaciones, de

sentimientos asociados deforma relativamente estable en el espíritu del público a una marca

comercial” (pág. 120) y divide la consideración de la «imagen de marca» en dos

apreciacionesparalelas:(1) como‘hecho social’, y (2) como‘estructuramental’:

«LA IMAGEN DE MARCA, HECHO SOCIAL ( ) nos encontramosaquíen un terreno

eminentementesocial:por su generalidady su objetividad,las imágenesde marcason

hechossociales.Independientes,en gran medida,de las experienciasindividuales,son

comunesa una fracción importante de la población. ( ) Tienen, además,una

existencialegal, consagradapor el legislador(....) Estadoblecaracterísticamuestra

sin ambigúedadque las imágenesde marca son representacionescolectivas,en el

sentidodurkheimianodel término» (págs. 123-124).

«LA IMAGEN DE MARCA, ESTRUCTURA MENTAL. Los estudiosde motivación,pesea

su carácterestrechamenteutilitario, han acumuladoobservacionescuriosas.Así, han

permitido revelar algunosaspectosde la estructuramental de la imagen de marca

( ): 1. Su ambivalencia. ( ) 2. Su coherencia. ( ) 3. Su estado consciente

o inconsciente. Conscientes,los estereotiposde marcase manifiestanlibrementebajo
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la forma de opinionesexpresadassin dificultades, de impresiones,de emociones

reconocidascomotales. Inconscientes,puedenserlo, bien en el sentido]eibnizianodel

término (simple falta de atención),bien en el sentidofreudiano.En este último caso,

el producto evoca sentimientosreprimidos, que es preciso hacer intervenir como

explicaciónposiblede las actitudesconscientesal respecto»(págs. 124-126).

En la obra “Publicité et société»: de 1 ‘instflanent economique á í ‘institution sociale “,

laborconjuntade BernardCathelety AndréCadet(1976),afirmanlos autoresque«la imagen

de unamarcacomprendetodaslas ideasque los consumidoresse forman,no sólodela marca

misma,de suscaracterísticasrealeso imaginarias,de la empresaquela fabrica, de suspuntos

de venta, sino tambiénde sususuariospresentesy pasados»(pág. 155).

ParaCathelety Cadet, “las imágenes de marca son hechos sociales independientes de

las reacciones individuales” (pág. 156)y conectanla «imagen de marca» con la ‘<percepción

simbólica»:

«El objetosusceptiblede llevar al actodecompraesunasucesiónordenadade fuerzas

psíquicas que, en el curso de su progresión, encuentran puntos de apoyo en

determinadosaspectosdel objeto, significativosparaellas. Lo queel individuopercibe

( ) es unadeterminadaposibilidad,parasí mismo, de accederaunasatisfaccióno

de serexcluidodeella. Lapercepciónesun juegodinámicoentredeseosy resistencias

que da al objeto una personalidad.El papel de la Publicidad consiste, pues, en

mantenero suscitarimágenesdemarcaqueseanfavorablesa losproductoso servicios
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anunciados.En otros términos, el estereotipode marca debe proporcionaruna

satisfacciónsimbólicaa las tensionesinconscientesengendradaspor las necesidades

de los consumidores»(pág. 157).

Los ejemplosvistos nos muestranlo que no es el término «imagen». El Profesor

Carreranos hace unabreveintroducción históricadel concepto«imagen» en su pasode la

Psicologíaaplicadaa la Publicidada lo que él denomina,en escritosde 1978 y 1979, la

“psicolingúística” o “semántico-axiológica”. Tránsitoque tiene lugarde los años50 a los 60

debido a la confluenciade una serie de determinantes,entre los que cabedestacardos

fundamentalmente:

(1) Se estableceunaecuaciónentreel conceptopsicológico-publicitariode «imagen» y el

conceptopsicolingalstico de «significado», tal como se entiendedentro de la, entonces,

recientementecreadadisciplinade la psicolingúística,y, en particular, dentrode la corriente

comandadapor Osgood(1952);y (2) enconsonanciamétricacon la indicadaecuaciónteórica,

seconvierteen prácticacadavez másfrecuentela diferenciación de la imagen (de marcas,

de productos,de empresas,de consumidores,etc.) en sus componentes y la correspondiente

medición mercedal uso del «diferencial semántico»de Osgood-o también,posteriormente,

dealgún otro tipo deescalaa la que se da idéntico tratamiento.

Mindak (1961) en su obra “Fitting the semantical differential to the Marketing

problem”, da un espaldarazodefinitivo a la concepciónde la ‘<imagen» como «sign<ficado»
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y a la forma de diferenciarlay medirla. “Esta técnica —afirma Mindak— trata de medir qué

significado puede tener un concepto para la gente, en términos de dimensiones que han sido

definidas empíricamente y analizadas factorialmente” (1969,pág. 337). Y aclara luego con

sentidopráctico: “Puesto que este concepto puede ser de hecho algo abstracto o nebuloso

como la imagen de una empresa, el diferencial semántico ha experimentado un uso creciente

y en distintas formas”. Al término de su escrito —publicado en 1961, por el “Journal of

Marketing”— llega a la conclusiónde que así finaliza la polémicaprovocadaa mediadosde

los años50, entre los ‘cualíficadores’ (freudianosmás o menospuros) y cuantzficadores’

(psicómetrasneoconductistas),adoptandoideasy procedimientospropuestosporOsgoody sus

colaboradores:

“Abunda la controversia ( ) entre el ‘cuantificador’ y el ‘cualíficador> al tratar de

delinear la imagen de un producto, marca o empresa. El diferencial semánticoy otras

técnicas similares ayudan a cuantificar lo que a menudo se ha considerado material

abstracto, misterioso y cualitativo respecto a las opiniones, tono afectivoy reacciones

emocionales del consumidor” (pág. 344).

A partir de entoncesla «imagen» o «significado» se define como el conjunto de

característicasatribuidasporun determinadogrupoa un objetopsicológicodado.Este “objeto

psicológico” podráserun producto,servicioo marca;o tambiénunaempresa,un consumidor

típico, un partidopolítico, un candidatoelectoral, etc..., y hasta una composiciónmusical

insertaen un mensajepublicitario (Carreray García—Bernal,1979; Carrera,1980).
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En el citadoartículode Mindak (1961)seofrecencomoejemplosgráficoslos perfiles

de cuatroclasesde «imó renes»

:

1. de marcas o ‘productos específicos’

2. de empresas fabricantes

3. de la Publicidad de las empresas

4. de los respectivosconsumidores

El ProfesorCarrera observaque existe una correspondenciabiunívoca entre esas

cuatro clases de imagen y los cuatro componentes esenciales en toda Comunicación, que

aparecen en el “Modelo de Comunicación” ofrecido por Aristóteles en su Retórica,

conservandoel mismo orden queMindak:

(1) Referentedel mensaje

(2) Fuente

(3) Mensaje

(4) Receptor

FranciscoCarreraaseguraque no se alterala definición del conceptode «imagen»

aunque se sustituya la expresión de ‘característicasatribuidas’ por las de ‘atributos’,

‘creencias’ o ‘expectativas’, segúnla orientación,preferenciapersonalo contexto.
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El diferencial semántico,queoriginariamenteconsisteen unaseriedeescalaslineales

bipolares, permite desarrollar gráficamenteperfiles descriptivos de las «imágenes» o

«sign<ficados», facilitando la comparaciónsemánticade “objetos” (o “conceptos” en la

terminologíade Osgood y otros) homogéneos-como marcas de un mismo producto o

candidatoselectoralesen competencia-.

El diferencial semánticono sóloes un instrumentoadecuadopara diferenciary medir

«significados» o «imágenes», sino tambiénpara la mediciónde actitudes

La «imagen» del referente

“expectativas” o “creencias”

correspondientes“valoraciones”

de la

que

quede

actitud viene dada, diferenciaday medidapor

se relacionan multidisciplinariamente con

ellas haceel grupo investigado(Carrera, 1979).

LA PUBLICIDAD COMO SISTEMA ABIERTO

La

Publicidad

un enfoque

complejo y

crecienteimportanciasocio-cultural, política, económicay comunicativaque la

estáalcanzandoen todoslos ámbitosde la sociedadactual,justifica el estudiode

sistemático.Es necesarioel análisisde la Publicidadcomo un sistemaabierto,

multidisciplinario, integradopor tres modelos:

1. El modeloeconómico,trataexhaustivamentelas relacionesentrePublicidady sistema

económico,W.farketing’, consumoy negocio.

las

las
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2. El modelosemiótico-comunicacional,explicaladimensióncomunicativay pragmática

de la Publicidad,su lenguaje, su sintaxisy su semántica.

3. El modeloosicosocial,quedesdeunadóblevisión diacrónicay sincrónica,desarrolla

todos los aspectos referidos a esta doble dimensión, incluyendo el tratamiento

específicode la creatividadpublicitaria.

El fenómenopublicitarioen relacióna todassuscoordenadas,económica,psicosocial

e ideológico-cultural, es desarrolladoen profundidad en la obra “Teoría General de la

Publicidad” el autorespafiol, desaparecidoprematuramenteen un accidentede tráfico, Juan

Antonio GonzálezMartín (1951-1993),Doctor en Lingiiística y Licenciadoen Cienciasde

la Información de la Universidad Complutensede Madrid, Catedráticode Comunicación

Audiovisualy Publicidadde la citadaFacultad,quien ha publicadomásde cincuentaescritos

sobrela materia.Cuandoperdió la vida, estabatrabajandoen estemanual,cuya publicación

ha sido posiblegraciasal esfuerzode compilacióny seleccióndé textos llevado a cabopor

los profesoresPedroVidal Silva y Rodrigo GonzálezMartín, miembrosdel equipo formado

por JuanAntonio GonzálezMartín. El resultadoha sido esteauténticotratadode la ciencia

y técnicade la Publicidad.

Para GonzálezMartín, “la Publicidad es hoy un instrumento básico de consumo,

imprescindible para adecuar la demanda a la oferra y para jerarquizar los mercados

conforme a las necesidades de los más fuertes”.
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DnroCIom~s DE LA PUBLICIDAD

La Lev General de Publicidad (B.O.E. 15-XI-88), en su artículo 2, dice que por

Publicidad seentiende: “Toda forma de Comunicación realizada por una persono fisica o

jurídica, pública o privada, en el ejercicio de una actividad comercial, industrial, artesanal

o profesional, con elfin de promover deforma directa o indirecta la contratación de bienes

muebles o inmuebles, servicios, derechos y obligaciones”. Por tanto, la Publicidades un

sistemade Comunicaciónque utiliza espaciosy soportespagados,con fines comerciales,

socialeso políticos, paratransmitir mensajesintencionadose interesadosque influyan en el

consumidor.

Para la American Marketin2 Association: “la Publicidad es toda forma pagada y no

personal de presentación y de promoción de ideas, de bienes y servicios por cuenta de un

anunciante indentificado”.

El granpublicitario R. Reevesla concibecomo “el acto de desplazar una idea de la

cabeza de un hombre a la de otro”. El escritorH.G. Wells afirmaque “la Publicidad es la

acción de enseñar a la gente a necesitar cosas”.

El ProfesorGonzálezMartín definela Publicidadcomo “una actividad comunicativa

mediadora entre el mundo material de la producción y el universo simbolizado del consumo,

que permite que los anunciantes, merced al desarrollo de un lenguaje especffico, creen
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demanda para sus productos, pudiendo no sólo controlar los mercados, sino incluso

prescindir de ellos”.

La Publicidad nace, a finales del siglo XIX, “con la industrialización, con la

producción en serie y el consumo masivo, con la urbanización de la sociedad rural, con el

desarrollo de los Medios de Comunicación Social y con el crecimiento general del nivel de

vida que disfruta el hombre moderno” parahacerde “portavoz del sistema social, al actuar

no sólo como instrumento económico para el consumo, sino más bien como un instrumento

de Comunicación de reproducción social” (J.A. GonzálezMartín, 1996, págs. 7 y 8).

GonzálezMartín nos hace una demarcaciónsincrónica de este sistemaeconómico,

comunicativo,psicosocialy cultural basadoen la~ siguientesperspectivas:

- La Publicidadcomo procesode Comunicaciónpagadaque pone en contacto a

anunciantey consumidores,a través de los Mediosde ComunicaciónSocial.

- La Publicidadcomoinversiónde los anunciantesparadestacarsusproduccionesde

cara al consumo, utilizando atributos, imágenes y personificacionesque les

diferencien.

- La Publicidadcomoactividadempresarialqueasociaen la produccióndel producto

un conjuntode elementosmateriales,técnicose intelectuales.
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• La Publicidad como instrumento del Marketing al servicio de las estrategias

comercialesde empresas,partidos,gobiernose instituciones.

- La Publicidadcomosistemainfluyente,integradory manipuladordel consumidor.

- La Publicidadcomofactorcondicionantedela industriaculturaldirigida alas masas.

Basándoseen estasperspectivas,paraGonzálezMartín “la Publicidad es, en suma,

un medio de d<fr’sión de ideas ajenas y un proceso de persuasión orientado a dar a conocer,

de forma positiva, laudatoria y plena, la existencia de productos y servicios, intentando

suscitar su consumo”.

Debemos plantearnosla complejidad de la naturalezadel fenómeno publicitario,

intercomunicandosusdiferentesdimensiones,económicay social, comunicativaeideológica,

psicológicay cultural.
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1. El modeloeconómico

GonzálezMarín afirma que la dimensióneconómicadel sistemapublicitario es“una

inversión que el anunciante hace para comprar el producto publicitario, gracias al cual sus

mercancía, valorizada y personalizada, armonizan mejor con el sistema de valores de los

usuarios y encuentran menos obstáculos para el consumo”, y consideraen esteanálisistres

perspectivasde desarrollo:

a) Desdeun enfoque de negocio, la Publicidadesun costoqueasumeel anunciantey que

suponeun ingresofavorableparalas empresasde Publicidady el sectorsubsidiario.

b) Desdeuna perspectiva macroeconómica, la Publicidaden la actividad empresariales

productorade servicios condicionadaa la tomade decisionesdel consumidor.

c) En unaperspectiva macroeconómica, la Publicidadestá condicionadaal grado de

desarrollode los países,con su economíay su estructurade mercado.

2. El modelo sem¡ótico-comunicacional

“La Publicidad genera un proceso de Comunicación que equipara el valor de uso

(capacidad signjficante) y el valor de cambio (posibles significaciones,), creando un sistema

semiótico centrado en los valores sociales vigentes, que envuelven los productos y facilitan
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su consumo “. GonzálezMartín defiendeque estéprocesose desarrollapor medio de tres

funcionesespecíficas:

- La creaciónde las marcas.

- La fabricaciónde personalidadpara

- La positivación,queafirma marcay

estasmarcas.

personalidady tratade implicar al consumidor.

La Publicidad buscala construcciónde un sentido,de una personalidady de un

carácterque son transmitidosal consumidorpara que éste los asocieadecuadamentea la

marca. Con ello vemos que los mensajesen la Comunicaciónpublicitaria son siempre

subjetivos.

3. El modeloosicosocial

GonzálezMartín secentraen los tres camposque han sido másdesarrolladosen las

investigacionesrecientessobrela Psicologíade la Publicidady del consumidor:

A) El estudiof¡sioló2ico, a partir de análisisempíricosquenosaportandatossobre

la percepción e interpretaciónde los mensajespublicitarios y, asimismo, las

formasde actuaciónde los consumidores,que son la basede la investigaciónen

la creatividady estrategiaspublicitarias.
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B) La investi2aciónco2nitiva,que estudialas actitudesdel consumidor,quea suvez

puedenser:

co2nitivas: que estánrelacionadascon el aprendizaje,la comprensióny el

reconocimiento.

afectivas:queevalúanla afinidad con susgustosy preferencias.

volitivas: que les llevan a actuar(adquisicióndel producto)o no.

C) La valoraciónde las influencias del contexto,condicionantesque determinanel

desarrollopragmáticoy la integraciónde la Publicidaden la cultura.

Las actitudesdel consumidorson un procesomediador que se interponeentre el

mensajepublicitarioy la respuestade los consumidores:es muy distinto lo queel consumidor

piensahacer,lo que diceque piensahacery lo que realmentehace.

El mensajepublicitario puedeser racional o afectivo: el primero, actúa sobre los

componentescognitivosde la personalidad,y, el segundo,induceal consumidora actuaren

basea unacompensacióno beneficio.Convienetanbiénconsiderarel nivel de autoestimade

los consumidores-receptoresde] mensaje,su sistema de valores y estilos de vida. Las

conductaspuedenser de sumisión, imitación o interiorización,que esel casomás difícil de

lograr.
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En el estudiodel sistema nublicitario en el contexto ideolóeico-cultural,González

Martín dice que “la Publicidad habla de modo indirecto de la realidad, no informa sobre

ella, sino que valora y enmascara, socializando a los conswnidores de acuerdo con

determinadas pautas culturales” , y continúa “la cultura de masa ha encontrado en la

Publicidad un recurso financiero imprescindible, estamos viviendo un momento cultural de

Mecenazgo y Patrocinio publicitario” (GonzálezMartín, pág. 15).

LA PUBLICIDAD Y OTRAS MODALIDADES DE COMUNICACIÓN

Finalmenteen su capítulode «delimitaciónde la Publicidad»,GonzálezMartín, realiza

unaexposicióncomparativade la Publicidad y el resto de las modalidades versuasi vas. Para

él, la Publicidady la PromocióndeVentas,seorientanen un mismo fin: su principal objetivo

es regularla demandade los consumidores.Paraello, la primera,utiliza siempreespacios

o soportesde Comunicaciónpagados,y la segundá,creasu propiossoportespromocionales:

concursos,regalos,descuentos,ofertas,etc. Sediferencianen el modode comunicar,en las

estrategiasqueemplean,en la temporalidaddelproducto,en las reaccionesdel receptor....La

Publicidadtiendea generar,reforzáro transformarlas actitudesdel receptor,la Promoción

de Ventaspromueveun bien, servicio o institución, presionandola conductadel consumidor,

su finalidad esestimularlas ventas.

También, según GonzálezMartín, la Publicidad y las RelacionesPúblicas están

asociadasen un Programade Comunicaciónpersuasiva,para complementar la acción

comercialy se cuestionala concepcióntradicional de que las RelacionesPúblicasse hacen
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para las empresase institucionesy la Publicidad se hace paraproductosy servicios. Otra

diferencia,destacada,por GonzálezMartín, es.que las RelacionesPúblicasse concibeny

organizanalrededorde un acontecimientoy la Publicidad buscael convencimientode la

audienciaal margende avatarescompetitivosdel bien,servicioo institución.

En cuantoa la Publicidad y la Propaganda,no aceptala distinción entrePublicidad

comoComunicacióncomercialy PropagandacomoComunicaciónideológicapolítica, propone

la denominaciónde ‘Publicidad Política’ y enterrarel término de Propagandaque contiene

connotacionesnegativas.

La complejidadque ha alcanzadoel sistemapublicitario ha originadonuevosmodos

y formas publicitarias, la denominada?ubtkj4~dbelow tite line, que se hace en medios

atípicosy utiliza formasy manerasno habituales.(pags. 19 y 20)

GonzálezMartín denunciaque “o nos atenemos a la delimitación efectuada sobre esta

enorme complejidad publicitaria o no seremos capaces de comprender ni la naturaleza, ni el

cauce, ni el desarrollo del sistema “.

En el resumen de la delimitación de la Publicidad que presentaGonzálezMartín,

destacanlos siguientesplanteamientos:

La Publicidades un sistemaeconómico,social y comunicativocomplejo,difícil de

comprenderen razónde sus múltiples formasy funciones.La eficaciade la Publicidadestá
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en su actuaciónsobre las actitudes,medianteun cambio lento o inadvertidocuando la

audienciano esfavorable,reforzándolascuandosilo son y creándolascuandono existen.La

Publicidadesun instrumentobásicodeconsumo,quetratadeadecuarla demandaa la oferta

paracontrolar los mercadosde acuerdocon las necesidadesde los más fuertes.

La Publicidades un sistemade Comunicaciónpagada,intencionale interesada,que

sirve siemprea causascomerciales,socialesy políticasconcretas.

Diacrónicamentees un instrumentocondicionantede lo público, es el reflejo de la

sociedady la consecuenciadel espíritude nuestrotiempo

Sincrónicamentees un proceso de Comunicación que busca el contacto entre

anunciantesy consumidores,un costoparael anunciantequequierediferenciarsus productos,

una actividad empresarial,un instrumentodel Marketing y un factor condicionantede la

cultura.

El anunciantejustifica la inversiónpublicitaria en dos razonamientos:

La Publicidad influye y amplia la demandade los productosquepromociona.

La Publicidadconstituyeel medio por el que las

conocery puedendiferenciarsede la competencia.

empresaso institucionesse dan a
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Hoy día, la Publicidadesutilizadacomo mediode producciónqueaumentael consumo

de los productosy graciasa ella, los bienes y servicios, valorizadosy personalizados,

armonizanmejor con los consumidores.

Existen tres perspectivaseconómicas:la gerencia] y de negocio, la microeconómica

y la macroeconómica.

La Publicidadoriginaun procesode Comunicación,queempleaalos productoscomo

significantesde un procesoglobal de intercambiode sentido.

Tres son las funcionesespecíficasde la Comunicaciónpublicitaria:

- la denominación:teoríade la marca,

- la predicación:creaciónde una personalidad,

- la positivación implicativa: relación directa entre el mensaje publicitario y el

consumidorparaconseguirsu atencióny fidelidad.

La Publicidadorienta las accionesde los receptoresen función de varios objetivos:

cognitivos, motivaciones,afectivos...

La Publicidaddebeentendersecomo un procesopersuasivoque generá,modifica o

refuerzalas actitudesdelos consumidores(sujetosactivos).El alcancesocial de la Publicidad
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nos lleva a una sociedadde la Comunicaciónen dondetodo seorganizay estructuraa través

de los mensajes.

En la cultura de masas: la Publicidad y el consumo funcionan como objetivos

comunicativosprecisosque permiten obtenerbeneficiosde una sociedadculturalmenteen

crisis.

En esteplanteamientogeneralde la Publicidaddebemosmatizar variosaspectos:

1. CIasesde Publicidad:La Publicidadtiene tres tipos básicosde actuación:

1.1. La Publicidadde uroducto o marca

Sebasaen las cualidadesquediferenciana un productoo marcade su competencia,

y en función de ello: realiza proposiciones de compra, posiciones/comparael

productoo marcay proponesolucionesa un determinadoproblema.

1.2. La Publicidad institucional

Se basaen los valorescualitativos y cuantitativosfavorablesa una imagenpública

o sus servicios,para:crear,mantenero modificar la imagencorporativa,promover

productosgenéricos,asícomo ideas, servicioso cuestionessociales.

1.3. La Publicidad social

Basadaen promovercomportamientosy conductas.
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2. Princiniosbásicasde la Publicidad

La marca, el producto,la empresao el serviciodeben ser ‘vendibles’. Paraello,es

necesariocrearlesuna personalidad,una imagen pública. El profesorUrzáiz afirma

que ‘un producto sin imagen no es un producto’.

La Publicidad es efectivacuandocapta la atención del receptor del mensaje.En

términos profesionalesutilizamos la denominación anglosajonadel feedback (o

respuesta)quedebetransmitir de vueltael receptoral emisordel mensajeunavez que

este ha sido descodificado.El feedback es la confirmaciónde que la Comunicación

publicitariaha cumplido su objetivo. Si el receptorno envíaningún tipo de respuesta

al emisorquieredecir que la Comunicaciónno se ha producido,no ha sidoefectiva.

La Publicidadeseficazcuandoconsiguesatisfacerlas necesidadesdel consumidor.

El mensajepublicitariodebeserconcisoy directoparaqueel receptorlo retengacon

facilidad.

La reiteracióndel mensajepublicitario refuerza la efectividad del mismo.

La consecuciónde unabuenaestrategiacomunicativa,en un Plande Mediosadecuado,

garantizala rentabilidadde la inversión publicitaria realizada.
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El valor añadido en Publicidad

La Publicidad se apoya en la utilización de valores añadidospara diferenciarlas

marcas,productos,servicioso empresas.

El consumidor final está cada vez más capacitadopara enjuiciar los mensajes

publicitarios que a diario recibemultitudinariamentede los anunciantes.La técnicahabitual

de argumentarnuevosvaloresañadidospara despenarel interés y conseguircambiosde

actitudesen los consumidores,ha perdidosu credibilidad. El consumidorde hoy está a la

defensivaanteel bombardeocontinuadoal que essometidopor la Publicidad.

La Publicidad, efectivamente, transmite informaciones subjetivas, dirigidas

indiscriminadamentea la masa.¿Esla Publicidadpersuasiva,manipuladorao influyente?yo,

personalmente,llevo ejerciendola profesión desdehacemás de quince añosy he vivido el

espectaculardesarrollode la última décaday la actualcrisis que padecela Publicidaden el

mundo,enestasociedadde consumoqueestáteniendoun crecimientodesmesurado,no creo

quela Publicidadseapersuasivaya queexistela libertadde expresión,la libertadde elección.

El axiomade las RelacionesPúblicas“hacer bien y hacerlo saber” se podría aplicar

enestemanido debate:El anunciantetienela obligaciónde “hacer bien” y la funciónde los

profesionalesde la Publicidady de la ComunicaciónSocial es “hacerlo saber”.
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El serhumanoactúasiempremotivadopor ideales, imita el comportamientode sus

líderesde opinión y es indeciso,por naturaleza;en la toma de decisiones.

¿Quépapeljuegala Publicidaden la sociedadactual?.La Publicidadesun sistemade

conexiónqueestableceun intercambiode comunicacionesentrelos anunciantes(emisores),

que envían un mensajecon un lenguajeadecuadoal público objetivo al que se dirige,

transmitidoa travésde un medioo canal,quelo hacellegara los consumidores(receptores).

Los consumidoresnecesitanla Publicidad: necesitansaberpara poder elegir. El

anuncianteinvierte en Publicidady el consumidorse beneficiade ella.

Podríamoscompletaresteestudioenunciandolos aspectos favorables y discutibles de

la Publicidad

:

Asoectosfavorables Asoectosdiscutibles

La Publicidadinforma

La Publicidad transmite niensajes

utilizando un lenguajeadecuadoal

público destinatario(receptor).

La Publicidad informa

subjetivamente.

La Publicidad transmite mensajes

intencionadose interesados.
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La Publicidad es un vehículo de

conexión entre el anunciantey el

consumidor(receptor).

La Publicidad costealos espacios

que utiliza en beneficio del

consumidor(receptor)

La Publicidad no discrimina al

público objetivo.

La Publicidadorientaal consumidor

(receptor).

La Publicidad crea demanda de

productos.

La Publicidad sustenta

económicamentea los Medios de

ComunicaciónSocial.

La Publicidad es un vehículo

utilizado por el anunciante para

influenciaral consumidor(receptor)

La Publicidadcosteaespaciosque

no siempreson los más adecuados

para comunicarse con el

consumidor(receptor).

La Publicidades unipersonal.

La Publicidadpuededesorientaral

consumidor.

La Publicidadutiliza las ofertasdel

mercado.

La Publicidad selecciona

Medios de Comunicación

quesústenta.

a los

Social
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La Publicidad es creadora de

imágenes.

El mensajepublicitario es positivo,

optimistay constructivo.

El exceso de imágenes produce

desconcierto.

La similitud de los mensajes

publicitariosdificultan la selección.

El mensajepublicitario puede ser

racional o efectivo.

El mensaje

condicionar

consumidor

conducta.

publicitario puede

las actitudes del

y modificar su

Si aceptamosla complejidaddel fenómenopublicitario y susdiferentesdimensiones,

consideramosconvenientela presentaciónde un ejemploprácticode un mensajepublicitario

queadaptael lenguajede su slogana susdistintos fines y modalidades.

En el ejemplo que sigue vamosa tomar como modelo la más conocidamarcade

productoen todo el mundo,comoesCoca Cola, y realizaremosadaptacionesde su famoso

slogan ‘la chispa de la vida’. Observamosque varían los mensajesen función de su

contenidoe intención:
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Mensajenublicitario

Dimensiones

Psicológica:

Sociológica:

Cultural:

Económica:

Comunicativa:

Ideológica:

‘la chispapersonal’

‘gente con chispa’

‘la chispadel arte’

‘precio con chispa’

‘yo Y su chispa”

‘la chispa ideal’

MensajedeRelacionesPúblicas

‘Coca-Colatiene un sabor diferente’

Mensajede Promociónde Ventas

‘Coca-Colate invita a viajar’
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10.2 LA CREATIvIDAD<’2>: CONCEPTO. EL PLAN CREATIVO. EL PROCESO CREATIVO.

EL MÉTODO. EJEMPLO DE UNA PIEZA COMUNICAilVA: EL MANUAL DE ESTILO’

CONCEPTO

La creatividades la elaboracióndel mensajequeel emisorva atransmitiral receptor.

El estudio de la creatividades necesariopara~realizarla estrategiacomunicativay la

planificacióny selecciónde los Medios de ComunicaciónSocial.El conceptode creatividad

es un conceptoambiguo. Existen multitud de concepcionesy definicionesentornoa él.

Para Arthur Kñstler “la creatividad es el hecho de unir, relacionar dos dimensiones

hasta ese momento extrañas entre si’”.

ParaGuilford “la creatividad, en sentido limitado, se refiere a las aptitudes que son

características de los individuos creadores, como la fluidez, la flexibilidad, la originalidad

y el pensamiento divergente”.

FinalmenteparaGordon,autorde la ‘Técnicade creatividadsinéctica’,unade las más

famosasen el mundo, “la creatividad es la actividad mental desarrollada en aquellas

situaciones donde se plantea y resuelven problemas con el resultado de invenciones artísticas

o técnicas”.

Este Capítulo ha sido elaborado tomando como modelo la exposkién realizada por González Monín en los Capftulos 5 y 16 dc
su obra Teods de la Publicidad~ <¡996>

<12)
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Nosgustadaaventurarnosa daruna definiciónquepodíaser “la creatividad es el arte

de dar a conocer una idea y presentar lo conocido como si fuera desconocido. Es, en

definitiva, la capacidad de sorprender para captar la atención del público objetivo”.

La

americana

Social

de los

noción de estrategiacreativa surge como documentoguía de la creatividad

en los años20 y todavíahoy es vigente.

El diseñoy la creaciónde unaAcción, unaCampañao un Programade Comunicación

esel mediopor el queselleva a cabola creaciónde la imagenpública, la consecución

objetivos y la ejecuciónde la estrategiacomunicativa.

El mensajedeterminael qué y el cómo de la estrategiacomunicativa,representael

conjuntode ideasque el emisorva a transmitir al receptorparaalcanzarsus objetivos.

EL PLAN CREATIVO

La creacióndel mensajese desarrollaen dosetapas:

a) Creación

:

Va desde la fase de e~tudio del Briefing’3, pasando por la

documentacióne informacionesnecesariasparala generacióny diseño

13 El Rflefing ese! doctsmentoque sintetiza toda la documentaciónblsica necesaria para elaborar la estrategia comunicativa, basada
cnt aniecedentesdel mercado, características generales, referencias histéricas, imagen pública, restiltadosde las investigaciones,
descripción de la competencia, restricciones legales (si las hubiera), objetivos, estrategia de Marketing. públicos objetivos.
calendario y presupuesto. Este sería el modelo ideal que pocas veces se ajusta a la realidad.
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de las ideas, desarrollo del boceto del anuncio y de las piezas

comunicativas,hastallegara la realizacióndel materialgráfico, sonoro,

audiovisual....

El boceto gráfico se denomina composición, si es sonoro maquetay si es

audiovisualcon imágenesestáticasstorv board, con movimiento ~niniaik. Es

convenientela realizaciónde un pretestparaevaluarel gradode aceptaciónde los

mensajes.

b) Producción:Etapaen la que serealizanlas piezascomunicativas,con el apoyode

otras empresasespecializadas,como son: productoras,estudiosde sonido y

grabación,fotógrafos, ilustradores,músicos,empresasde artesgráficaso post—

producción....

GonzálezMartín (1996,pág. 111)nosofreceun cuadroqueesquematizael desarrollo

de estasdosetapas,en lo que él llama el nían creativo

:
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EL PLAN CREATIVO

Proceso creativo
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EL PROCESO CREATIVO

En el diseñode las ideasy la creación de los mensajescomunicativosintervienen

diversoscondicionantesy aspectosquedeben ser tenidos en cuenta: las característicasdel

producto o marca, servicio o empresaen cuestión, la imagen de la competencia,el

posicionamientoen el mercado,losobjetivos,la estrategiacomunicativa,el plandeMarketing

y los Medios de ComunicaciónSocial seleccionados.

En el proceso creativo se deben tener muy en cuenta los públicos objetivos

destinatariosdel mensaje.Los profesionalesde la Comunicaciónsebasan,cadavez más,en

estudios psicológicos de los comportamientos de estos públicos, sus percepciones,

motivacionese interpretaciones,ya que ellosson los auténticosprotagonistasdel mensaje.La

creatividades el resultadode un complejoprocesode investigaciónpsicológica.

En la elaboracióndel mensajenos tenemosque hacervarias preguntas:¿Quédecir?

¿Cómodecirlo?¿Dóndedecirlo?y Cuántocuestadecirlo?

GonzálezMartín nos presentaun cuadro descriptivodel procesocreativo basadoen

la esquematizaciónrealizadapor destacadosautoresen la materia.

A. Moles y R. Claude(1977’ distingueen el desarrollocreativolos siguientesprocesos:
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La urenaración:análisisexhaustivodel problemay planteamientoinicial de posibles

soluciones.

La incubación:faseintermedia,distanciamientoy abandonodel problema.

La iluminación: apariciónde ideasy replanteamientodel problema.

• La verificación: validez de los resultados.

• La Comunicacióny socializaciónde logros.

A. Osborn,publicitario y creadordel Brainstonning, lo esquematizaen:

a) Hallazgo del hecho.

Definición del problema

Preparación:reordenacióny análisisde la información

b) Hallazgode la idea.

• Producciónde la idea. Utilización de todaslas alternativasposibles.

Desarrollode la idea: selección,modificacióny adaptaciónde todaslas ideasde

acuerdoa los objetivosbuscados.

A. Kaufman. M. Fustiery A. Drever (1973),diferenciantresetapas:

a) Faseló2ica

• Formulacióndel problema

Recogidade datos

Búsquedade soluciones
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b) Faseintuitiva

Medida

Modulacióny aclaraciones

Iluminación

c) Fasecrítica

Examendel descubrimiento

Verificación

Puestaa punto

Entiende González Martin (1996, pag. 362) que “la producción creativa con el

“lenguaje” puedeconsiderarseuna tareade resoluciónde problemasqueoperaen distintos

niveles de articulación,desdeel dominio más general de las ideas(macronivel) hastalas

singularidadesde la linearizacióny la ortografía(m¡cron¡vel)”.

En el campo creativo se generan multitud de ideas que posteriormentedeben

seleccionarseparaquesólo una de ellas se desarrolleen formade mensajecomunicativo.

GonzálezMartín (1996, pag. 374) elaboraunoscriterios de selecciónapropiados:

- Originalidad

- Credibilidad

- Poderde aceptación
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— Poderde convicción

— Estimulaciónde la conducta

Y, a su vez, detallalas funcionesde unagran idea,comoson que:

• Ayude a comunicarel contenidodel mensaje

Atraiga al grupo objetivode receptoresa los que se dirige, reclamandosu atención

- Clarifique el beneficioclave

• Diferencieel productode la competencia

Resalteel producto

• Simplifique la Comunicaciónhaciéndolaclara y sencilla.

Unasreglasbásicasquedebemostenerpresentesa la hora de creary diseñaruna idea

son que:

• Transmitaun conceptoúnico

Utilice un lenguajesencillo y directo

Seainteresante

• Provoquela participacióny, en su caso, la adquisicióno reacciónpositiva.

Una vez elegidala idea,pasamosa su desarrolloy aplicación—respetandosiemprela

estrategiacomunicativadiseñada—a las diferentespiezas comunicativasque hayan sido

seleccionadasen la Acción, Campañao Programade ComunicaciónSocial de que se trate.
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Ejemplo de una pieza comunicativadestinada a los públicos internos:El Manual de

Estilo

.

Nosgustaríapresentaren estetrabajounapiezacomunicativainusualy pococonocida

comoes un modelode “Manual deEstilo” quehemosdiseñadoen la AgenciaUrzáizparaun

cliente. Se trata de una herramientade utilización internaque hoy día es necesariapara

capitalizarla imagenpública de cualquierempresau organización.Su objetivo básicoes la

coordinaciónhomogéneade actitudeshaciael exterior y crearla necesariadisciplina en la

aplicaciónde las políticas y criterios comunicativosde quien lo utilice.

Su contenido es el resultado de un profundo proceso de creatividad, análisis y

evaluación,y los resultadosde su aplicaciónpuedenvalorarlosVds. mismos.
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1. INTRODUCCIÓN

El equipohumanocortadorde la ima2ende la empresa

.

El equipohumanoqueintegraunaorganizaciónempresarialesportadorde su
imagenpública. De su buen o mal hacer dependerála imagen empresarial,
tanto en relacióna los públicosinternosqueformanpartede su organigrama,
comoa los públicosexternos,clientesrealesy potenciales.

El funcionamientodel equipo profesionalde una empresaes equiparableal
funcionamientodel organismohumano, las alteracioneso cambios, que se
puedanproduciren cualquierade suscomponentes,repercutendirectamenteen
su estadogeneral.El portadorde imagende unaempresadebeestardotadode
una cierta habilidad para comunicar. Para saberexponer lo satisfechoy
orgullosoqueestádetrabajaren unaorganizacióncomola EMPRESA quesirve
con entusiasmoy dedicacióna los clientes,buscandola calidadtotal, esdecir,
su plenasatisfaccióncon el serviciorecibido.

Lo importanteno es lo que sedice ser, sino ser realmentelo quesedice.

La imagen

El aspectofísico o la aparienciaesel primer contactovisual que seestablece
y en función de sus característicasse hace una clasificación del mismo.
Dependiendode la imagenquesepresente,el clientemanifestarásu aceptación
o rechazovisible o invisiblemente.

La imagende unaempresadebereflejar su personalidad.Su ¡ma~enpública

,

es comonos ven los demás.

En laempresade hoy encontramosdos puntosfundamentales.

La comunicaciónde la imagen

La comunicaciónde los productoso servicios.

No puede haberun correcto funcionamientoempresarialsi no se cuida la
imageny serealizaunabuenalabor comunicativade los productoso servicios.



2. OBJETIVO

El Manual de Estilo de la EMPRESA es un instrumento imprescindible de
consultapara la correctapresentaciónde su ¡Ifla2efl a la opinión pública en
generala travésde los mediosde comunicaciónsocial o directamente.

El Manual de Estilo contiene una serie de instrucciones y normas de
comportamientoquedeberíanserconsideradaspor todosaquellosquetrabajan
en la cadenade la organización,en toda circunstancia.



3. DOCUMENTACIóN BÁSICA: LA IMAGEN PÚBLICA DE LA EMPRESA

a) Oné decirsobrela “EMPRESA Y LA COMIDA AMERICANA

”

La EMPRESA en cuestión es una cadena de restaurantestemáticos, ha
introducidoenel mercadoespañole! conceptoamericanode “CasualDinning”
(“cena informal”), es decir, ofreceral cliente algo más que un servicio de
restauración.En el casode la EMPRESA,seenvuelveal clienteen un ambiente
especial con una decoración inspirada en la industria cinematográfica
americana.

Tampoco hay que olvidar que la EMPRESA no es fast-food: el cliente es
atendidoen mesa,con un servicio rápido y personalizado,y disponede un
variado menú que se renuevaperiódicamentey que no se centra sólo en la
hamburguesa.

b) Oué decirsobreel GRUPOen el queseinte2rala EMPRESA

La cadenade la EMPRESA forma partedel Grupo X que esel propietarioy
titular de unaempresade franquiciasparaEspañay Portugal.

El Grupo X, netamenteespañol,es líder en el sectorde la restauracióny
cuentaentresus actividadescon otraslíneasde negocio.

e) Oué decirsobrela Ima2enPúblicade la EMPRESA

En la ImagenPúblicade la cadenade restaurantesde la EMPRESA destacan
connotacionesde simpatía, originalidad, estética, ambientedesenfadadoy
juvenil, entretenidoy agradable,la frecuenterenovaciónde los menús,el
mantenimientode los platosquetienenmayoraceptación.

El elementodiferenciadorde la ImagenPúblicade la EMPRESAessu filosofía
de no ser unacadenade “fast-food o comida rápida “, ni la comidaamericana
secentrasólo en la hamburguesa.

La EMPRESA ha diseñadola estrategiade su Imagen Pública basadaen la
presenciamuy plástica de la variedady originalidad de sus menús, con un
personalizadoy atentoserviciode mesas,dentrode un ambientetemáticomuy
especial.



d) Oué decir sobre “INFORMACIÓN FINANCIERA Y DATOS DE VENTAS

”

El númerode restaurantesde la cadena

En la actualidad,la EMPRESA, cuentacon 20 restaurantesen España,de los

cuales11 son propios y 9 en franquicia.

El volumen de venta global del sistema

La cadenade restaurantesde comidaamericanadela EMPRESAalcanzóen 1995
una facturación bruta de 3.200 millones de pesetas,lo que supone un
incrementodel 20% respectoal añoanterior.

Esteincrementoen ventasrespondea la expansiónde la cadenaen esteúltimo
año, que ha abierto nuevoslocalesen Madrid, Valenciay Barcelona.

Númerode comidasanuales

Más de 2.200.000comidasservidasen 1995.

Númerode plazas

La cadenaderestaurantesconservaencadaunode suslocaleslas ínismasseñas
de identidad:decoracióninspiradaen la industria cinematográficaamericana,
superficiede 500 m2 y 200 plazas.

Númerode puestosde trabajo

La EMPRESAesun importantegeneradordeempleo:actualmentemantiene650
puestosde trabajo, con unamediade 30 empleadospor local.



Previsionesoficiales de próximasaperturas

La cadena, implantadahasta ahora en ESPAÑA en Madrid, Barcelona y
Valencia,buscafranquiciadosen Málaga,Sevilla, Granada,Marbella,Bilbao,
Córdoba, Zaragoza,Valladolid, Alicante, Murcia, Las Palmas de Gran
Canaria,y Palmade Mallorca.

La EMPRESA acabade abrir dos nuevoslocales en Sabadell (Barcelona) y
Torrejón de Ardoz (Madrid).

Antigúedadde la marca

La cadenacumpleel próximoañosu 25 aniversario.Paracelebrartal ocasión,
seprevénaccionesespecialesde marketing.

Acercade la cuentapropia de explotación

La políticageneralde la EMPRESAesno facilitar nuncala cuentadeexplotación
de susrestaurantes.



e) Oué decir sobre “EL PERFIL DEL PÚBLICO

”

El clientemediode la cadenatiene
alta y poseeun nivel cultural alto.

de 18 a 40 años.Es de clasemedia,media-

Las diferenciasdel cliente de mediodía,de noche y de fin de semanaestriban
en que el primero buscala agilidad del servicio; el segundo,un espacio
relajado; y el tercero,un ambienteagradabley familiar.



O Oué decir sobre la satisfaccióndel cliente

Fil osoffa

La filosofía de nuestracadenasebasaen la plena satisfaccióndel cliente. Para
ello, ademásde ofrecerproductosde primera calidaden un ambienteoriginal
y agradable,el personalde la cadenasiguecursosy procesosde formacióny
cualificaciónconstantes.

Su medición

La seguridadde queel clienteestásatisfechoseobtienede diversasformas:

a) Auditorías. Fundamentalesen grandesempresas.

b) “Cliente misterioso”. Servicio que nuestracadena introdujo en España
directamentedesdeEstadosUnidos. Un expertoen calidady consumovisita
como clienteanónimonuestrosrestaurantesparacontrastarsu calidad.

c) Tarjetasde su2erencias.Formasencilla y directa que tiene el cliente de
expresarsus opinionesacercade los serviciosy productos.

d) Trato directo. Observacióndirectaquerefleja la aceptacióndel cliente.



g) Oué decir sobreel producto

Uno de los pilares del éxito de la cadenaes la excelenciade la comida
americanaqueno sebasasólo en la hamburguesa.

La cartade menúsesrevisaday renovadaperiódicamente,y tiene comoplatos
estrellasusensaladas,suspizzas(CinematicChili Chicken,BurbankBLT), sus
costillasde cerdo, suspoílos(comoel Beverly Hilís o SunsetBoulevard)y, el
plato estrellade los arosde cebolla,quela EMPRESA introdujo en España.



b) Oué decir sobre “LA CALIDAD

”

Controles. Selecciónde proveedores. Inspecciones.Auditorías internas.

Parallevar a cabola calidadtotal son necesariocontrolesperiódicos,tanto de
productos como de servicios. Para los primeros, la cadena tiene un
Departamentode Calidad dirigido por un especialistaque cuida hastaen su
último detalle el perfecto estadode los productos,así como su procesode
elaboración.

Para los segundos,los servicios, la Dirección de la cadenaimparte cursos
constantesde cualificación al personal.Otra técnicade control es el “cliente
misterioso”, unamagníficaherramientaparaaveriguarsi nuestroservicio está
a la alturadel cliente másexigente.

La cadenasigue un riguroso procesode selecciónde sus proveedores.Los
proveedoressonlos mismosparatodoslos franquiciadosconel fin decontrolar
mejor la calidad del productofinal.

Las inspeccionesy auditorías internas del producto suministradopor los
proveedoresson indispensablespara vigilar la rotación del producto, su
conservacióne higiene.



i) Oué decir sobre “LA DECORACIÓN Y ESTILO-AMBIENTE

”

La decoraciónde los restaurantesde la cadenaestáinspirada en la industria del
cine americano

.

Cadalocal estáambientadocon
western, postersde actoresy
elementosrealescomo pueden
Express.

unaescenografíaen la quedestacanescenasde
de películas y la simulación de platós con
ser: aviones,cubiertasde barcoso el Orient



j) Oué decir sobre “LA IMPLANTACIÓN NACIONAL E INTERNACIONAL

”

ImplantaciónNacional

ESPAÑA

La cadenatiene 20 restaurantes(11 propios y 9 en franquicia):

Implantacióninternacional

PORTUGAL

1 restauranteen Lisboa

E.E.U.U.

Sedecentralen Tampay restaurantesen Florida.



k) Oué decir sobre “LA INFORMATIZACIÓN

”

El Sistemade GestiónInformatizadade la cadena,de reciente implantación,
facilita quecadaloca! puedallevar su propia contabilidadsin dependerde las
oficinascentralesde la cadena.Cadafranquiciadolleva suspropiascuentasde
explotaciónmedianteel ordenadorque“hacecaja” cadajornada.Esteconcepto
sedenomina“gestión integral” y “descentralizaciónadministrativa”.

Otrasventajaspara la empresade esteSistemade GestiónInformatizadason:
el correo electrónicoconcentralesenEstadosUnidos, el ahorrode tiempo en
gestionesadministrativas,y queel franquiciadono sesientanuncaaisladodel
restode la cadenade franquicias,porqueestáunidoaellasgraciasal ordenador
paracualquiereventualidad.

A pesar de la inversión global que supone, tanto en sistemascomo en
formación y coste del producto, la EMPRESA utiliza la última tecnología
informática: OS/2 y Windows (en sistemasoperativos)y Notes y Navision
(como herramientasde comunicacióny de gestióncontable).

El sistemainformático se actualizapermanentementea medidaquela técnica
evoluciona.



4. RELACIONES CON LOS MEOlOS DE COMUNICACIÓN SOCIAL

En relacióna los contactosdirectoscon los mediosde comunicaciónsocial que
puedanllevar a cabo los responsablesde las distintas unidadesoperativas,
propiaso defranquiciados,de la cadena,serecomiendala siguienteactuación:

1. Identificación del periodista

En primer lugar tomar nota de datoscomo:

Nombrey apellidos
Medio informativo al que perteneceo con el que colabora:
agenciade información,periódico,revista, radio o televisión.
Seccióna la quepertenec’e(de informacióngeneral,económica,
gastronómica,turística, sociedad,empresas,etc.)
Dirección del medio o panicular
Teléfonosy fax de localización

2. Len2uaie

El trato en todo momentodeberáser cordial, correctoy atento.

3. Motivo de la toma de contacto

Convieneespecificarla justificación de la toma de contactollevada a
cabopor el periodistay la finalidad quepersigue.

4. Informacionessolicitadas

Las informaciones que se f~cilitan al periodista deberán estar
contempladasen el Apartado3. delManualdeEstilo. En casocontrario,
seconsultarácon la Dirección Generalde Franquiciasde la EMPRESA
que analizarála convenienciao no de darlas.

5. Material redaccional

Cualquiermaterialredaccionalimpresoquesolicite el periodistadeberá
solicitarsea la Dirección Generalde Franquiciasde la EMPRESA que
darálas instruccionespertinentes.



6. Material foto2ráfico

Cualquier material gráfico que pueda solicitar el periodista será
solicitadoa la Dirección Generalde Franquiciasde la cadenao bien a
la Agencia Asesorade Imagen Pública que a su vez informará de las
peticionesrecibidasa la organización

7. Reportaiefoto2rMico en los localesde la EMPRESA

Previa autorizaciónpor partede la Dirección Generalde Franquicias
podránrealizarsesesionesfotográficasde los locales,tanto del interior
como delexterior, y de los productos,en los casosen queel periodista
necesitedelapoyográficoparadifundir informacionesdel restauranteen
cuestión.

8. Imaeeninstitucional

Todo material impresocon la imagencorporativade la cadenadeberá
ajustarse a las normas establecidasen el Manual de Identidad
Corporativa(MICO).

9. Se2uimientodel contactorealizado

Unavezestablecidoel contactoconel periodista,convienemantenercon
él una relación continuada para poder ofrecerle, en el momento
oportuno, informacionespuntualesqueseconsiderende interésparala
cadena.

10. Control de las informacionesdifundidas

Las noticias,artículos,reportajeso entrevistasquesedifundana través
de los distintosmediosde comunicaciónsocial seráncontroladaspor el
representantede la cadenaqueÉayallevado a caboel contactocon el
periodistay se harán llegar, para su conocimiento, a la Dirección
-Generalde Franquicias.

11. Informea la Dirección Generalde la EMPRESA

Es aconsejablela elaboraciónde un informe escritoo verbal dirigido a
la DirecciónGeneraldeFranquicias,dondeseexpongael desarrolloque
hayan tenido susrelacionesconlos periodistas.



5. STAFF DIRECTIVO

En este apartadose relacionan los cargos y los nombresde quienes los
desempeñan,cuidandode mantenerlossiempreal día.

- D.IDa , Presidente

- D./D3 , ConsejeroDelegado

- D./Da , Director General

- D./Da , Director Generalde Franquicias

- D./Da , Adjunto a la Dirección de Franquicias

- D.IDa , Directorde Operacionesen Franquicias

- D./Da , Gerentede Control de Calidad

- D./Da , Director de Marketing

- D./Da , Director de Formación



6. AGENCIA ASESORA DE RELACIONES PÚBLICAS Y COMUNICACIÓN SOCIAL
INTEGRAL

.

URZAIZ & URZÁIZ Y ASOCIADOSRELACIONESPÚBLICASINTERNACIONALES,
esla Agencia Asesora de la Imagen Pública de la cadena.

Las personasde contactoson las queserelacionan:

- D./Da , Director de la Cuenta
- D.IDa , Ejecutivode la Cuenta
- D.IDa , Responsablede la relacionescon los Medios de

ComunicaciónSocial

Sedecentralen:
Príncipede Vergara, 103 - Locales2 y 3
28006MADRID

Tel.: (91) 563 04 14
Fax : (91) 564 54 37

Todaaccióncomunicativaen relacióna-loscontactosdirectosquepuedantener
los colaboradoresy representantesde la EMPRESA con los medios de
comunicaciónsocial deberá ser previamenteconsultadacon la Dirección
General de Franquicias de la Organización, la cual optará por decidir la
actuaciónqueconvenga,directamenteo conposterioridada la consultacon la
AgenciaAsesorade Imagen.



10.3 MARKE’rING OPERATIVO Y ESTRATÉGICO. EL PROCESO DE LA COMUNICACIÓN.

El término Marketingtiene tres visionesesquemáticas:

— El Marketing como conjunto de medios de venta, utilizados para conquistar

mercadosexistentesque se aplica principalmentea los mercadosde consumo

masivo.

— El Marketing como conjunto de herramientasde análisis, de métodos de

previsión y de estudios de mercado, utilizados para desarrollar un enfoque

prospectivode las necesidadesy de la demanda.Método reservadopara las

grandesempresas.

— El Marketing como arquitectode la sociedadde consumo, como sistema de

mercadoen el que los individuos son objeto de explotacióncomercial por el

vendedor.

Existen también tres dimensionescaracterísticasdel concepto de Marketing: una

dimensión “acción” (la conquistade los mercados),una dimensión “análisis” (la comprensión

de los mercados)y unadimensión“ideológica” (una actitud).

.Jean—JacquesLambin (1996) define el Marketing como “el procesosocial orientado

haciala satisfacciónde las necesidadesy deseosde los individuosy organizaciones,para la
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creacióny el intercambiovoluntario y competitivode productosy serviciosgeneradoresde

utilidad”.

ParaM. Santesmases(1993,pag. 50), “Marketinges un modo de concebiry ejecutar

la relación de intercambio,con la finalidad de que sea satisfactoriaa las dos pafles que

intervieneny a la sociedad,medianteel desarrollo,valoración,distribucióny promoción,por

cadaunade las partes,de los bienes,servicioso ideasque la otra partenecesita”.

Ph.Kotler y S.J. Levy, autoresdel artículo “Broadening theconceptof Marketing”,

publicado en enerode 1969, en el “Journal of Marketing “, plantearonla posibilidad de

integraren el conceptodel Marketingotros aspectosno comerciales,con fines lucrativoso

no.

En el Marketing existensietefasesde actuación:

1) la investigacióncomercial

2) la planificacióncomercial

3) la Comunicación

4) la organizacióndel Marketing-mix (mercado-técnico)

5) planesde actuación

6) Acciones,Campañasy Programas

7) medición y evaluaciónde resultados
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Para J.J. Lambin (1996, pag. 13) “la función del Marketing en la economíaes

organizar el intercambio y la Comunicación entre productos y compradores. Se refiere

al intercambioy la Comunicaciónentreproductoresy consumidoresfinales,gobernantesy

gobernados,

La tendenciamás frecuentees el Marketing como sistemade acción, conjunto de

métodosde venta(el Marketing operativo)y la dimensiónde análisisy comprensiónde los

mercados(el Marketingestratégico).

EL MAMUn-p’¿o OPERATIVO

Para J.J. Lambin es “una gestiónvoluntaristade conquistade mercadosexistentes,

cuyo horizontede acciónsesitúaen el cortoy medioplazo”, y continua“es la clásicagestión

comercial,centradaen la realizaciónde un objetivodecifrade ventasy queseapoyanen los

medios tácticos basados en la política de producto, de distribución de precio y de

Comunicación. La acción del Marketing operativo se concretaen objetivos de cuotasde

mercado a alcanzar y en presupuestosde Marketing, autorizadospara realizar dichos

objetivos”.

La función básicadel Marketing operativó es “vender”, utilizando mediosde venta

eficacesy minimizandolos costesde ventas.El objetivo decifra de ventasprogramadas,es

la función de “producción”. El Marketing operativoes un elementodeterminanteque incide

directamenteen las ventasa corto plazo.
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En el Marketing operativo, como gestión de Marketing, ocupan un lugar preferente

la Publicidady la Promoción.Paraque resulte rentabledebeapoyarseen una estrate2iade

Marketinebasadaen las necesidadesde mercadoy en su evolución.

EL MAlucnr¿c ESTRATÉGICO

El Marketing estratégicosecentraen el análisisde las necesidadesde los individuos

y de las organizaciones.Su función, exponeLambin (pag. 8) es “precisar la misión de la

empresa,definir susobjetivos,elaborarunaestrategiadedesarrolloy velarpor manteneruna

estructuraequilibrada”,y nos sitúasu gestióna medio y largo plazo.

En el cuadroque presentamosLambin esquematizalas dos carasdel Marketing

Marketing ESTRATEGICO
(Gestión de análisis)

Marketing OPERATIVO
(Gestiónvoluntarista)

¡ Análisisde las necesidades:
definición del mercadode
referencia

Segmentacióndel mercado:
macroy micro-segmentación

Análisis del atractivo:
mercadopotencial-ciclode vida

Análisisde competitividad:
ventajacompetitivadefendible

Elecciónde una estrategiade
desarrollo

Elección de segmentoobjetivos

Plan de Marketing
(olijetivos,posicionamiento,tácticas

PresiónMarketing integrado(4p),
producto,puntosde venta, precio,
promoción)

Presupuestode Marketing

Puestaen marchade un plan y
control
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y nos presentae] papel del Marketing en la empresa,representandolos principales flujos

financierosque alimentanel balancede la misma.

MERCADO <- - - - * LABORATORIO

Y Y

¡ MarReunotOPERATIVO

Y.’-

MARKETING

Y

Markeiing
ESTRATEGICO

Elecciónde los

H PRODUCTOS- —>

MERCADOS

CIFRA DE VENTAS
GASTOS DE MARKETTNG

INVESTIGACION
Y DESARROLLO

Objetivos —>

de VENTAS

Proaramadc
INVERSION

Programade
PRODUCCION L PR

ODUCCION

Y

—* FINANZAS ~—

COSTESDE
COSTESDE E

INVERSION
>CPLOTACION

CUENTA de RESULTADOS
BALANCE

Las dos principales funcionesdel Marketing son complementarias,la elaboraciónde

un pían estratégicodebehacerseen estrecharelacióncon el Marketing operativo.

Hemosvisto hastaahoracómo el Markeuing es una función empresarial,queintegra

diversasactividades,analiza, planifica, ejecutay controlaAccione=,Campañasy Programas
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EL PROGRAMA DE MARKETING

El procesode planificación del Marketing se ve claramenteen el modelo de

Lambin (1996,pag. 9) que reproducimosa continuación:

OBJETIVO DE

J.J.

VENTA
(en volumen)

‘4,
PROGRAMA DE MARKETING

(ji roducto,distribución,precio,
publicidad,equipode venta)

Objetivo de
CIFRA DE VENTAS

5 GASTOS DE
MARKETFNG

objetivo de
CONTRIBUCION AL BENEFICIO

MARKETING ESTRATECICO

NECESIDADES

PRODUCTOS-MERCADOS

ATRÁCTIVIDAD

COMPETITIVIDAD
PREVISION

DEMANDA GLOBAL

MARKETING OPERATIVO

MERCADOS

EXISTENTES

MEDIOS DE MARKLTING

OBJETIVOS DE
CUOTA DE MERCADO
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Observamosque la comparación,en cadacaso, del objetivode la cuota de mercado

del producto-mercadoy la previsiónde la demandaglobal permitedespejarun objetivo de

ventaen volumen y adoptarla política de precios.

En la evolucióndel Marketinga lo largo de la historia se distinguentres fases:

El Marketing pasivoqueseproducecuandola demandaes superiora la oferta

El Marketin~ de organizaciónque es la creación de una Dirección de Ventas o

Dirección Comercial encargadade la red de ventas,de la distribución,de la Publicidady de

la Promoción.

El Marketin~ activo que se caracterizapor el desarrolloy refuerzo del Plan de

Marketing estratégicoen la empresa. Su origen se encuentraen tres factores claves: el

progreso tecnológico, la saturaciónde las necesidadesy la internacionalizaciónde los

mercados.

EL MMUEm’¿G VERDE

Los recientesmovimientosecológicosquehanaparecidoen todoslospaíseshancreado

unanuevaclasede consumidor,“los verdes”,quienesincitan a productoresy distribuidores

a desarrollary distribuir productossanosy ecológicos.Muchasempresashan reaccionadoa

esta nueva realidad ecológicay se benefician de esta oportunidadde explotaciónde una

- 324 -



ventajacompetitivay hanadaptadoy transformadosusproductosy embalajes(ejemplosson:

productosde higiene personal, productosde limpieza, alimentos, el reciclaje de ciertos

productos,los envasesy embalajes,la gasolinasin plomo...)

El Market¡ng verde ha sido la respuesta de la industria y, actualmente, multitud de

empresasse han posicionadoen esta corriente.~LaComisión Europeaha instauradouna

“ecoetiqueta” para la identificación de seiscategoríasde productos. El ecobalancepara medir

el impactoecológicose ha convertidoen el instrumentobasedel Marketing verde.

Laczniaky Murohv (1993,pag. 49) han sugeridoun testquecuestionaochoreglasde

evaluaciónética:

1. ¿La Acción a tomar esun conflicto con las leyesen vigor?

2. ¿La Acción a tomares un conflicto con las reglasmoralescomúnmenteaceptadas

(fidelidad, gratitud, justicia, ausenciade mala voluntad,beneficencia)?

3. ¿La Acción a tomar viola las obligacionesespecificaspropias de la actividad

considerada?

4. ¿La intención de la Acción a tomar es nociva?

5. ¿La Acción a tomar suponeriesgo de perjuiciosa personaso a organizaciones?
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6. ¿Existeuna Acción alternativaque desembocaríaen ventajas: igualeso mejores

para las partes implicadas?

7. ¿La Acción a tomar atentacontra los derechosde propiedad,de protecciónde la

vida privada, o a derechosinalienablesdel consumidor(información, escucha,

elección,remedio)?

8. ¿La Acción a tomar tiene comoefecto la disminucióndel bienestarmaterialde

unaspersonaso grupo de personas?

En teoríapuedeconsiderarseque estemodelo de códigode éticaesadecuadoperoen

la prácticacuandotenemosqueresolverconflictos de interesesentrelas partesimplicadas,

en muchoscasoses difícil su aplicación.

Podíamosañadiruna última regla: ¿La Acción a tomar afectaa la imagenpública de

otraspersonasu organizaciones?

En la última década, se ha fomentadola agresividad en el Marketing y en la

Publicidad, ya que la oferta de productoses superior a la demandade los consumidores.

Vivimos tiemposde crisis económicay seestánperdiendolos papelesen nuestrocampo

profesional.La competitividaddeberíarequeriruna mayorregulación.En algunospaísesya

seestánadoptandomedidas,peroen EspañatodaVía hay muchodescontrol.
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Hemosvisto que el Marketing desempeñauna doble función, es la vez un sistemade

pensamiento y un sistema de acción.

Las estrategiasempresarialesdeben estar provistas de Programas,Campañasy

Accionesparaquesusobjetivosdepenetraciónen el mercadopuedanconsolidarse.Es preciso

“dar a conocer”la oferta, informar de las cualidadesdiferenciadorasalos públicosobjetivos

y estimularla demandaa travésde las técnicasde ComunicaciónSocial.

Una estrategiade Marketing será efectiva, si se desarrollaconjuntamentecon un

Programade ComunicaciónSocialen el queesténintercomunicadaslas distintasherramientas

de ComunicaciónSocial comoson la Publicidad,las Promocionesy las RelacionesPúblicas,

en el quelos objetivosseanel “saberhacer”y el “hacervaler”, apoyándoseen los Medios

de ComunicaciónSocial.

Los tiempos han cambiado,aunquemuchosautoresse resistena aceptarloy crean

confusionismo,la utilización de las técnicascomunicativasde forma aisladae independiente

estáobsoleta.

EL PROCESO DE COMUMCACIÓN

La Comunicaciónesun intercambiode sefl~alesentreun emisory un receptor,quienes

medianteun sistemade codificacióny descodificaciónexpresane interpretanlos mensajes.
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El procesode Comunicaciónestácompuestopor ocho elementos:

El emisor: individuou organizaciónqueorigina la Comunicación.Envía un mensaje.

La codificación:procesoque transformalas ideas en símbolos, imágenes,formas,

sonidos,lenguaje,etc.

El mensaje:conjunto de símbolosque transmiteel emisor.

Los medios: canaleso vías: soportesque hacen llegar el mensajedel emisor al

receptor.

La descadificación:proceso por el cual el receptoraplica un significado a los

símbolostransmitidospor el emisor.

El receptorde ¡a Comunicación:individuo o grupo de individuosdestinatariosdel

mensaje.

La respuestaofeed-back: conjuntode reaccionesdel receptorque ha descodificado

el mensaje.

El efectode retroalimentación:partede la respuestaqueel receptorcomunicaal

emisor.
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El proceso de la Comunicación. Fuente Kotler P. (1988)

Esteesquemadescribelos

las condicionesóptimasparauna

factorespropios’del procesode Comunicacióne identifica

Comunicaciónefectiva.

Convieneaquí señalar:

- Objetivosdela Comunicación:el emisordebeseleccionarpreviamentea los públicos

objetivosdestinatariosde su mensajey el tipo de respuestaadecuada.

- Ejecución de mensajes: los mensajesdeben estar adaptadosal lenguaje de los

receptorespredeterminadosparafacilitar su descodificación.

- Plan de Medios: el emisordebeseleccionarlos mediosapropiadosparaalcanzarel

objetivo deseado.

Ruido

+~esta
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- Eficacia de la Comunicación:el emisor debeevaluar la retroalimentaciónde la

Comunicaciónpara conocer las reaccionesde los receptoresante los mensajes

recibidos.

EL PLAN ESTRATÉGICO DE MAIUEnNG

El plan estratégico“organizar el futuro”, a medio y largo plazo es de gran

complejidad. Tiene por objeto determinarlas opcioneselegidaspor la empresapara su

desarrollofuturo. Se trata de un plan financieropara determinarla actividad económicade

la empresa,su crecimientoy rentabilidad.

Las previsionesse hacenen tres ámbitos:

- Inversionespara respondera la evolución de la demanday poderentraren nuevos

mercados.

- Programade producción,previsionesde ventas,que estaránen función de la

estacionalidadde la demanda,de la actividadpromocional...

- Tesoreríaparaprever los gastose ingresosquese vayan a producir. La empresa

debediseñarunaestrategiade desarrolloy ejecutarlaen un Programade Acción.
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Jaimede Urzáiz, Marquésde Navahermosaen la RevistaImagenPública n0 27 de

Enero de 1991 expone: “Me terno, que el “tanto monta, monta tanto”, nos va a hacer falta

como premisa para lo que hoy queremos decir respecto a las Relaciones Públicas y al

Markering. Según la definición al uso> las Relaciones Públicas son aquella actividad que «con

aplicación de una técnica y deforma planWcada y habitual, se dirige a crear una recíproca

corriente de Comunicación, conocimiento y comprensión entre una institución pública o

privada, o persona natural, y sus públicos»”.

“Si, por otra parte, entendemos, sucintamente, por Marketing ‘el camino y las

incidencias que en él encuentra un producto, desde que se crea hasta que se consume’

tendremos que coincidir en que tanto las Relaciones Públicas como el Marketing podrían

contenerse mutuamente. Pero, yo al menos, soy un convencido por muchos años de

experiencia y práctica, de que las Relaciones Públicas constituyen hoy en día un elemento

esencial -el auténtico diferenciador en igualdad de posiciones- para lograr el mejor

rendimiento de las actividades mercantiles. Los dirigentes de empresa modernos, necesitan,

hoy, conocer los instrumentos técnicos esencialespara aumentar el prestigio de las empresas

y, consecuentemente, obtener un incremento de las ventas. Sean estas de productos o

servicios. Las Relaciones Públicas son, en una situoción ideal de equilibrio competitivo, el

elemento desequilibrador positivo a favor de la empresa u organismo que las utilice.

Existe, sin embargo, una atendida ignorancia y confesión acerca de las Relaciones

Públicas y, yo creo, que al estar tan cercanas y entrecruzadas las técnicas de Marketing,

Propaganda, Publicidad> Promoción, etc., las confunden.
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Pero hay elementos claramente dWerenciadores y, probablemente, el más importante

es el de la función ordenadora, coordinadora y de estrategia que toca desempeñar, sin duda

alguna, a las Relaciones Públicas.

Son bastantes las razones que abonan esta realidad.

En primer lugar la acción de Relaciones Públicas, en una organización, se mueve

siempre desde los órganos rectores de máxima responsabilidad y capacidad de decisión. El

consejo y la propuesta de estrategia del Consejero de Relaciones Públicas tiene que, por

definición, plantearse al máximo nivel de la Dirección pues, normalmente, la acción,

acciones o estrategia que se deriven, afectarán a más de uno de los departamentos en los que

se estructura la empresa o la organización. La imagen pública es un amplio horizonte de

Comunicación que abarca y afecta a todos los ómbitos de la organización. A su vez, es

afectada prácticamente por toda la actividad interna y externa del personal, por la estrategia

y las políticas que desarrolla, por sus productos o servicios, por su forma de inserirse en el

mercado, en la comunidad, por sus relaciones con los muy variados públicos, concernientes

o no, con los que a diario u ocasionalmente se relaciona. Hemos dicho públicamente en más

de una ocasión que la imagen pública es más importante que el producto. Un producto sin

buena imagen no es nada. Huelgan los ejemplos. Sentada esta premisa será fácil acercar los

conceptos. Y al hacerlo será bien fácil concluir que no se puede, en modo alguno, decir que

las Relaciones Públicas son una rama del Marketing. Del mismo modo no se puede decir que

el Marketing sea una rama de las Relaciones Públicas. Porque en realidad son dos técnicas

- 332 -



paralelas que coinciden en la consecución de objetivos similares con formas de hacer

diferentes.

Un ejemplo de lo que estamos planteando nos lo da la acción de la información. La

información en Relaciones Públicas es perfectamente aceptable por los Medios de

Comunicación mientras que les cuesta más trabajo tener que usar en su administraciónfiltros

menos ngurosos, para aceptar la información de Marketing. La primera va dirigida al

intelecto con un mensaje construido con todo respeto para el receptor sin presión subliminal

ni apoyo de los sentidos ni del erotismo, ni la sensualidad o la gula o la progresión y el

ascenso social. El mensaje de la información, objetivo, real. No lleva connotación

publicitaria alguna. Su interés intrínseco es compartido por el receptor y por el medio, Y

coincide con el planteamiento del emisor

El mensaje del Marketing es, por necesidad vendedor, más dire~cto en lo material de

su concepción y desarrollo, más publicitario, en una palabra.

No pueden confundirse, consecuentemente, dos técnicas, dos conceptos y dos métodos

tan diferentes como son el Marlceting y las Relaciones Públicas. Mucho menos incluir o

subordinar una o la otra, en ningún sentido.

Si se puede, en cambio, y hay que hacerlo constantemente, armonizar ambas

estrategias y ambos poderes. El apoyo de las Relaciones Públicas al Marketing es

fundamental.
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Las Relaciones Públicas Integrales tan al uso hoy y tan distantes de aquellas

rudimentarias de Ivy Lee, Philip Lesley, Cutlip y otros muchos padresfundadores de la era

moderno de la profesión, exigen hoy, ante todo, un servicio de estrategia. De él se derivará

el buen uso de todas las herramientas comunicativas y el mejor empleo del presupuesto que

se nos conjía.”

Noquisiéramosfinalizaresteapanadoespecíficodel Marketing, sin hacerunamención

especiala un modelo de Marketing, cuya simplicidad le diferencia de otros, y cuya

efectividadestásobradamentetestada:el modelo AlDA

.

A = Atención

1 = Interés

D = Deseo

A = Adquisición (acción de compra).

Atención: en unaprimeraetapade contacto,el objetivoprincipal escaptarla atención

del público objetivo.

Interés:una vez superadala etapaprimera, debemossuscitarsu interéshacianuestra

oferta.

Deseo:el procesocontinuacon la finalidad de despertarsu necesidad.
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Adquisición (acción de compra~: es la respuestaefectiva una vez cubiertos los

objetivosanteriores.

El modelo AlDA puedeser aplicadotantoen la Comunicaciónindividual comoen la

Comunicaciónde masas.

10.4 PROMOCIÓN DE VENTAS. NuEvos SOPORTES PROMOCIONALES.

Los tiempos han cambiado, hoy es posible identificar en las bases de datos al

consumidor,con su nombre,dirección, teléfono,ingresos,estilo devida, marcaspreferidas

y gustospersonales,sin importar dóndey cómoha realizadoalgúntipo de adquisición.El

objetivoes llegara él individualizadamente,paratransmitirlenuestrosmensajes.Ha llegado

el momentode revisar la estructurade las estrategiasen materiade ComunicaciónSocial

(Publicidad,Marketing, Promocionesde Ventasy RelacionesPúblicas).

El mercadodel siglo XXI ha cambiadolas reglasdel juego.Rapp, 5 y Collins, T. han

creadoun nuevoconceptouniversal “el MaxiMarketing”, aplicadoa las nuevasestrategiasde

Publicidad,Promociónde Ventas y Marketing.

Algunos principios del MaxiMarketingno son nuevos,pero si representanun nuevo

aspectoo una nueva aplicación, otros son producto de la nueva era en la que estamos

entrando.
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Cuandoseobservael mercadocomoun todo seaprecianlos efectosrealesdel cambio

quesc ha producidoy la necesidadde adoptarnuevasmedidas,planteamientosy estructuras

en las estrategiasde ComunicaciónSocial, así como desarrollarproductosadaptadosa los

cambiosen el estilo de vida. Los cambiostraenconsigonuevasoportunidades.

Actualmente,en la Promoción de Ventas es posible diseñar productos,servicios y

ofertasespeciales“a la medida” de cadasegmentode población seleccionadoen la basede

datos,con objeto de incrementarel rendimientode la inversióny mejorar,en gran medida,

la satisfaccióndel cliente.

Las empresashan inundado el mercadocon nuevos productosy nuevas líneas de

productos,respaldadascon anuncios,valesde descuento,premiosy sorteos.

Los productoresse han metido en un círculo vicioso que les obliga a lanzar nuevos

productosparaconservary aumentarsu participaciónen el mercado.

Pero,no se tratade producirmásde lo mismo, sino de diseñarproductosespeciales“a

la medida” de los públicos objetivos reales y potenciales,y de abrir nuevoscanalesde

Comunicacióny de distribuciónde los mismos.

Ahora ya no nostenemosque preguntar,“¿Cómo nosvamosa comunicar?”,sino “¿De

quéotra maneranos podríamoscomunicar?”.
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Los cambiosdemográficosy los nuevosestilosde vida exigen nuevas fórmulas en

ComunicaciónSocial.

Podemoshacerfrente a estedesafio,analizandoindividualmentelas posibilidadesde

cadamedio de ComunicaciónSocialcon una mentetotalmenteabierta.

El ordenador,la tarjetade créditoy las llamadastelefónicassin cargohan modificado

radicalmentelos sistemasde ventas. El nuevomundo de las basesde datosnos ofrece un

mayor acercamientoal público objetivoseleccionado.

LasPromocionesde Ventashoy díapuedendirigirse individualizadamenteal público,

respondiendoa sus necesidadesy deseospersonales.

Las Promocionesde Ventas se realizan habitualmentepor correodirecto o de forma

personal. En los últimos tiempos, se está iniciando su práctica mediante la mensajería

electrónica.Peroestáclaro que cadavez másse requiereun contactopersonal.

Ya no se trata sólo de la venta de productos, se busca “desesperadamente”la

reposiciónde sus piezas,adquisiciónde variantesde un mismo producto o nuevosmodelos

de productos, prueba de ello son los recientementecreados“Clubs de compradores”,

“Serviciospost-venta”,y “Oficinas de informacióny atenciónal cliente”, quecontroladospor

la Dirección Comercialforman partede las Promocionesde Ventas.
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La Promociónde Ventas es unaactividad que va desdela decoracióndel producto,la

fijación de cartelesen los Puntos de Venta, las ventaspor correo, etc..., pasandopor los

descuentos,incentivosy atencionesespecialespara los distribuidores.

Rapp.5. y Collins. T. determinantres denominadorescomunesdel procesode venta:

a) TodoMarketing debetratar de satisfacerlas necesidadesdel consumidor,ya sea

conscienteo inconscientemente.

b) Todo Marketing debecompletarla venta, convirtiendoel interésdel consumidor

de una intenciónde compraen una comprareal.

c) Todo Marketing debebuscaruna relacióncontinuadacon el cliente a partir de la

primera venta, creándolefidelidad a la marca y animándolepara que realice

comprasadicionales.

A partir de ahí, construyensu modelode “Maximarketin~”, con la siguienteestructura:
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DETECCION
DEL
CONSUMIDOR

REALIZACION
DE LA
VENTA

DESARROLLO
DE LA
R E LA CíON

MAXIMIZACION DE LA DISTRIBUCION
agregando canales nuevos

MAXIMIZACION DE LAS VENTAS
mediante la penetración de las mentes
y la base de datos de los clientes.

MAXIMIZACION DE LA VINCULACION
motivando a los consumidores inte;esados

MAXIMIZACION DE LA SINERGIA
con publicidad de dos propósitos

MAYIMIZACION DE LA ACTIVACION
preguntas y promoción de ventas

3

MA.XIMIZACION DE LA CONCIENCIACION
llamando la atención de toda la mente

MAXIMIZACION DE LA FIABILIDAD
comprobando que si sirve

L MAXIMIZACIONnuevas formas deDE LOS
llegar a

MEDIOS
los clientes

MAXIMIZACION DE LA FIJACION DEL OBJETIVO
búsqueda de los clientes más codiciados
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Para Rapp, 5. y Collins, T. “el objetivo más rentablede nuestra inversión en

Publicidado Promociónde Ventases el individuo que necesitao deseanuestroproductoo

servicio, que está dispuestoa adquirirlo y que puedepagar su precio” y recomiendanla

maximizaciónde las ventasen basea:

Fomentarlas ventasrepetidasy consolidarla cuota de mercado.

Aumentarlas posibilidadesde éxito con la ampliaciónde las líneasde producto.

Realizar promocionescruzadasde productosdiferentesde una misma línea de

producción.

Crearuna lealtadpermanenteen los mejoresclientes.

Abrir nuevoscanalesde distribución.

El MaxiMarketing es un modelo que tiene aplicaciónantes, durantey despuésde

realizarsela venta.

Las respuestasobtenidasde los clientespotencialesy los contactoscon el comprador

final nos aportan resultadosque deben considerarseen la toma de decisionesy en la

valoraciónde la eficaciade las accionespublicitarias,promocionalesy de Marketing.

La Promociónde Ventasdebedeterminarinicialmentequienesson los consumidores

concernientes,dóndeestány cuál es la forma de llegara ellos.
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La efectividad de las nuevas Promocionesde Ventas ha mejorado mediantela

utilizaciónde los cuponesrespuestaquenos facilitan nuevasreferenciasde los consumidores

y la creaciónde oficinasde informaciónal usuario,queposibilitanun tratopersonaly regular

conel mismo.Son fórmulasparaanimaral consumidora escribiro llamar solicitandomayor

información.

William A. Robinson,Presidentela Agenciade Promociónde Ventas,que lleva su

nombre, dijo que: “la Publicidad crea un ambientepropicio y nosotrosempujamoslos

productosa travésdel canalde la distribución”.

La competitividaddel momentoha fomentadoe intensificadolas Promocionesde

Ventas. Pero, las promocionesson sólo un sistemade apoyocomplementariodentrode las

accionesde ComunicaciónSocial, su eficacia es~siemprea corto plazo. Debenrenovarse

continuamentey estosuponeun costoañadidoqueno todaslas empresaspuedenasumir.

Rapn.5. y Collins. T. opinanquelas Promocionesde Ventasqueincorporanrespuesta

directaconsiguenvariosobjetivosvaliosos:

1. Mediciones comparativas. La medición del número de respuestasdirectas

recogidasen Promocionesde Ventas nos permite analizar con precisión la

eficienciacomparativa entreun esfuerzopromocionalo medioempleadoy otro.
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2. Rapidezy economía.Laspruebasy sondeosde opiniónconrespuestasdirectasson

rápidasy económicas.

3. R~a]ist~. Se desarrollanen el mundoreal, no existesimulaciónni artificialidad,

ni entornoscuestionables.

4. Posibleconfidencialidad.Las pruebaspuedenser privadas,desconocidaspara la

competencia.

5. Creaciónde unabasede datos.Las ventascon respuestasdirectapermiten crear,

actualizary ampliar las basesde datos de los compradores.

PRINCIPALES TIPOS DE PROMOCIONES DE VENTAS

Podemosdestacarentre las principalesmodalidadesde Promocionesde Ventas, las

siguientes:

Vales de descuento

Los vales de descuentoson emitidos por multitud de empresas:los productoresles

consideranun medio de refuerzopara los nuevosproductos;los detallistasles apoyanporque

aumentala afluenciadel público a los comerciosy los consumidoressesientengratificados

en sus compras.
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Muestras

El envío de muestraspor correo ha sido el sistemahabitualmenteutilizado. En los

últimos tiempos,hemosvisto que las muestrashan recibido nuevostratamientos:muestras

adosadasa anunciospublicitarios y a otros productosdel mismo fabricante,así como su

distribuciónen manoapoyadapor los comercios.Tambiénlos medios impresosrealizansus

PromocionesdeVentasparacaptarnuevossuscriptores,haciendollegara lectorespotenciales

ejemplaresincompletosde suspublicaciones;

Las muestrasScentstriu-que emiten fraganciascuandose levantauna lengUeta-han

sido una revoluciónen el sectorde la cosmética.

Una “prima” de estesistemason las cintasde color, tiras de papel con tonalidadesde

sombras,maquillajesy fragancias.

Premios‘1’ re2alos

LasPromocionesde Ventasconpremioso regalosrefuerzanla imagendel anunciante,

le posicionany determinansu personalidad;fomentanla repeticiónen el uso y estimulanal

consumidor.
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Rifas o Soncos

En las rifas o sorteos, los premiosson los productospropios del anuncianteque

medianteestesistemaconsiguela participaciónde clientes interesadosen los mismos.

UnabuenaPromociónde Ventas,estratégicamentediseñadaproduceen el consumidor

una reaccióninmediatay transformaal consumid9rpasivoen consumidoractivo.

Nuevossonortespromocionales

Losmediostambiénhan proliferadojuntoal aumentodeproductosy servicios.Existen

nuevosmedios,mediosque sehanmodernizadoy nuevasutilizacionesde los propiosmedios.

Son herramientasnuevasde Comunicaciónquemaximizan la fijación de los objetivos.

Es importantemedir y compararla relacióncoste-medioy los resultadosestimados.

El Profesionalde la ComunicaciónSocial debetenerconocimientode la nuevavariedadde

opcionesde soportesy medios que existenen el mercado.Entre los soportescreadosmás

recientemente,podemosdestacar:

Camisasemienvolvente

Fue concebidapor la prensade GreaterBuffalo. Se trata de una página doblada

verticalmentequecubreel lomo de las publicacioneshastala mitadde las cubiertas(portada
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y contraportada).Los anunciantesimprimensusmensajesen el anversoy en el reverso.Están

consideradascomo un medio eficaz que garantizala captaciónde atenciónde los lectoresy

es máseconómicoquela contrataciónde insercionessueltas.

Coleccionables

Las propiaspublicacionesllevana cabosuPromociónde Ventas,a travésde ediciones

coleccionablesqueatraentanto a los lectoresrealescomoa los potenciales.

Correo compartido

Los paquetesde correodirectocompartidosonuna herramientaprecisay económicade

llegar a públicosseleccionadosa un costoasequibleya queel monto total sedistribuyeentre

los distintosanunciantes.Los paquetesde taijetasdel correocompartidoestánteniendoun

rápido crecimientoya queposibilitan,a conoplazo, la obtenciónde unarespuestadirectapor

partede los consumidores.

Videocasettes

El videocasettepromocional es el medio del siglo XXI. Posibilita la información

audiovisualcon explicacionesy visualizacionesdetalladas.Es el medio que va a sufrir los

avancestecnológicosmás espectaculares,con las máximasaplicacionescomerciales.
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TeleMarketine o Marketin2 Telefónico

Estamos ya habituadosa la Publicidad y Promocionesque incluyen un número

telefónicopara llamadasgratuitasque los consumidorespuedenutilizar para solicitarmayor

información.

Cada llamada es una oportunidadde elaboraruna base de datos de consultasy

consumidores

HandestacadoPromocionesde Ventasquehanutilizadoestemediocon ofertascomo:

- Regalospor teléfono

- Premiospor teléfono

- Descuentospor teléfono

- Promociónen la “espera”

- Mensajespor teléfono

- etc.

El futuro del TeleMarket¡ngde entradaes ilimitado, el público lo pide y cadavez

gustamás. En diferentescircunstanciasseencuentrael TeleMarketingde salida que tiene

un alto porcentajede rechazoen los consumidoresqueveninvadidasu intimidadcon multitud

de llamadascon ofertasqueno son de su interés.La Direct Marketing Associationha creado

un Servicio de PreferenciasTelefónicas(TelephonePreferenceService) que permite al
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consumidorincluir su nombre en la lista de personasque no deseanrecibir llamadas de

vendedores.Esta Asociaciónestápromoviendouna autorregulación,comoalternativaa una

posiblelegislación.

Compras electrónicas

Las videomáquinasson utilizadaspara presentarcatálogosde productose invitar al

consumidor,unavez finalizada la demostración,a formular pedidosinsertandosu tarjeta de

créditoy mecanografiandosusdatospersonalesqueposteriormenteentraráen la basede datos.

Las máquinasregistranel tiempoque cadausuarioha permanecidoen contactocon la

máquina,así como las categoríasy productosquemás le han interesado.Informacionesde

gran valor para los anunciantes.

Las videomáquinasofertanpremiosy soncoscon carácterpern-ianente.

Las empresasespecializadasen compraselectrónicasutilizan siempredenominaciones

que empiezancon compu, ejemplosson:

— Compu—U—Card:servicio paracomprarcon descuentopor medio del teléfonoy

el ordenador.

— 347 —



- Comou-U Store: cabinas de video instaladas en los comercios que utilizan

videodiscos interactivos para presentarlos productos en pantalla, que también

ofrecendescuentosy ofertaspuntuales.

- Compuserve:servicio llamado “The ElectronicMalí”, quees un medio publicitario

dirigido a los usuariosde ordenadoresadscritosa Compuserve.

- Computersave:aparatode video llamadotouche-n-Saveque se instalaen comercios

de ventasal por menor. En su videodiscoseencuentraun “almacén” provisto de

hasta3.000 artículosduraderoscon descuentosque pueden llegar al 40 por 100.

Interesaestemedio a los detallistasde productosno competitivos.

Estosnuevosmediostecnológicosproliferancadadía másadaptándosea los cambios

en los estilos de vida.

Tarjeta Z-Card

Se trata de unataijetadeplásticoo cartónlaminado-a modode taijetade visita pero

de aspectosimilar a una de crédito-quesedespliegade forma sencillaconvirtiéndoseen una

hoja de papel de dos caras.Esa única hoja puedecontenergran cantidad de información

básicaparala empresaen un espaciomínimo, claro y cómodo.Z-Cardofrece un servicio

adicionalal clientecompletamentedistinto al tradicionalfolleto.
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Esta tarjetatiene infinidad de aplicacionesy variaciones.

Disauete nara ordenadoresnersonales

Es un canal de Comunicación que tiene un futuro prometedorcomo soporte

promocional.

Telecon1’erencias

Presentacionesde video “en vivo” y de forma simultáneapara consumidoresy

productoresen varias ciudadesde un país.

“Skvtrav

”

Es un medio de Comunicacióny entretenimiento,expresamentediseñadopara los

aviones,querelacionaal anunciantecon el pasajero,a travésde un ordenadorextradelgado

instaladoen las bandejasplegablessituadasen los respaldosde los asientos.

Ventas en la calle

Se orÉanizan con vendedoresjóvenes, de ambos sexos, bien entrenados y

adecuadamenteuniformadosen algunoscasosqueseinstalanen lugaresestratégicosde gran

afluenciapeatonal.
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Carritos de compra

Los rótulos colocadosen los frentes de los carritos de los hipermercadosy de los

supermercadoshanalcanzadotambiénun alto gradode efectividad.

Promociónen los envases

Es un medio que seempleapara la promocióndel propioproductoy Promocionesde

Ventas cruzadas con premios y regalos, sin que suponga un costo adicional para los

productores.La impresión se realiza en el anversoy, en algunoscasos,en el reversode las

etiquetaso embalajes.Los envasesde cartón se prestantambiéna introducir en el interior

valesde descuentou otros regalospromocionales,incluso minicatálogos.Paralos productos

envasadosen frascosseha diseñadoy obtenidobuenosresultadoscon minifolletosde varias

páginasplegadasquese insertandebajode la etiqueta.

Catílogosde ventaspor correo

Algunos catálogosseautofinancianvendiendoestemedio comoespaciopublicitarioa

los anunciantes.
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Embalales

Los embalajesde mercancíasseestánutilizando comomedio promocionaleconómico

en los Puntosde Venta, en dondeestána la vistadel público normalmenteen los pasillos.

Pequeñossoportes

La variedadde medioses ilimitada, continuamenteseestáncreandonuevossoportes

estudiadosen función de su practicidad.En pequeñoformato disponemosde limpiagafas,

abrebotellas,mecheros,portavasos,etc...

Debemospotenciarnuestrosrecursoscreativospara diseñarPromocionesde Ventas,

sorprendentese impactantesy apoyarnosen soportesnovedososque se adecuena nuestro

público objetivo.LasPromocionesde Ventasdebenatenerseaunafórmula básica,cuantomás

sencillasseanlas reglasde participaciónmayor seráel númerode participantes.

10.5 LOBBY

El diccionarioL.arousse,en su edición de 1986, define “Lobby” como “haceraprobar

(una Ley) por mediode presiones.Ejercerpresionessobre.Ejercerpresiones.Cabildear”.

La experienciaen la práctica profesional de las RelacionesPúblicas haceque no

aceptemosesa definición. Porque hacer “Lobby” es algo distinto que hacer presión.
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Efectivamentese hace presión pero una presión perfectamentelícita y aceptadaque es

productode una mejor información, documentaday objetiva, transmitidaa los legisladores

paraque, en su redaccióne incluso planteamientosfilosóficos de una disposiciónlegal -que

habráde afectaral CuerpoSocial de un Estado-tenganel mejor conocimientodel temaque

seva a reglary las consecuenciasy efectosde todo tipo quetal disposiciónhabráde producir

cuandoseaaplicaday exigida.

La presiónes, pues,una presión-consecuenciay no unapresión-causa.

Sin embargo,el arte de influenciar el poderpolítico, legislativo o administrativono

se enseñaen lasescuelasy adquiere,con el tiempo, un aire de conspiracióne ilicitud.

Nada más incierto. La actividad del “Lobby” y los “lobbystas” está perfectamente

reconocida,reglamentaday aceptadaen un paístan miradoparaestascosascomoes Estados

Unidos de América. Por eso, paraejercerel “Lobby” en EE.UU., lo primero quehay que

haceresdarsede alta en un RegistroOficial e inscribirsecon toda clasede datostalescomo

paraquién se trabaja,nacionalo extranjero,tipo de trabajo,personal,medios económicos,

etc. Hechoesose puedellegar inclusoa tenerun despachoen la Cámarade Representantes

de los EE.UU. en WashingtonD.C. y trabajar librementey con el respetode todos. De

hecho los mejores “lobbystas” norteamericanosson personascon caracoleanimportante,

provenientesde los másaltos gradosdel ejército, la marinao las fuerzasaéreas,la carrera

diplomática, el periodismo, la Administración Pública, etc. No podría por tanto ser una

actividad siniestrao poco clara.
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Lo queocurre,en el mundolatino por el queandamos,esque, comoen otrasmuchas

cosas,seconfundenlas churrascon las merinas.Y de unaactividadseria,profesionaly lícita,

sepasa,fácilmente,a la ilícita actividad del tráfico de influencias.

Porque licito es que una empresa que venda armas sofisticadas utilice los

conocimientosde un ex-generalparaque expliquecon conocimientodecausaal comprador-

normalmente los ejércitos o el Ministerio de Defensa- las características,ventajas y

aplicacionesdel productoen venta.

Y es,sin embargo,ilícito y por lo tantoperseguibley punible,que setratede comprar

con unacomisiónal funcionarioqueha de informar sobrela comprao al quehabráde firmar

o decidir sobreel contrario. Lo segundoes tráfico de influencias.Lo primero, Lobby.

Perollevandoel temaa terrenosmáscotidianos,¿esque no es lícito queun colectivo

ciudadanose agrupe y designeun “lobbysta” para que haga sabersus reivindicaciones,

simplesdeseosde mejorao agraviosrecibidosparaquese les atienda?El hombreo mujer

sencillos,sin especialpreparaciónni conocimientosde la aguja de marearpor los pasillosy

despachosde las AdministracionesPúblicas, se ven perdidosy maltratadospor la propia

durezadel medio. Y ahíentrala figura del “lobbysta” y la actividaddel “Lobby”.

- 353 -



No es sólo para los grandestemaslegislativosy los grandescontratoscon el Estado,

es para todos y casipara todo. (¡4)

10.6 NUEVAS TECNOLOGÍAS DE COMUNICACIÓN

Los mediosaudiovisualesestánsiendoactualmenteimpulsadospor el desarrollode la

telemática,de las redesde televisiónpor cable,de la televisiónabonada,de la Comunicación

por satélite, de los terminalesde videotextosinteractivos...

Nuestrosmodosde vida estáncambiandoadaptándosea estasnuevastecnologías.

Los sociólogosmanifiestanque las telecomunicacionesconstituyenparala humanidad

una revolución similar a la producidapor la apariciónde la imprenta.

La telemáticaestá produciendoimportantescambiosen la sociedadque a su vez

afectana la ComunicaciónSocial, en la fijación de susobjetivosy en los contenidosde los

mensajes.Estos cambios conllevan a su vez la reducción del equipo humanoque será

sustituidopor mediosunipersonalesde Comunicacióncon un costemenor.

J.J.Lambin (1996. p. 526) anticipa tres evolucionessignificativas:

(14> Anleulo E1 Lobby. esat¿cnica mk¡eriosn«. Jaime de Uaáiz. Imagen PdbIka n
0 23. Mayo 1989.
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1) De carácterinrormativo, concebidoéstecomoayudaal compradory no como

instrumentode venta.

2) La difusión selectiva a través del teléfono, el ordenadory la televisión, las

informacionesy los mensajesdirigidos a los públicos objetivos estarán más

personalizados.Está evolucionandoel desarrollode la mensajeríaelectrónica

personalizadaquepermitepersonalizarlos mensajesy mejoralascomunicaciones.

En algunossectoresya estáfuncionando,comoen el del automóvil en Bélgica y

en el ficherocentralde la Oficina de Circulaciónen Carretera.La selectividadde

la Comunicación también se ve favorecida por la regionalización de las

televisiones: las cadenas locales pe?rmiten la emisión de informaciones y

comunicacionesde interéspara las audienciasregionales.

3) La internacionalizaciónde las marcasy de los Programasy Campañasde

ComunicaciónSocial.

Los nuevosMedios de Comunicacióninteractivos (bidireccionales)beneficiarán

directamenteal público objetivo, que podrá demandar, elegir y rechazar la

información.Hoy por hoy, el público todavíaseve sometidoinvoluntariamentea la

saturacióninformativa y publicitaria.

Lasnuevastecnologíasestánafectandoa nuestrosectorprofesional,lo quenos obliga

a alterarnuestrosmodosde hacery modificar nuestrasestrategiasde ComunicaciónSocial.
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La microelectrónica,la optoelectrónica,la telemática,la informática, la robótica, la

inteligenciaartificial, la infografía, la realidadvirtual.., forman parteya de nuestravida

cotidiana.Los profesionalesde la Comunicacióntenemosla obligaciónde adaptarnosa este

proceso tecnológico en permanenteevolución y autodesarrollarnospara controlar esta

tecnocultura.

5. Giner, creadordel conceptotecnocultura,manifiestaquees una revolución sin

revolución, es decir, un cambio sociocultural y cultural radical, que es el efecto de una

profundizaciónen el propiostatus y un fortalecimientode las actualescircunstancias.

La tecnocultura, el tecnoconocimiento‘y la cibercultura superan sus propias

posibilidadesa travésde irrealidades,ficcionesy simulacros.

Los sistemasCA (ComputerAided) son la muestraclara de la integraciónde datos,

sectores,empresasy servicios en un sistemaglobal, que va desdela administracióna la

planificación,el desarrollo, la comercialización..,y la ComunicaciónSocial.

Hemosvisto comoel fenómenode la ComunicaciónSocial estáen procesocontinuo

de desarrollo. Las técnicasde Comunicación Social: la Publicidad, el Marketing, las

Promocionesde Ventas,han evolucionadopara adaptarsea las nuevastecnologíasde la

Comunicación.Su dependenciatambién se ha transformado.Ya no podemosdecir que la

Publicidady las Promocionesde Ventasforman partedel Marketing.Si, tenemosqueafirmar

quesecomplementanentresí.
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Las técnicascomunicativashan alcanzadosu periodo de madurez,tienen su propia

personalidad, son independientes,utilizan estrategiasy diseños propios, los objetivos

perseguidosy los Medios de ComunicaciónSocial utilizados son diferentes,así como el

tratamientoque se les da a estos. Cadauna en su media influye en la producción.Sus

actuacionesse reflejan en unadoblevertiente: la Comunicacióninternay la Comunicación

externa.

Suaplicaciónconjuntabajo el paraguasdela ComunicaciónSocial, intercomunicadas,

simultaneadasy programadasen el tiempo, con objetivos a corto, medio y largo píazo,

garantizala rentabilidadde la inversiónrealizadapor la empresa.

Hoy día, la empresaquiereun servicio “a la carta”, rápido, seguroy eficaz, y el

profesional de la Comunicación Social tiene que ofrecerle una disponibilidad total,

incondicionaly permanente,y, en su caso, poderatenderlas “guardias” que son necesarias

en estadosde crisis.

En su intervención inauguralde las IX JornadasEl Nuevo Lunes-El CorteInglés, el

Secretariode Estadopara la Comunicaciónsubrayóla importanciaeconómicaquetienepara

Españael invertir tanto en información como en alta tecnología. Para Miguel Angel

Rodríguez, en la nueva sociedadglobal de la información, Españatiene que tomar una

posturade liderazgo,si no tecnológico,sí en lo queserefierea loscontenidospues“tenemos

la imaginación,la fuerza,la cultura y el idioma del futuro”. Los problemasqueplanteanlas

nuevastecnologíasson tanto económicoscomoéticos. El problemaque tiene una sociedad
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moderna,en plena evolución comola españolaactual, es saberdirigir la enormeingestade

nuevastecnologíasde la Comunicación,sin tenerla necesariaformaciónparahacerlo.Todo

el barulloqueestáncreandolas autopistasde la informaciónson un peligropara la seguridad

y el debido respetoa la intimidad del individuo y las empresas.
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11. LOS CANALES DE COMUNICACION SOCIAL. LOS MEDIOS Y

LOS PROFESIONALES DE LOS MEDIOS

Comenzaremosanalizandocualesson las fuentesde informacióndisponibles.

Lambin, J.J. (1996 Pp. 125 y 126) nos hablade tres fuentesde información:

1) Las fuentesde informacióndel emisor, las herramientasy técnicaspropiasde la

ComunicaciónSocial, las opiniones y consejosde los públicos internos, los

muestreosy prospectosson fuentesde informaciónincomp]etasy subjetivas.

2) Las fuentes de información del receptor, la Comunicación “boca a boca”

(transmisiónoral). Su fiabilidad dependerádel emisorde la información.

3) Las fuentesde informaciónneutras,las informacionesdifundidasa travésde los

Medios de ComunicaciónSocial: agenciasde informacióngeneralo gráficas,los

periódicos, las revistas, las radios y las televisiones,en forma de noticias,

reportajes,entrevistas,editorialeso artículos,asícomolos informesoficiales, las

agenciasespecializadas,las investigacioneso las iniciativasde las asociacionesde

vecinos.Las ventajasde estafuentede informaciónson la objetividad,el carácter

concretoy la competenciade las opinionesformuladas.
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Las asociacionesde consumidoresy de colectivosprofesionalestambiéncumplenuna

función específica.

EL MEDIO COMO MENSAJE

Mc Luhan diceque “el medioes el mensaje”y nos haceuna diferenciaciónentrelos

medioscálidos yft(os:

Medios cálidos: se consideraque un medio es cálido cuandose dirige a un único

sentido, excluyendola participación del resto de los sentidosy la actuación activa del

receptor.

Medios fríos: quesedirigen a másde un sentidoeincluyen la actuacióndel receptor

en el procesocomunicativo.

Los mediosson generadoresde culturay desempeñanfuncionescomo las que indica

D. Mc Quail (1988):

- la distribucióndel conocimiento

- la estructuraciónsimbólicade las relacionesde poder

- la creaciónde la opinión pública

- el entretenimiento

- 360 -



Los medios son transmisoresde conocimiento, experiencias, sentimientos,del

pensamientoy la tecnología,con capacidadpararepresentarla realidad, sugeriríao crearla.

Su conocimientoes necesariopara comprendernuestraépoca,nuestrasociedady nuestro

sistema.

CLASIFICACIÓN DE LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN SOCIAL

LAS AGENCIAS DE INFORMACIÓN

Las Agencias de Información General, especializadaso gráficas, juegan un papel

fundamentalen nuestroprincipal objetivo de “dar a conoceral mayor númerode públicos

objetivos...” sonunosmayoristasde informaciónque recibennoticiasde todo el mundo, las

reelaborany distribuyenposteriormentea susabonados.

Tienen corresponsalesy delegadosen numerosospaíses. Se caracterizanpor su

inmediatezen la transmisiónde los “teletipos”, con difusión local, nacionalo internacional,

quehacenllegarinstantáneay simultáneamentea los demásMediosde ComunicaciónSocial

(prensa,revistas,radios y televisiones).

Es un medio cálido que sirve como fuentede información, redaccional,gráfica y

audiovisual, de la que se abastecen-junto con las informacionesque reciben de los

Departamentosy Gabinetesde Prensay de las Agenciasde ComunicaciónSocial-, los otros

medios.Susinformacionesobjetivas,imparcialesy actualesle confierenunagrancredibilidad.
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LA PRENSA Y LAS REVISTAS

LA PRENSA

Es un medio frío, que permite la selección estratégicade los públicos objetivos.

Destacanentresus ventajas:

las posibilidadesde segmentaciónde los públicos

su versatilidady dinamismo

su flexibilidad geográfica,ideológica, social, cultural...

La prensaes un vehículo de opinión e interpretaciónde la realidadque tiene una

importantefunción social. Es un punto de encuentroentreel emisory el receptor.

Los Profesionalesde la Comunicacióndebenconocera fondo,tanto la prensanacional

comola internacional,parapoderseleccionaraquellaspublicacionesquemásseadaptenalos

públicosobjetivosseleccionados.

Los periódicos:sediferencianpor susformatosy el tipo de impresiónutilizados. Su

periodicidades básicamentediaria, semanalo quincenal(bimensual).

Los diarios de provincias:jueganun importantepapel en la formación de la opinión

pública local y regional.
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Los semanariosprovinciales:se asemejanen su contenidoalos diarios.Sonperiódicos

asentadosen suszonasquedan un tratamientodestacadoa la actualidadlocal y regional. Las

informaciones locales sirven para establecervínculos duraderosentre la empresay los

colectivoscircundantes.Aspectosnegativosson el cortoperíodode vida que tienela prensa

en generaly la baja calidadde sus reproducciones.Los periódicosdebenseleccionarsepor

suscontenidosde interésgeneraly su gradode influenciasocial.

LAS REVISTAS

Este medio tiene, por el contrario, una mayor duración en el tiempo -algunasson

coleccionables-y sus reproduccionesson de alta calidad.

Suaudienciaen determinadosámbitoslocalesy regionaleses importante,asícomosu

gradode penetración.Entre las revistasespecializadas,destacanlas femeninas,con tiradas

que se acercanal millón de ejemplares(como es el caso de Pronto y Hola). Su difusión

masiva es un instrumento valioso para determinadossectoresindustriales. Las revistas

juveniles, deportivas, turísticas.., que habitualmentese leen en momentosde ocio y

esparcimiento,en los quela mentehumanaseencuentraen estadorelajado,captanunagran

receptividadpor partede la audiencia.

Las revistastambiéntienenalgunasdesventajasquehay que tenerpresentes:su poca

flexibilidad y•la rigidez de suscontenidos.
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Su periodicidades variable: semanal,quincena] (bimensual), mensual, bimestral,

trimestral,...

Los periódicos y las revistas se diferencian de otros mediospor su capacidadde

especializaciónquefacilitaun mayorcontrolde las audiencias,aunquesusíndicesde difusión

en estoscasosson bajos, llegan directamentea los públicosconcernientes.

La prensay las revistaseconómico-financierasse dirigen a una clientela selectay

profesional.Por su caráctertécnico,constituyenun complementoideal de las informaciones

másgeneralesdifundidasen otros mediosimpresos.

Las publicacionesespecializadasestánadquiriendouna importanciacrecientepor la

notoriedadde los temas abordados,de los espaciosgeográficosen los que circulan y la

relacióncontinuadaquemantienencon suspúblicos lectores.

El valorinformativodenuestrosmensajesestácondicionadopor la correctautilización

de los soportes impresos, la precisión en la seleccióndel público objetivo y la acertada

eleccióndel medio transmisorde los mismos.

LA TELEVISION

Es un medio mixto, cálidoy frío, queestáoriginandouna gran polémicaa causadel

fenómenodel zapping. Es el mediode la audienciade masas.
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En España,a partir de la descentralizacióndel monopoliode TVE y la apariciónde

las cadenasautonómicasy privadas,en 1989, se han diversificadolas programacionesy se

han desestabilizadoy descontroladolas audiencias.

De ABC (Madrid 2-10-96)S.P.recogemosla informaciónquereproducedel estudio

realizadopor la UniversidadVasca:

TITULO: “LA MAVORIA DE LOS ANUNCIOS DE TV LOGRA SOLO EL 11 POR

CIENTO DE LA AUDIENCIA”

Subtftulo: Un estudio universitario revela la caída de audiencia de los “spots”.

Los cambiosen el panorama televisual han afectadoconsiderablementea la Publicidad,

segúnun estudiollevado a cabo por Universidad del País Vasco.La implantación de las

televisionesprivadas y regionalesen España a partir de 1989 y la difusión del mando a

distancia ha propiciado el fenómeno del zapping, mecánico y atencional que se han

conjugado para asestar un duro golpe a las expectativas de audiencia de los spots

publicitarios.

Asimismo, la mayor comj,etenciatelevisiva en pos del mercadopublicitario ha

propiciadoel abaratamientode los preciosde emisión de los anunciosy consiguientemente

ha producidoun aumentocadavez mayor del número de spots emitido en cadabloque

publicitario. Esta sumade factoresha supuestoun deterioroconsiderableen la atencióndel
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público hacialos anuncios,el cual utiliza el tiempopublicitario para investigarlas opciones

en el restode canaleso bien para los menesteresdomésticos.

¿Cómoestánreaccionandolos anunciantesa estedeterioroevidentede la capacidad

de los anunciosparaalcanzara los públicos?Han trasladadobuenapartede suspresupuestos

haciatécnicasalternativasde Comunicaciónde Marketing, asícomoa las Promociones,las

llamadastécnicasbelow the une; ahorabien, no por ello el volumendel espaciopublicitario

dejade ser muy elevadoen relaciónal pasado,asícomo los presupuestospublicitariosde los

principalesanunciantesmayoritariamentevanala televisión(esnormalparaestosanunciantes

dedicar a este medio entreel 80 y el 100 por ciento de su inversión). Sin embargo, los

integrantesde la industria publicitaria siguen manejando datos de audiencia bruta de

programasa la hora de comprar y vender espaciotelevisivo; si estoera muy optimistaaun

en los tiemposdel monopolio televisivo de TVE, lo es en medida muy superioren estos

momentos;la industria publicitariaprefiere másbien seguirconfiandoen algunosestudios

audiométricos,quedicenqueel 90 porcientode los televidentessiguen“ahí” cuandoaparece

la Publicidad,cifra irreal que se explica por la propia mecánicade ese instrumentode

mediciónque, colocadoen una muestrade hogaresa nivel nacional,exige quelas personas

del hogaraprietenun botóncadavezque seincorporano sevande delantedel televisor,pero

la mayoría naturalmenteno apretaráel botón si se ausentaun momento,que es justo el

tiempoquedurala Publicidad,y en consecuencias’on registradoscomo audienciapublicitaria.

Precisamente,el estudiorealizadodesdela FacultaddeCienciasSocialesy de la Información

de la Universidaddel PaísVascoy dirigido porel profesorJoséLuis León Sáezde Ybarra,

se planteéllenar la lagunaque dejan los sistemasde medición de audiencia“oficiales”:
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cuantificar cuál es la audienciareal de los anuncios, habida cuentade que las técnicas

habitualesno miden cuántaspersonashacenzapping, cuántasse ausentany mucho menos

cuántasdejan de mirar simplementela pantallacuandoaparecenlos spots.

Paraaveriguarestosextremosse utilizó un métodono convencional:la observación

inadvertida del comportamientotelevisivo de fas personasdel hogar por uno de sus

componentes.Se totalizaron 400 personasobservadasa lo largo de. dos segmentosde

programacióndiferentescon sus correspondientesbloques publicitarios, totalizando 800

observaciones.Un chequeointernodel estudioha arrojadounaelevadafiabilidad estadística:

98,7por ciento.

El televisor, animal de compañía

Un primerdato reveladores que los observadoscompatibilizanel ver televisióncon

otrasactividades,tal comorefleja el cuadro 1, mientrasque sóloel 29 por ciento sededican

a ver sin pestañear¡a pantalla. El dato es muy próximo al ofrecido por un importantey

recienteestudionorteamericano,que da paraEE.UU. una cifra de sólo un 31 por ciento de

televidentesatentosen todo momentoal televisor.
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Los estudiososseñalanreiteradamenteque el televisor es partede la atmósferadel

hogary que secompatibilizaa menudocon la realizaciónde otras actividades,lo que desde

luego impide que se le presteunaatenciónpor la mayoríaal 100 por ciento.

Es llamativo señalar que, contra la opinión común, el televisor no anula la

comunicaciónentre los miembrosdel hogar, que por el contrario tienen su conversación

mientras discurre la programación,lo que era cierto para casi el 40 por ciento de los

observados.

Porprogramas,nosencontramosconel siguienterankingencuantoasu capacidadpara

conseguirla mayor atención:

Primero: Cine y RealityShows

Segundo:Concursosy deportes

Tercero:Programasde entrevistasy seriesde ficción

Cuarto: Informativos

El zappingresultaser la “bestia negra” de los publicitarios; sin embargo,el uso del

mandono se aplica en exclusivacontrala Publicidad,sino tambiéncontrala programación;

ahorabien, el 53 por ciento no hacezappingal menosen un intervalo de mediahora, frente

al 47 porciento que ejerceesaopciónuna o más veces.Y dentrode los “zapeadores”están

los extremados,que son aquellosque estánflotando entrecanalestodo el tiempo paraver

variosprogramasa la vez. ¿Quéperfil tienenestostelevidentescompulsivos?Puessobretodo
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sonjóvenes,varones,y naturalmentesedeclarabanmuy aficionadosa ver TV en una encuesta

posterior.

El zapping, bien con mandoa distanciao simplementeaccionandolos botonesdel

televisor,lo ejercíancontrala publicidadel 26,1 por ciento, como muestrael cuadro2. Pero

hay unzappingmásabultadoque el del mandoy esel de la desatenciánlisa y llana, esdecir,

aquellosque dejan de mirar la pantalla a la esperade que vuelva el programa(33,8 por

ciento).

~~nIQ
Q 1988 ‘~

Ven?odoslos «nunoos
~~tJ~toque :íí~í1~o

Mujeres ..

jóvenes

Hombres __________

jóvenes

Mujeres
adultas

Hombres
adultos

0 10 20 30 40

En total tenemosqueun bloquepromediode spotssólo esvisto íntegramentepor el

11,2 por ciento de la audienciadel programa,una cifra notoriamentereducida.El reducido

númerode quienesdeciden seguir “enganchados”al televisora pesar de la Publicidad, lo

hacenhastael final del bloque pacientemente,ya incluya éste cinco o quincespots,al no

poderprevercuántosanunciosseguirány tambiénquizápor miedo a perderselas primeras

secuenciasde la reanudación.
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Un estudiosimilarde 1988, en aquel momentotodavíano sehabíadisparadola oferta

televisiva, resultainteresanteparaobservara nueveañosvista qué gradodedeterioropara

la audienciapublicitariaha supuestola nuevasituación.Lo vemosen el cuadro3 separando

los datosen funciónde sexoy edad.La imagenes lo bastanteexpresiva.Los jóvenes,sobre

todo varones,siguensiendolos mejorescaptadoresde la Publicidad,pero las cifras de 1988

y de hoy para ellos y para los demásgrupos, están muy alejadas;puededecirseque la

audienciapublicitaria mediaeshoy un tercio de lo que eraantesdel final del monopoliode

TVE.

La informaciónde] estudiosuponequedebenafinarselas estrategiasparaconseguir

mayor audienciapara los spots; las emisorastelevisivas “motu proprio” ya han puestoen

juego algunas estrategiasde ubicación de anuncios. Sin embargo, no parece que esta

estrategiaseasuficiente:ademásdel esfuerzodelas emisoras,los anunciantesdebencrearsus

propiasestrategias.
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La televisiónes un medio audiovisual,únicoen su género,capazdealcanzarlos más

altosíndicesdecoberturadela audiencia.Secaracterizaporqueconfierea las informaciones:

actualidad,credibilidad, realismoy dinamismo.

Es el medio más versátil queutiliza la expresiónoral, los textos sobreimpresos,las

imágenestridimensionalesfijas o en movimiento, el color, los gráficos, la rotulación, la

música,los efectosespecialesy las transmisionesen directo. Combina todos los elementos

auditivoscon los visuales.

El Profesionalde la Comunicacióntiene que seleccionarprogramasquese adecuen

a la uniformidadde la imagenpúblicade los clientesy de las empresasquerepresenta.

Las cadenasde televisión son conscientesdel poderde influencia queejercenen la

opinión pública y son muy exigentesen la selecciónde las informacionesquevan a emitir

a sus audiencias.

Los programastelevisivosdedicadosal consumidor,tienenun especialinterésparalos

profesionalesde la Comunicación,por su variedad temática (entrevistas,presentaciones,

demostraciones,ideas, arte, cultura y música...) Las cadenaslocales se muestran más

cooperativasen la difusión de las informacionesde RelacionesPúblicas.

Los programascon participaciónde público ofrecenmúltiples posibilidadespara las

promocionesmedianteconcursoso premios. Los magazineso programasdebateseprestan
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a la participaciónen vivo denuestrosclientes,en la formadeentrevistaso monólogos,cuyos

testimoniosejercen una importanteinfluencia en la audienciay alcanzanun alto grado de

credibilidad.

Los programasde serviciospúblicos y de concienciaciónciudadana,quecadavez

están siendo más numerosos,ofrecen importantes posibilidades de cooperación a los

profesionalesde la ComunicaciónSocial, con informacionesde todo tipo: desdeel incendio

de unafábricahastainauguracionesoficiales, lanzamientode nuevosproductos,aniversarios,

congresos,convencionesy asambleasde accionistas, documentalesespeciales,ferias o

exposicionesmonográficas,nuevastecnologías,investigacionesy un largo etc.

Lo importantees que las noticias emitidas sean oportunas,actuales, interesantes,

entretenidas,informativasy auténticas.

Los circuitoscerradosde televisión se utilizan en accionesespecíficasde Relaciones

Públicaso ComunicaciónSocial,comopuedenser:presentaciones,congresosy convenciones,

seminariosy conferencias..,ya seande ámbito nacionalo internacional.

EL VIDEOCOMUNICADO

Es una nueva fórmula, recientementecreadae introducidaen España,queutilizan

algunasAgenciasde Informaciónparadistribuir informacionesde empresaquehacenllegar

a los responsablesdel temaen las televisionesparaque, de forma espontáneay natural,éstas
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las difundan en sus espaciosinformativos. Su éxito estágarantizado,pero lógicamente,no

debemosmatar a la “gallina de los huevosde oro”, saturandoa los telespectadorescon

nuestrasinformaciones,ya sean de origen comercial o institucional, y por ello debemos

realizaruna selecciónestrictay objetivade los tediasque son susceptiblesde adaptarsea un

videocomunicado.

LA RADIO

Su funcionamientoes mixto, puedeactuarcomo medio cálido o frío. Destacaeste

mediopor su inmediatez,flexibilidad y movilidad. Es el medio“príncipe” por excelenciaque

puede llegar a los puntos geográficos más inéditos y alcanza niveles de audiencia

espectaculares.

La radio poseeuna ventaja única al poder permitir a la audienciasimultanearsu

escuchacon otrasactividades.

La programaciónradiofónica,abarcadesdela noticia, los deportes,los debates,las

marcasy los programasespecialescuya producción,a diferenciadel medio televisivo, se

realizacon unoscostesmuy bajos.

Es un medio masivo muy flexible en relación a la duraciónde los espaciosy las

característicasde su programación.
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Los locutoresprofesionalesde radio tienenun poderosoinstrumentoa su favor: al no

servistos en imagenobligan al oyentea desarrollarsu imaginación.Suvoz adquiereen este

medio una importanciavital, debeser convenientey personal,con un tono seguroy directo.

Las radios están programadaspara cubrir las necesidadesy preferenciasde los

oyentes.Atienden los interesesde los más exigentes:amantesde la músicaen todassus

modalidades(clásica,moderna,jazz...) y aficionadosde todo tipo.

Una desventajade este medio es su defecto de recuperación:una vez emitido un

programano vuelvea repetirse,y el oyenteno suelegrabarlo. La competenciaen radio es

muy fuerte y las audienciasvaríannotablementede una cadenaa otra.

Los mensajestanto en televisión como en radio son perecederosy fugacesen el

tiempo.

Las emisiones“en directo”, habitualesen radio y televisión,puedenserun explosivo

sumamentepeligrosoya queno dan opción a rectificacioneso cambiossobrelo expuesto.

Otros aspectoscomunesa destacarcomo elementosdiferenciadoresde los medios

radio y televisiónson la improvisacióny la espontaneidad.

Hoy día, los perfilesde audienciaspor bloques,horariosy programas,tantoen radio

comoen televisión,permitenunaadecuadaselecciónde lospúblicosobjetivosconcernientes.
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La radioy la televisiónejercenun gran poderde impactoen susaudienciasal permitir

la retransmisiónde lo sucedidodesdecualquierpartedel mundo a los pocos instantesde

haberseproducidola noticia.

En la ComunicaciónSocial, la radio y la televisiónson los vehículosmáspoderosos

de todos los mediospor su influenciaen la opinión pública y los altosnivelesde audiencia

quepuedenalcanzar.

OTROS MEDIOS DE COMUNICACIÓN SoaM.

LA Publicidad EXTERIOR

Soportenetamentepublicitario que ofrece una gran vanedadde formas (vallas en

distintostamaños,carteles,marquesinas,banderolas,...).Su localizaciónesdeterminante.Es

el medio ideal paraalcanzaraudienciasmóviles.

Su principal desventajaes la recepciónde los mensajesen movimiento,ya quelimita

el potencialcreativo.Lasinformacionestienenqueser cortasy apoyadasen imágenesde alta

calidad.

La PublicidadExterioresun mediocálido, en continuaevolucióntécnica. Los carteles

puedenserluminosos,móviles, en formatosgrandeo pequeño,con siluetasoriginales...
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Existen otras formas más atípicasen PublicidadExterior como son las banderolas

transportadaspor avionetas,las cintas luminosas,las proyeccionesen el cielo, los globos

acroestáticos,los toldos, las sillas y las sombrillas..,y la variadaoferta del amueblamiento

urbano.

El abusoque ha padecidoestemedio ha llevado a la adopciónde medidasde control

y restriccioneslegales,tantoenlos ambientesurbanoscomorurales,asícomoen las carreteras

y playas.

Pero,comodecíael ProfesorMc Luhan “una imagenvale más que mil palabras”,y

no debemosdescartarestemedio en nuestrasplanificaciones.

EL CINE

Es tambiénun soportepublicitario. Se caracterizapor serun medio cálido que cuenta

con unaaudienciamuyselecta,aunqueminoritaria.Seprestaala proyeccióndespotsde larga

duración o publireportajespor la economíade susespacios.

LA FOTOGRAFLA Y EL VIDEO

Son mediosinstrumentales,conaudienciasdesconocidas.
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El videoes unaherramientade Comunicaciónadecuadaparala presentacióndenuevos

productos,presentacionesinstitucionales,cursosparapúblicos internos, etc.

Es de gran utilidad en los contactos“cuerpo a cuerpo”,presentacionesde productos

o serviciosa gruposafines,dondeen primer lugarse realizasu proyeccióna modode taijeta

de visita ampliada,introduciendoel mensajede maneranatural en el subconscientede la

audiencia,de forma queal hacer a continuaciónla presentaciónoral del temao suscitarun

coloquiosobre él, éstadisponede conocimientosuficienteparaestar familiarizaday actuar

receptivamente.El video es un medio que tieneun alto gradode aceptacióny credibilidad.

Las diapositivas,fotografíasy transparenciasson soportescomplementarios,de bajo

costoy gran flexibilidad.

LA PLANIFICACIÓN DE LOS MEDIOS

El Profesionalde la Comunicacióntiene que elegir la combinaciónóptima de los

medios de ComunicaciónSocial que le permita alcanzar al mayor número de públicos

objetivos.

En la selecciónde los medios tenemosqueconsiderarlas tres eleccionesestratégicas

quenos proponeJ.J. Lambin (1996) aplicablesa la Publicidad,quepor su afinidad hemos

adaptadoa la ComunicaciónSocial:
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1) La cobertura.Con el fin de alcanzarel mayornúmerodepúblicosutilizaremos

los mediosde máximacobertura.Un alto gradode coberturaesgeneralmente

necesarioen el lanzamientoy presentaciónde nuevosproductoso con motivo

de accionespromocionalesde envergadura.

2) La continuidad e intermitencia. Con el fin de mantener los interesescreados

en el tiempo y combatir la pérdida del recuerdo mediante la difusión

continuadae intermitentede mensajes.

3) La diversificación. La selección de varios Medios de Comunicaciónnos

beneficiapor la complementariedadentrelos medios. Podremosobteneruna

mayor coberturay una mejor distribución geográfica.

Lambin especificaa su vez una serie de criterios cuantitativosy cualitativosque

enunciamosa continuación:

A) Criterios cuantitativos

- El grado de cobertura público objetivo que representael porcentaje de

audienciapotencialsusceptiblede contactarcon una o varias noticias.

- La estabilidadde la coberturaen el tiempo.

- La repeticiónde noticiasen el mismo medio.

- La selectividadsociodemográfica,de consumoo estilo de vida.
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Nos proporcionanestosdatos de referenciaorganismosprofesionales,tales comoel

CIM (Centre d’ Information sur les Medias) en Bélgica y otros organismos que

realizan el control de la tiraday la difusión de los medios.

B) Criterios cualitativosque complementana los cuantitativos:

- La nercepciónde la noticia (es máselevadaen los medios audiovisuales).

- La duraciónde la vida de la noticia (la duraciónreal esavecesmáslargaque

la teórica, comoes el casode las revistas).

- El ambientede percepciónde la noticia (característicasdel entornoen donde

se transmitela noticia)

- El contextodel medio (el prestigio, la opinión del medio, la vecindaddel

medio,etc.)

- Las posibilidadesdeexpresióndel medio (la televisión,el video y el cine son

los máscompletospor el color, la animacióny sonido).

TÉRMINOS UTILIZADOS EN LA PLANIFICACIÓN DE MEDIOS

Lambin. J.J.presentalos principalestérminosutilizadosen laplanificaciónde medios:

- El público objetivo, está constituidopor las categoríasde personasquenos

proponemosalcanzar.
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La circulación (o difusión) es el númerode unidadesfísicas que soportanla

noticia: el númerode ejemplaresvendidosparaprensay revistasy el número

de receptoresconectadosal canal o cadenasen un momento dado para

televisionesy radiosrespectivamente.

Los contactos.Son las ocasionesde ver (ODV) o de entender (ODE) la

noticia, no implica quehayasido efectivamentevista, percibida,comprendida

y memorizada.

La coberturaes el númerode individuosexpuestos.

La duplicaciónes el númerode lectoreso receptorescomunesa una o más

noticias.

La coberturaneta (no duplicada)es el númerototal de lectoreso receptores

diferentesque estánen contacto al menosuna vez con una de las noticias

combinadas.

La repeticióno frecuenciaes el número de veces que el individuo estará

expuestopor término medio a la noticia a lo largo de la Campañao el

Programade ComunicaciónSocial.
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- El impactocorrespondeal valor cualitativode una noticia en un espaciodel

medio.

- El númerototal de contactosútiles, o “Gross Rating Point” (GRP), es la

coberturamultiplicadapor la repeticiónmedia.

- La distribución de los contactosrevelael númerode personasquehan estado

expuestasuna o másvecesa una noticia durantela Campañao el Programa.

Hemos intentado en este capítulo hacer una clasificación de los Medios de

ComunicaciónSocial, sin entrar en un estudioprofundo de sus característicastécnicasy

generales.

Los Medios de ComunicaciónSocial estánen procesocontinuode desarrollopara

adaptarsea los nuevostiempos “la erade la Comunicación”.

La artificialidad de la sociedadde consumoactual y la saturaciónpublicitaria en los

Medios de ComunicaciónSocial, hanpotenciadola demandade nuestraprácticaprofesional

en el campo de la ComunicaciónSocial, creando a través de los medios una corriente

informativa objetivay bidireccionalentrelos emisoresy receptoresde los mensajes.
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LOS PROFESIONALES DE LOS MEDIOS

Un profesional de la ComunicaciónSocial Integral debe tener un alto grado de

conocimientode los mediosinformativosqueacabamosde enunciar,y, asimismodesusdatos

de difusión, suspúblicos, su especializacióny su cobertura.

Los mediosson el soportebásicopara“dar a conocer”nuestrasAcciones,Campañas

y Programasal mayor númerode públicosconcernientesy tenerlesinformadosde nuestras

actuaciones,con objeto de conseguirsu apoyoy hacerlesparticiparen ellas.

Para ello, el Profesionalde la Comunicación mantiene una estrechacolaboración con

los mediosinformativos,ya seanéstosde caráctereconómico,generalo especializados,por

medio de contactosnersonales(visitas editoriales) para conocerlosy que nos conozcan,

contactosocasionales,cuandolos medios se ponen en contactocon nosotrospara saber

nuestraopinión personal y profesionalo solicitarnosinformacionesconcretas,encuentros

puntuales(reunionesde trabajoo ruedasde prensa)cuandola noticia o el acontecimientoen

cuestiónlo justifique, y relacionespermanentesy continuadas,facilitándoles informaciones

puntuales,estudiosy documentacióngeneral,redaccionaly gráfica(fotografías,diapositivas,

videos).

LA BASE DE DATOS

Paracadaclienteseelaboraunabasededatosde los Mediosde ComunicaciónSocial

que tenganuna vinculacióndirectao indirecta.La basededatossemantiene“puestaal día”.
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Es la únicaformade hacerllegar la informaciónpersonalizadaa la personaclave,expertaen

la materiay aumentarlas posibilidadesde obteneruna difusión adecuada.

La base de datosestá creadaen función de: en primer lugar, las características

generalesdel medio (nombredel medio y de la empresaeditora, domicilio, teléfono, fax,

tirada, periodicidad, ideología,carácterde la información,audiencias...;en segundolugar,

la estructuradel medio (seccionesen las agenciasde información, prensa y revistas y

programacionesen radios y televisiones),y, en tercer lugar, responsablesde seccioneso

programasque tenganrelación directacon el tema en cuestión.

La movilidad de los profesionalesde los medios es cada vez mayor, de ahí la

dificultad de la actualizaciónde la basede datos.

Entrelos especialistasde la información,periodistastitulados,destacanlas funciones

que desempeñan:los redactoresjefes, quienesorientan la información, definen la línea

política del medio,decideny controlan día a día la relevanciaque debentenerlos distintos

acontecimientose informaciones;los jefes de sección (política, nacional, internacional,

regionalo local, economía,informacióngeneral,cultural, científica,social,deportiva...);los

secretarios/asde redaccióny los redactores,los críticos, los reporteros,los corresuonsales

en el extranjero, los dele2adosde provincias o enviados especialesy los redactores

especializados

.
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El redactorjefe es el personajemás representativode los medios impresos.Los

profesionalesde la ComunicaciónSocial debemostenersu confianzay estima,labor que no

es fácil, pero si es imprescindibleparael buen desarrollo —sin interferencias—de nuestro

trabajo.
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12. EL MENSAJE DE LA COMUNICACION SOCIAL. SU

RACIONALIDAD. SU PERSONALIZACION. SU OBJETIVIDAD.

SU SELECTIVIDAD. SU CALIDAD. SU EFICACIA AL SERVICIO

DE LOS MEDIOS Y DEL EMISOR DEL MENSAJE. SUEFICACIA

EN EL RECEPTOR. LA COMPRENSION Y MEMORIZACION DE

LOS PUIBLICOS OBJETIVOS. LA EFICACIA EN LA FUNCION

DE LA RECEPTIVIDAD

EL LENGUAJE

En el procesode la ComunicaciónSocial intervienen variables: la estimulación

,

intencionalidadde la Comunicaciónque se materializaen el universodel emisor y en el

contenido(argumentación)que se difundea travésde los Mediosde ComunicaciónSocial y

de otros medios; el impacto, la estrategiacomunicativaque se utiliza en la elaboracióndel

mensaje,las formas de exposiciónde los receptoresy las situacionesen las que éstasse

produceny los efectos,la conductao el conocimientoen la recepcióndel mensajepor parte

del receptor.El efectotienequeser el resultadotanto de la accióncomunicativa,comodel

propio procesode recepción.

Los dos tipos de efectosen el mensajede la ComunicaciónSocial que máshan sido

investigadosson:

- Efectossobrelas conductasdel receptor.Se han realizadonumerososestudios

e investigacionesde las actitudesdel receptor.
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- Efectos de naturaleza cosnitiva. Estudiode la Comunicacióncomo sistema de

crear imágenes y distribuir conocimientos.

Si un lenguaje es la sustituciónsemiótica de la realidad, es decir, la capacidad humana

de reemplazar el mundo, en cuanto sistema de cosas, percepciones y apariencias, por un

conjunto coherente de representaciones, concretas en sistemas de signos,podemos afirmar que

el mensajede la Comunicación Social no tiene un lenguaje especifico. El mensaje crea una

identidady unapersonalidadde la imagen públicade una empresao instituciónsin utilizar

elementossemióticos,que representeno sustituyana la propiarealidad.

En el procesode la ComunicaciónSocial Integral existenalgunastécnicas,comoson

la Publicidady el Marketing que si usan lenguajesespecíficos.La conexiónde elementos

semióticosdiferentesse debea la evidencia de que una combinaciónadecuadade varios

sistemasrefuerzasu capacidady posibilidadescomunicativas.En una sociedadsaturadade

informacionescomola nuestra,lo importantees la eficaciaen la recepcióndel mensaje,no

en la emisión, teniendoen cuentaque el receptorha creado sus propios mecanismosde

defensay seha vuelto selectivo.

Si el objetivo básicodel mensajede la ComunicaciónSocialesqueésteseaatendido,

percibido, comprendidoy razonado.Nos encontramosaquí la primera característica:el

mensajesedirige al intelectodel receptorporque~buscaunareacciónracional, no sensoria].
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La noción de racionalidades definida por su equivalenciaa la noción de coherencia.La

respuestaracionaldel receptorimplica un equilibrio de juicio.

El inicio del proceso será la propia exposición al mensaje, el contacto es

imprescindibleparael posteriorprocesamientode las informacionescontenidasen él.

Muchos teóricose investigadoreshablande una exposiciónselectiva:desdeel punto

de vista de la necesidadde selecciónantela cantidadde mensajesque recibe el receptor,y

que puedentenero no interésparaél.

J.N. Kapferer (1978) presentalas basespara la selecciónde informaciones:

— La realizaciónde tareas: una hipótesis de utilidad, práctica y teórica. Los

receptoresse exponenpreferentementea aquellasinformacioneshacialas que

ya tiene unaactitud favorable.

— Búsqueda de estimulación: la curiosidad es un factor que determina la

exposición selectiva a aquellas informaciones, que por su novedad u

originalidad, resultanatractivas.

— Defensa de las opiniones adquiridas: funcionan aquí los mecanismos

psicológicosde defensadel receptorparaobviar la exposicióna informaciones
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que no son de su interés.Está comprobadoque es más sencillo captar la

atenciónde los receptoresconvencidosque de aquellosque no lo están.

Otroscriterios selectivosa considerarson: la calidad de la información, el grado de

confianzaen la fuentede la información,el nivel de implicación...

El receptorde los mensajesporun lado buscalas informacionesy por otro rechaza

aquellasque consideraque no le reportanbeneficioalguno.

La ComunicaciónSocial trata de optimizar en cadacasola exposicióndel mensaje.

Para ello, se utilizan los mediosde máxima audienciapara alcanzarla coberturamáxima,

cuando la información sejustifica o bien los medios selectivospara llegar a los públicos

seleccionados.

La segundacaracterísticaque diferenciaal mensajede la comunicaciónSocial essu

personalizaciónen funciónde los públicosobjetivospreseleccionadosalos que estádirigido.

La segmentaciónde públicos concernientesse realiza en base a su tipología:

actividades,intereses,opiniones,círculos de influencia,líderesdeopinión, modelossociales,

etc...

El mensajede la ComunicaciónSocial espersonalizadoy adaptadoa los diferentes

públicos receptores:públicos interesadoso públicos interesantes.La personalizacióndel
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mensajeserealizamediantela adaptaciónde suscontenidosa los intereses,creencias,valores

y actitudesdel público objetivo al que sedirige.

La ComunicaciónSocial paraenfrentarsea los fenómenosde la exposiciónselectiva

deberá:

- Transmitir informacionesútiles, novedosasy actuales,que sean favorablesa las

opinionesdel receptor.

- Reforzarlas actitudesprevias,no tratarde modificarlas.Estavía garantizael éxito

de su influenciay el resultadode su eficacia.

ParaJ.T. Klaooer (1974), también la atención, la percepción,la compresióny la

memoriason procesosselectivosque operanen la Comunicación.

ParaA.A. Michelí (1983)defiendeque la memoriadel receptorha pasadode ser

consideradaun mero almacéna convertirseen un cúmulo de procesosactivosque está

presenteen toda la actividaddeprocesamientode la informaciónque realizael sujeto.

La eficacia de la ComunicaciónSocial estábasadaen el equilibrio que seestablezca

entreel mensajetransmitidoporel emisory el mensajede vueltadel receptorque puedeser

activo o pasivo.
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Nosreferimoscon ello al gradodepercepciónqueproduzcael mensajeen el receptor.

La percepciónconsisteen una laborcomplejade procesamientode la información.

Bruner y Postmanafirmanqueuna teoríaadecuadade la percepcióndeberíaincluir

la definiciónno sólode la estimulaciónadecuada,sino tambiéndelpapelcreativodel receptor

del mensaje.Postulanestosautoresqueel que perciberealizacuatro funciones:

- Una función de selección,entrelos diversosestímulosdel ambiente.

- Unafunción de acentuación,de unosestímulosen detrimentode otros.

- Unafunción de fliación, en relacióna las respuestasperceptualesanteriores.

- Una función de nerceución 2lobal, dondeel acto perceptivototal representa

unaconfi2uraciónorganizada<¡4)

GonzálezMartín, J.A. (1996), al tratar el proceso complejo de la percepción,

diferenciados fases:la analíticay la interpretativa.

1) Faseanalítica

:

En la que el sujeto actúasobrela información retenida.,ejecutandosobrelos

estímuloslas siguientesoperaciones:

Fourgus, RS.. ?esrepciónt U. Trillas, México. ¡972
(14)
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a) Extracción de las característicasdel estímulo

b) Agrupaciónde características

c) Asignación de relevancia

2) Faseinterpretativa

En la queestascaracterísticasson agrupadas,formandounidadesprimitivas

parasu posteriorinterpretación.

Faseanalítica

a) Los distintosrasgosdel estímulo(visual o auditivo)secodifican en un formato

quepermitetanto su procesamientocomo almacenamiento.

b) Gesta]t en su psicologíadesarrollacinco criterios de agrupaciónque se han

convertidoen leyes:

1. La similaridad: en un conjuntode estímulosdiferenteslos similares

conformanuna unidad.

2. La proximidad: los elementosmáspróximosson percibidoscomouna

unidad.

3. La continuidad:tambiénproduceuna unidad de elementos.
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4. La identidaddel movimiento: en elementoscomunesles confiereuna

unidad.

5. La buenaforma haceque los sujetospercibenmejor los estímulos.

El espacioy el tiempo son determinantesen estoscriterios de agrupaciónque son de

especial interésparalos profesionalesde la Comunicacióncreadoresde los mensajesque

envíael emisoral receptor.

La terceracaracterísticadel mensajede la ComunicaciónSocial es la objetividad.La

informaciónde RelacionesPúblicaso ComunicaciónSocial debeser siempreimparcial y

objetiva para que el receptor de los mensajesaplique sus criterios de agrupaciónde las

apreciacionessubjetivas, que previamentehan sido considerados,en la medida de sus

posibilidades,por el emisordel mensaje.La objetividad confieresiemprefiabilidad.

c) La relevancia

distinción, de

en el procesoperceptivoconfierea la información un toquede

separacióno aislamiento.

Faseinterpretativa

El mensajeunavezpercibidoy analizadodebetenerun significado.El contextojuega

un papel fundamentalen su identificacióno categorización.
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La percepciónes tambiénun procesoselectivo.

La cuartacaracterísticadel mensajede la ComunicaciónSocial es la selectividad.El

mensaje de la Comunicación Social valora los factores dinámicos, motivacionalesy

comportamentalesde los públicos objetivos destinatarios,para determinaraquellos que

presentanuna predisposiciónperceptualmás favorable. A su vez, el receptor,realiza una

selecciónde las informacionesque son de su interés.

Los mensajesde la ComunicaciónSocial debensercomprendidos.La comprensiónes

necesariapara que se produzcael procesode aceptación.Comprenderuna información

significa comprendersu intencióny sentidoparapoderdar una respuestaque podráser:

— unarespuestafavorable

— unarespuestamodificada

— unarespuestasugerida

— una respuestadesfavorable

— una respuestacontraargumentada

En la comprensión,el receptorintegrala informaciónque recibecon su experiencia

personalparadar en su respuestasu opinión particular.

En la comprensióntieneun importantepapella quintacaracterísticadiferenciadoradel

mensajede la ComunicaciónSocial, la calidad.No interesaaburrir al receptorcon cantidad
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de informaciones.Si interesala continuidadde estasparaque permanezcanen el tiempo. El

mensajedela ComunicaciónSocial debetenercalidadparaalcanzarlos gradosdecredibilidad

e identificación.

La calidades un refuerzode la actitud del receptor,quedebesertratadamediantela

argumentación.La calidad se define a través del análisisdel procesode formación de las

preferenciasdel receptorparasatisfacermejor susnecesidades,esdecir, el objetivo principal

de los mensajesde la ComunicaciónSociales la satisfacciónde las necesidadesdel receptor.

La eficaciadel mensajede la ComunicaciónSocial estáligadaal propio mensajey a

los Medios de ComunicaciónSocial seleccionadosparasu transmisión.

En Comunicaciónhablamosde efectosdirectos,a corto plazo y efectosindirectos,a

medios y largo plazo.

Al tratar la eficaciade la ComunicaciónSocial como portadorade imagen,debemos

tenerpresentela repercusiónque éstatiene en la economía,en las ideologías,en la cultura,

en la educación,en la juventud..,en la sociedadde consumoen generaly en la psicología

de los públicosobjetivosen particular.

Los públicosde la sociedadde consumoregulansu conductade acuerdocon la imagen

quede estatienen.
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La eficaciadel mensajede la ComunicaciónSocial estádeterminadapor su realismo

y tono de naturalidadque le haceconvincente,alcanzandoun alto gradode credibilidad y

aceptaciónen los públicos receptores.

Su eficaciaal servicios de los medios

La adaptacióndel mensajede la ComunicaciónSocial esdiferentepara los distintos

medios.Susformasy contenidostambiénvarían, segúnse tratede: comunicadosde prensa,

noticias, informaciones,artículos, reportajes o entrevistas,que se elaboran con material

redaccionaly gráfico. Los contenidosestánen funciónde las característicasdel medio,bien

seaéstedeinformacióngeneral,económicao especializada.Los textossepresentana] emisor

del mensajepara su aprobaciónantesde realizar su distribución a los mediosimpresosy/o

audiovisualesseleccionados.

El Profesionalde la ComunicaciónSocial requiere un amplio conocimientode los

Medios de Comunicación Social. El mensaje de la Comunicación Socia] puede ser

informativo, institucionaly de interésgeneral,utilizando un tono divulgativoo científico. Su

objetivoes “dar aconocer’ las informacionesdel emisora travésdelos canaleso mediosque

hacenllegar los mensajesal receptor.El recepto?desconocelo queno conoce.

El mensajede la ComunicaciónSocial publicadoo difundidono suponecostoalguno

para el emisor.Lógicamente,el medio no puedeaplicar tarifas a los espaciosdestinadosa

información.
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Está claro que, si el medio se sustentabásicamentea través de los espacios

publicitarios pagados,en una Acción, Campaflao Programade ComunicaciónSocia], la

inversión publicitaria en los medios refuerzala difusión informativa de los mensajesde la

ComunicaciónSocial.

El mensajede la ComunicaciónSocia] debetener un buen contenido,con apoyo

gráfico si seconsideraconveniente.Los mediostienen seccionesespecializadasen política,

económica,informacioneslocales,regionales,nacionaleseinternacionales,ciencia,medicina,

investigación, sociedad, cultura, espectáculos, deportes, etc. Los mensajes de la

ComunicaciónSocia] tienen que adaptarsea los contenidosespecíficosde las distintas

seccionesde los mediosparagarantizarsu eficaciay facilitar la comprensiónde los mismos.

Cuandoal medio no se le facilita el accesóa una informaciónconcreta,el resultado

es la difusión de una información desvirtuadapor su desconocimientode la realidad.

Debemossiempre estar alerta ante las necesidadesde información de los medios para

aportarlesnuestrosconocimientosen el tema y las informacionespuntualesquesoliciten. La

eficaciadel mensajede la ComunicaciónSocia]al serviciodel medioestáen el conocimiento

profundode las informacionesque transmite.

Es importantediferenciarentrelos mensajes“de urgencia”y el mensaje“esporádico”,

quedeterminaránel procesode su distribución: vía fax, mensajería,correourgenteo correo

esporádicoy, asimismo,el ámbitode su cobertura:local, regional,nacionale internacional.

- 396 -



Una forma menosusual quepuede tenerel mensajees “la Cartaal Director” en los

medios impresos(prensay revistas). Son cartasconfidencialesque manifiestanopiniones

subjetivasquehacencircular informacionesde actúalidad.Constituyenuna fuenteimportante

y de eficaciagarantizadapor su influenciaen la tomade decisionesde determinadossectores

profesionales.

EL COMUMCADO DE PRENSA

Es la forma más habitual de un texto informativo elaboradoexpresamentepara su

difusiónen los Medios de ComunicaciónSocial.

La estructuradel Comunicadode Prensaes la siguiente:

Antetitulo y titular

• Entradillade texto

• Texto general

Texto de cierre

Referenciade contactospara la obtenciónde informaciónampliada

El contenidodel comunicadodebeteneractualidady ser susceptiblede crearinterés.

Cadapárrafode texto debeconstituirpor sí sólo unainformacióncompleta,de forma quesi

el medio realiza un recorte de su contenido-para adaptarloal espaciodisponible-éste no

perderáel significadobásico.
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El estilo redaccionalen la presentaciónde los hechosquejustifican el interésde la

informaciónserábreve, claro y directo.

Cuandoseconsidereoportuno,el Comunicadode Prensairá acompañadode material

gráfico (fotografía, diapositiva, ilustración, etc.) que será identificado con un texto

explicativo, el llamado “pie de foto”.

Su EFICACIA AL SERVICIO DEL EMISOR DEL MENSAJE

El procesode formación de las preferenciases el queanalizael emisordel mensaje

y le permiteadaptarsu oferta parasatisfacerlas necesidadesde los receptoresy alcanzarasí

suspropios objetivos.

El emisordel mensajeatravésde la fragmentaciónseacercaal conocimientoprofundo

de las necesidadesde los diferentesgruposde receptorespotenciales.La eficaciadel mensaje

de ComunicaciónSocial para el emisor estáen cl conocimientoy la comprensiónde las

necesidadesdel receptorque obtienea través susrespuestas.

El emisor tiene que adaptarel mensajede la ComunicaciónSocia] a las distintas

tipologíasde las necesidades.Murray (1938),Maslow (1943) y Rokeach(1973)han aportado

trabajosrepresentativosde las necesidades.
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El inventario de necesidadesde Murray clasifica las necesidadesdel individuo en

cuatrodimensiones:

a) primariasy secundarias

b) positivas y ne2ativas

c) manifiestaso latentes

d) conscienteso inconscientes

La jerarquíade las necesidadesde Maslow reagrupalas necesidadesfundamentales

en cinco categorías:las necesidadesfisiológicas, de seguridad, sociales,de estima y de

realización.Suanálisisesinteresanteporquemanifiestala estructuramultidimensionalde las

necesidadesy el hechode que éstasno tienen el mismo gradopara todos los individuos. La

listade valoresde Rokeach,entendiendolos valorescomo las representacionesmentalesde

las necesidadestanto individualescomo socialese institucionales,nos presentadostipos de

valores: los valores finales (la felicidad, la sabiduría) y los valores instrumentales

(comportamientohonesto,tomade responsabilidades,etc.)

Los emisores de los mensajespueden ser personas,ideas, empresas,públicas o

privadas,y productoso servicios.

El emisor tiene que tenermuy claro~ va a comunicar,cómolo va a comunicar,

cuándolo va a comunicar,dóndelo va a comunicar,cuántainformacióndará, por aué lo

hacey a quién sedirige con su mensajede la ComunicaciónSocial.
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El emisordel mensajeno debeadquirir el compromisode alcanzarunosresultados

determinadosquedesconocede antemano.

Su EFICACIA EN EL RECEPTOR

El receptor recoge los mensajes,los identifica y evalúalas diferentesimágenese

informacionesque ha recibido. En la evaluación ordena sus preferencia y formula una

respuestaque transmiteal emisorde los mensajes.

La respuestareflejalos sentimientosdesatiÉfaccióno deinsatisfacciónquedeterminan

su comportamiento.El receptorde hoy esexigente,tienenecesidadesespecificasy reivindica

su derechoa la informaciónobjetiva.

La eficaciadel mensajede la ComunicaciónSocialen el receptorestáen quefavorece

susmotivaciones.

Se pueden identificar diferentesniveles de respuestadel receptora los mensajes

recibidos y a los estímulosutilizados por el emisor. Entendemospor “respuesta”a toda

actividadmentalo física del receptorsuscitadapor un estímulo.

Los diferentesnivelesde respuestadel emisor sepuedenagruparen trescategorías:

la respuestaco2nitiva que pone de relieve las informacionesasimiladasy el grado de
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conocimiento,la respuestaafectiva que correspondea la actitud y al sistemade evaluación

y la respuestade comportamientoque describela acción.

Las principalesmedidasde cadanivel de respuestasestánen el siguientecuadro:

Lasdiferentesevolucionesdel procesode respuestapuedenestarsituadasen un marco

generalquenos presentaVaugh (1986) en el que se valora no sólo el gradode implicación,

sino tambiénel modo de aprehensióna lo real, el modo intelectual y el modo afectivoo

sensorial.

• La respuestacoRnitiva

Importancia-Notoriedad(asistida,modifxcada)-Reconocimient~o-Atribución-

Memorización-Similitudpercibida.

La respuestaafectiva

Conjunto evocado-Importancia-Determinancia-Evaluación-Preferencia(global y

explícita)-Intención.

• La respuestacomportamental

Necesidadde información-Fidelidad-Satisfacción(insatisfacción)
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— El modo intelectual de aprehensiónde lo real se apoya en la razón, la lógica, el

razonamientoy las informacionesobjetivas.

— El modo afectivo se apoya en las emociones,la intuición, la afectividad, los

sentimientos,lo no verbal.

El mensajede la ComunicaciónSocial está orientado básicamentehacia el modo

intelectualde respuestadel receptor.Sin embargo,el modoafectivode respuestadel receptor

seda tambiénen situacionesespeciales,cuandoel mensajede la ComunicaciónSocial basa

sus argumentacionesen la mentalizacióny concienciacióndel receptorhaciaun bien común.

Las medidasdelrecuerdosonutilizadasprincipalmenteen losestudiossobrela eficacia

de la Comunicación.Las medidasmás popularesson las diferentespuntuacionesde impacto

,

quetienenpor objetomedir, a posterioridel desarrollode unaAcción, Campañao Programa

de ComunicaciónSocial,el porcentajedereceptorespotencialesqueidentificancorrectamente

el mensaje.Existen muchasvariantesen las puntuacionesde impacto. Tres son las medidas

máshabituales:

1. La puntuación“espontáneatotal”

:

Él porcentajede individuosquerecuerdanespontáneamenteel mensajecuando

se habla del emisor.
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2. La puntuación“descrito-aprobado”

:

El porcentajede individuos, quienesademásde lo anterior, son capacesde

haceruna descripcióncorrectacomo pruebade quesu recuerdoes real.

3. La puntuaciónde “reconocimiento”

:

El porcentajede individuosque identifican el mensaje.

Estas puntuacionesde impacto son medidasque se toman despuésde.más de una

exposición, son puntuacionesacumuladas.Estas puntuacionesson útiles porque permiten

verificar la efectividaddel mensajeen el receptor.

Existenotros métodosdepuntuaciónqueno se puedenaplicar al campoespecíficode

la ComunicaciónSocial.

El análisis de las puntuacionesde memorización,permiteconocerla evolucióndel

recuerdoen función del tiempo para poder determinar la programaciónde los mensajes

adecuadosen función del objetivo de la estrategiade Comunicación.La depreciacióndel

recuerdovariaen función del contenidodel mensajea memorizar.La reiteracióndel mensaje

tiene un efecto evidentesQbreel comportamientodel recuerdoen el tiempo.

Los mecanismosdeolvido del receptorson muy poderososy la pérdidade la memoria

es muy rápida, lo que justifica la necesidadde la reiteración de los mensajes.Una

información no existe para el receptor potencial hasta que es percibida, comprendiday
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memorizadapor él. Informar no es suficiente, es necesariocomunicar. De ahí, el papel

fundamentalquecumplecadadía másla ComunicaciónSocial Integral.

La respuestaafectiva es fundamentalmenteevaluadora. No contempla sólo el

conocimiento. Consideratambién los sentimientos,las preferencias,las intencionesy los

juicios favorableso desfavorablessobreel emisordel mensaje.

El conceptode actitudes unanoción del todo centralen la respuestaafectiva. Allport

(1935) proponeuna definición clásica de la actitud, “el estadomental de un individuo,

constituidopor la experienciay las informacionesadquiridasquele permiten estructurarsus

percepcionesdel entornoy suspreferencias,y orientarla manerade responder”.

Estadefinición tienetres componentesen la respuesta:

- la actitudseapoyaen un conjuntode informacionessobreel mensajeevaluado

que son progresivamenteacumuladaspor el receptor(componentecoenitivo)

.

- la actitud expresaunaevaluaciónpositiva o negativa<componenteafectivo)

.

Es una estructuradinámica.

- la actitud es una predisposicióna la acción,espredictivadel comportamiento

(componentede comportamiento)

.
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Los psicólogosy los sociólogosconsideranque la actitud es persistente,aunque

susceptiblede modificarse,que estáestmcturad~porque tiene una coherenciay se apoyaen

dimensionesevaluadorasy que su intensidadpuedeser muy variableen unoscasosy neutral

en otros.

En los trabajosexperimentalesse ha comprobadoque las medidasde actitudpredicen

los comportamientosreales.

Las actitudespuedenmedirse anteso despuésde la transmisióndel mensajede la

ComunicaciónSocial, simultáneamenteen cl plano del diagnóstico,del control y de la

previsión.

Diagnóstico:El conocimientode las actitudesparaidentificar las oportunidadesy/o los

problemasque puedeencontrarseun mensaje.

Control: La mediciónde la actitud “antes” y “después”,permiteevaluarla eficaciade

las estrategiascomunicativasque buscanmodificar las actitudes.

Previsión:El conocimientode la actitud permitepreversituaciones,sin necesidadde

apoyo,de observaciones“a posteriori”.

Psicólogos,sociólogosy profesionalesdelMarketinghanrealizadoimportantestrabajos

sobrela medición de las actitudescon modelosconceptuales.
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Es importanteidentificar los argumentosimplícitos en el mensajede la Comunicación

Social en función de las actitudesde los receptoresdel mismo.

Algunos argumentosimplícitos podríanser:

El emisordebeesforzarseen evidenciarlas característicasquele diferencian

de los demás.

El emisordebeprovocaral receptorparaque ésteasocielas característicasque

seande su especialinterés.

El mensajede la ComunicaciónSocial debeorientaral receptoren la adopciónde sus

actitudes.

LA EFICACIA DEL MENSAJE DE LA COMUNICACIÓN SOCIAL

Unavez quelos objetivosy la estrategiade la ComunicaciónSocialhansidodefinidos

y adaptadosa mensajes,resultafácil realizarla medidade la eficaciade la Comunicación.

Se distinguentres fases,que definen tres nivelesdistintos de la eficaciadel mensajede la

ComunicaciónSocial: la eficaciacomunicativa,psicosociológicay comportamental,quese

corresponden a los tres niveles de respuesta del receptor (cognitiva, afectiva y

comportamental),queacabamosde tratar.
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La eficacia DerceDtiva

Manifiestala capacidadde un mensajede ser visto, leído, entendidoy memorizado

por el receptor. La “calidad del mensaje” es determinantede la productividad de la

Comunicación.

La eficaciansicosocioló2ica

Manifiestala respuestaafectiva y el impactodel mensajepercibido sobre la actitud

respectodel emisor. El conocimientode ¡os componentesde la actitud en el receptores

importanteparadefinir el eje de ¡a Comunicación.

El estadode receptividadpositiva una vez conseguidodebeser reforzadopor las

repetidasexposicionesdel mensaje,paraque ésteno seasustituidopor otros mensajesde la

competencia.

La eficacia comportamental

Manifiesta el comportamientosuscitadopor la Acción comunicativa, que permite

medir la eficacia.

Medir la eficaciade la ComunicaciónSocial permitegarantizarla rentabilidadde las

inversionesque realizael anunciante,emisorde los mensajes.
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13. LA APORTACION DE LA COMUNICACION SOCIAL A LA

CREACION DE INFORMACION OBJETIVA EN CALIDAD Y

CANTIDAD. LA RUEDA DE PRENSA

El Profesionalde la ComunicaciónSocial realiza una labor permanentede selección

de temasquepuedansuscitarel interésdel público en general,por ejemplo: inauguraciones,

lanzamientos de productos, presentaciones, novedades de un sector específico,

nombramientos,fusiones,inversiones..,y tambiénpremiosy concursos.Debesiempresaber

cualesson las informaciones“noticiables”.

La función primaria de los Medios de ComunicaciónSocial es mantenerinformado

al público general.

La información de RelacionesPúblicaso Comunicación-Social es el complemento

adecuadoparalas noticiaspropiasquegeneranlos medios. Su objetividad y calidad en la

materiason característicasque las identifican.

Calidady cantidadno son incompatibles.Cantidadde informacionescon calidadno

seránnuncadesechadaspor los medios.

La información de Relaciones Públicas o ComunicaciónSocial requiere unos

componentesbásicos:
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• ser objetiva

• ser interesante

• ser oportuna

• ser exacta

• serprecisa

• ser completa

• ser auténtica

• serde calidad

El estilo de su redacciónserásiempreclaro y directo.

La informaciónde RelacionesPúblicaso ComunicaciónSocial deberáajustarsea una

seriede reglasbásicas:

— Estarbien elaborada,ser precisay ajustarsea las normasdel medio.

— Ser distribuidaa los mediosen el momentooportuno.

— Procurarevitar la formulación de opinionesque no seannecesarias,así como

la utilización de los superlativosy las exageraciones.
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Utilizar las declaracionestestimonialesde los Responsablesy Directivosde la

empresao institución confiere a~la información una mayor credibilidad y

eficacia.

La Agenciade ComunicaciónSocialestarádisponible“en todo momento”para

atenderlas peticionesdeinformacióno documentación,redaccionaly gráfica,

quepuedansolicitar los medios.

Diferenciar siemprelos mensajespublicitarios (comercialeso institucionales)

de los mensajesde RelacionesPúblicaso ComunicaciónSocial.

El medionuncagarantizala difusión de los mensajesde ComunicaciónSocial,

adoptasu decisióny aplicalos criteriosde selecciónen función del interésque

puedantenerpara suspúblicosen un momentodeterminado.

Las informacionesespecialeso exclusivas en un medio producen buenos

resultados.

Lasinformacionesde RelacionesPúblicaso ComunicaciónSocial seenviarán,

siemprequeseaposible,personalizadasal responsableen la materia.

Las informacionesnegativaso que puedandar lugar a la confusión, serán

contrarrestadaspor el Profesionalde la ComunicaciónSocial con nuevas
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informacionesque elaboraránen colaboraciónconjunta con la empresao

instituciónafectada.

El materialgráfico (fotografías,diapositivas,gráficos, ilustraciones,logotipo-

anagrama...)deberántenerbuenacalidadde reproducción.

El Profesionalde la ComunicaciónSocial dispondráde un archivode materia]

gráfico y documentalparaatenderlas peticionesde los medios.

La informacióngeneradapor perso’najes,públicos o privados,seacompañará

de material gráfico y/o biográfico.

Las informacioneseconómico-financierasutilizarán datosactualizados.

Cuandoexistaaccesoa informacioneselaboradaspor el medio antesde su

difusión -sucedeen muy pocos casos- se tratará únicamentede hacer la

comprobaciónde su contenido,nuncade modificarenfoqueso estilos.

Cuandoun medio cometeel error de difundir una información que no es

correcta,y puedaserpeijudicial, se pediráal medio su rectificación, siempre

que seaabsolutamentenecesarioy estéplenamentejustificada.
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- La Agencia de Comunicación Social dispondrá de una Carpeta de

DocumentaciónparaPrensa,con informacionesactualizadasy materialgráfico

para su distribución permanentea los Medios de ComunicaciónSocial.

LA RUEDA DE PRENSA

La Ruedade Prensao encuentrocon los Mediosde ComunicaciónSocialseorganizará

siempreque el temaseanovedoso.Antesde tomar la decisión de su celebraciónhabráque

preguntarsesi verdaderamenteesconvenientela organizaciónde una Ruedade Prensa.

La Ruedade Prensaha de tenerun interés especialy atractivo que justifique la

convocatoriade los Mediosde ComunicaciónSocial y garanticesu participación.

En función de la informaciónquese vaya a “dar a conocer”en la Ruedade Prensa,

los medios invitadospuedenser:

a) Mediosde ComunicaciónSocial de InformaciónGeneral

b) Medios de ComunicaciónSocial especializados

c) Medios de ComunicaciónSocial de InformaciónGeneraly especializados.

Nosreferimosen estecasoal hablarde losMediosdeComunicaciónSocial,deámbito

local. re~iona]o nacional

:
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- Agenciasde Información General

- Agenciasde InformaciónEspecializadas

- Agenciasde InformaciónGráficas

- Prensa:Diarios y Semanarios

- Revistas:semanales,bimensuales,mensuales,bimestrales,trimestrales,etc.

- Radios

- Televisiones

Si setratasede una Ruedade Prensaconcarácterinternacional,ademásde los medios

enumeradosse invitaría también a los corresponsalesen nuestro país de los medios

extranjeros.

En cadamedio la invitación estarádirigida al RedactorJefepara.queéste,en casode

no poderasistir, designeal representantedel medio másidóneoy queestédisponibleen ese

momento. No conviene invitar, salvo excepcionesy compromisospaniculares, a los

Directoresde los Medios, teniendopresenteque disponende pocamovilidad y desempeñan

trabajosmúltiplesen la direccióny coordinaciónde los equiposde redacción.Los Directores

normalmente,una vez recibida la invitación deleganen el RedactorJefe de la sección

correspondiente.

El procesode organizaciónde una Ruedade Prensase inicia con la valoraciónde los

siguienteselementos:
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- ¿Dónde?- lugar de celebración(selecciónde local)

- ¿Cómo?- desarrollodel acto(elecciónde ponentes)

- ¿Porqué?- justificación de la misma

- ¿Cuándo?- Fechay horade celebración’(confirmaciónde su idoneidad)

- ¿Paraquién?- Medios de ComunicaciónSocial invitados(selecciónde los medios)

El cliente intervendrálógicamenteen la toma de decisión final y cooperarácon los

profesionalesde la Comunicaciónen la determinaciónde estoselementos.

La organizaciónde unaRuedade Prensasedesarrollaen tres fasesde actuación,que

coincidena su vez, con tresvariantesde acción, como veremosen el modeloexperimental

quepresentamosa continuación:

MODELO PARA LA ORGANIZACION DE UNA RUEDA DE PRENSA

1. FASE DE PREPARACION

Antes de la celebración

A. Accionesprevias

a) Desarrollo de la Acción (25-20días antes):

- Diseño y minutado del desarrollo del acto

- Elección y entrenamiento del/os orador/es
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b)Co]~borador~:

Seleccióny contrataciónde (20—15 díasantes):

-w
— Servicio de restauración

— Equipamiento audiovisual

— Equipo de sonido

— Equipode grabación

— Reportaje gráfico

— Reportaje de video

— Azafatas(paracontrol y distribución de documentación)

c) Selecciónde los medios

:

— Elaboraciónde listado actualizadode los Medios de ComunicaciónSocial (20—15

días antes)

— Distribución de convocatoria1’ (15—10 díasantes)

— Distribución de convocatoria 2~ (7—5 díasantes)

— Confirmaciones de asistencia(4 días antes)

— Distribución de convocatoria31 (mediosqueno hanrecibidola JA y 2~ convocatoria,

3—2 díasantes)

— Preparación de listado de medios asistentes(para control)
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d) Documentación(15-10 díasantes):

1. Continente

:

- Carpeta de Documentación:diseño y producción (25 días antes)

2. Contenido

:

- Diseñoy preparaciónde documentaciónnecesana:

Informacióngeneraly/o técnica, científica, etc.

Informacióneconómica

• Informacióndivulgativa

• Material gráfico (fotografías,diapositivas,gráficos, ilustraciones,imágenes

corporativas,. .4

• Material audiovisual(video, cassettes,...)

• Biografía del/os orador/es

• Fotografíasdel/os orador/es

Comunicadode Prensabásico (parasu difusión inmediata)

- Duplicación de la documentación

- Distribución de documentación“a priori” a peticiónde los mediosqueno pueden

asistir a la Ruedade Prensa
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e) Revisión general (3 díasantes):

Comprobación“todo en orden”.

NOTA: El objeto de estarevisión generales tenercapacidad<le reacciónsuficiente

antecualquierimprevistoo contratiempoque pudierapresentarse.

II. FASE DE ACTUACION

Durantela celebraciónde la Ruedade Prensa

y de sonido

B. Accionescoincidentes

- Revisióngeneraldel equipamientoaudiovisual

- Control de asistentes(azafatas)

- Distribución de documentacióna la llegadade los invitados (azafatas).

- Dirección del reportajegráfico y grabaciónen video

- Dirección del ordende las intervenciones4e1/osorador/es

- Coordinaciónde coloquio (preguntasy respuestas)

- Coordinaciónde entrevistaspersonalesrealizadaspor

- Servicio de restauraciónparaasistentes

los mediosal/os orador/es

NOTA: La duraciónde la exposicióndel tema en la Ruedade Prensano debesuperar

los 30 minutos y para el coloquio con los medios es aconsejableun tiempo de 20

minutos.
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m. FASE DE SEGUIMIENTO

Después de la celebraciónde la Ruedade Prensa

C. AccionesPosteriores

- Distribución de documentación“a posteriori” a petición de medios que en el último

momentono han podidoasistir a la Ruedade Prensa

- Seguimientode las informacionesdifundidasa travésde los Medios de Comunicación

Social (períodomínimode 20-25 días)

- Elaboraciónde informe para el cliente

- Envío del informe al cliente

Hemos desarrolladoun modelo sistemáticopara la organizaciónde una Ruedade

Prensaque se estructuraen tres etapasclaramentediferenciadasentresí en cuantoa la

distribución de los trabajosa realizar.

El mayorpesorecaesobrela FasePrimerade Preparación,con las accionesurevias

de: desarrollodel acto, selecciónde colaboradores,invitación a los medios,preparaciónde

documentacióny revisióngeneral,que se realizanen los tiemposquenos indica el cuadro

presentado.En la FaseSegundade Actuación,tienen lugar las accionescoincidentescon la

celebraciónde la Ruedade Prensa(el Comunicadode Prensabásicoque se incluye en la

Carpetade Documentación,resumeel objetivo de la Ruedáde Prensay es un soporteválido

en sí mismo y de ayudaen la elaboraciónde informacionesampliadas),y, por Ultimo, en la
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FaseTercerade Sesuimientoy “explotación del éxito”, se llevan a cabo las acciones

posterioresde control de los resultadosobtenidosy la presentacióndel Informe Final al

cliente,que recogeráen su contenidoel desarrollode todo el procesode organizaciónde la

Ruedade Prensacomojustificación de la labor realizada.

La Ruedade Prensapresentaunaoportunidadúnicade establecerun contactodirecto

con los Medios de ComunicaciónSocial parapodermantenerposteriormentecon ellos una

relaciónpermanentey continuada.

La Ruedade Prensaes unaAcción clásicade las RelacionesPúblicaso Comunicación

Social Integral queproduceunagran rentabilidadde la imagen pública de unaempresao

institución a través de la difusión de las informacionesen los medios. El atractivo de la

Ruedade Prensaparalos Mediosde ComunicaciónSocialestáen quefacilita su acercamiento

a los responsablesy directivosdel másalto nivel que, con este motivo, estánactivamente

predispuestosa transmitirtodasaquellasinformacionesqueéstosles demandan.A su vez, la

Carpetade Documentación,expresamenteelaboradaa] efecto,tieneun.a utilidad múltiplepara

los mediospor la extensiónde su contenido,tanto gráfico comoredaccional.

La asistenciade los mediosa una Ruedade Prensaoscilanotablementeen funciónde

su temáticay coberturasocial. No es posiblebarajaruna cifra media. Perosi asegurarque

mediante la distribución de informaciones realizadasantes, durante y despuésde la

celebraciónde la Ruedade Prensa,el éxito en la difusión estágarantizado.
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Ante una situaciónde crisis quepudierasurgir coincidenteen el tiempocon la Rueda

dePrensa,seríaaconsejablesuspenderla,comunicándoseloen el momentoalos mediosy fijar

unanuevafecha parasu organización.

La informaciónen “situacionesde crisis

”

Cuando se produceun desastreinesperado,el orden natural se ve alterado. El

Profesionalde la ComunicaciónSocialestácapacitadoparamanejarlas crisisy hacersecargo

de la situación.En primer lugar, designarálosportavocesautorizadosparadar informaciones

a los medios y notificará esta decisión a los demás públicos internos de la empresao

institución involucrada para que éstos, ante cualquier toma de contactoque realicen los

medios de forma inesperada,puedanidentificarles.

Los portavocesautorizadosrecibiránun entrenamientoespecial“de urgencia”respecto

acómodeberánactualen suscontactoscon los medios:quéinformacionessepuedendar, qué

informacioneshay quefiltrar y quéinformacionesson estrictamenteconfidenciales.También

se concretaránlos términos precisos que se utilizarán para dar las informaciones.La

explicaciónde los acontecimientosdebemanteneruna uniformidaden todos los portavoces.

Es aconsejablerealizar esporádicamenteejercicios prácticos de situaciones de

emergenciasimuladasparaadelantarsea los acontecimientosque en un momentodado se

puedanproducir y tenersuficientecapacidadde reacción.
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El Profesionalde la ComunicaciónSocial prepararáuna documentaciónespecialpara

los mediosquesedistribuirácon carácterurgente,con objeto de evitar las “improvisaciones

sobre el tema” queéstos puedanhacer por falta de informacionesreales.Los rumoresy los

datosprocedentesde fuentesno autorizadaspuedencausardañosirreparablesen la imagen

pública de las empresaso instituciones.

La información de los Directivos

El Profesionalde la ComunicaciónSocial debeestarapoyadoen sus relacióncon los

mediospor la disponibilidady accesibilidadde los Directivos de la empresao institución.

Actualmentelos Directivos sehan hechocargode la importanciade su funcióncomo

“portadoresde imagen” en las relacionescon los Mediosde ComunicaciónSocial.

Unacosaes lo queel mediooyey observay otra muy distintaeslo queel responsable

máximo les puede“dar a conocer”.

El Profesionalde la ComunicaciónSocial colaborarácuando seaconvenienteen la

creaciónde la imagenpública de un Directivo o en su potenciaciónantelos medioscuando

estaya estédefinida.

El Directivo como “portadorde imagen” ante los mediosdeberáseguirunapolítica

personal.Sabemosque es difícil prescindirde elementosparticularesque forman partedel
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comportamientohumano, que pueden ser de carácter personal (nivel de la formación

profesional, clase social, ingresos,...)o profesional (posicionamientode la empresao

institución, actividaddesarrollada,coyunturaeconómico-social,...)

Los mediosen su tomade contactodirectocon los Directivos esperanqueéste tenga

un conocimientoprofundode los temasatratar,concapacidadde síntesisy cultura suficiente

en materiasde economía,tecnología,ciencia e investigación,política, etc... Los medios

hacen una valoración especia] sobre su faceta humana. El Directivo debe combinar su

conocimientocon su sensibilidad.Sucarácterreflejaráautoridad,decisióny personalidad.En

su comportamientofrente a los Medios de ComunicaciónSocial manifestarárasgos de

sencillez, espontaneidad,simpatíay empatía,naturalidady autenticidad,que formaráparte

de su carácterintelectual.

Los Medios de ComunicaciónSocial puedenser muy críticos con las personasque

tienen autoridad y las informacionesque difunden los medios tienen un alto poder de

influenciaen las opinionesde! público en general.

El Directivo, “portador de imagen”, desempeñaun papel muy importante en la

generaciónde informacionesrelativasa la empresao institución, en forma de entrevistas,

reportajes,artículos, editoriales...•y en su participación en debates,coloquios y mesas

redondasorganizadaspor los medios.
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La aplicaciónde la ComunicaciónSocialen la producciónconstantede informaciones,

en sus más variadasformas (noticias, reportajes,artículos,entrevistas,documentales,...)y

en el establecimientode unas relacionespermanentesy continuadascon los Medios de

ComunicaciónSocial,garantizael éxito de la presentaciónde la mejor imagenpúblicade la

empresao instituciónante suspúblicosobjetivos.
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14. LA CALIDAD EN LA COMUNICACIÓN SOCIAL INTEGRAL. LAS

RELACIONES PUBLICAS COMO INSTRUMENTO EN LA CALIDAD TOTAL.

LAS RELACIONES HUMANAS Y LA FORMACIÓN DEL PERSONAL COMO

FUNDAMENTO DE LA CALIDAD EN EL TRATO CON LOS CLIENTES.

La ComunicaciónSocial Integral o RelacionesPúblicas,como ciencia,artey como

técnica,es la herramientaidónea,para la consecuciónde la calidadtotal.

La calidad,entendemos,es imperativaen la acción profesionalde la Comunicación

Socia].

Un cliente insatisfecho es un agente enemigo diseminador de impresionese

informacionesnegativasy deteriorantesde la empresay sus productos.

Este es un hecho probado que todos conocen, sufren en sus propias carnes

empresariales,económicase institucionalesy, sin embargo,nadao pocohacenparacorregir

y tratardeacabarcon estagravesituación,y los empresarios,financierose inversorestienen

quetomarconcienciadequequedamuchocaminoporandarparamejorarla situaciónactual.

Es necesariomejorarlos nivelesde la calidady tratar de obtenerasí la satisfacción

de los clientes-para que cooperencomoportavocesespontáneosde lo positivo- pero somos

nosotroslos profesionalesde la ComunicaciónSocia] los que debemostrabajary lucharpor

el establecimientodebarómetrosy parámetrosde palidadcomoya se ha hechocon el “Libro
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de oro sobrela calidad, la satisfaccióndel cliente y las RelacionesPúblicas” realizadopor

la International Public Relations Association (IPRA) presentadoen el CongresoMundial

celebradoen Puntadel Este en Uruguayen abril de 1994 en el que tuve la suertede poder

asistir y en el queparticiparondirectamenteel ProfesorDonald Wright y el ProfesorClaes

Fomelí, junto a un equipo de expertosde máximo nivel en la IPRA y veteranosde las

RelacionesPúblicascomo Góran Sjóberg (de Suecia),Kirsten Berth (de Dinamarca),Get

Schukies(deAlemania), Aurie vanderMeiden (deHolanda)y Jaimede Urzáiz en su calidad

de Presidentedel ConsejoGeneralde Asociacionésde Profesionalesde RelacionesPúblicas

de España.

Las investigacionesdel ProfesorFomelí -basede los barómetrosnorteamericanosy

suecospara medir la satisfaccióndel cliente-ha de ser extendidoparaestudiarel importante

papel de la imagenpública-quecreanlas RelacionesPúblicaso ComunicaciónSocial-en los

cambiosy en los índicesde satisfacciónde los clientes.

CALIDAD Y RELACIONES PÚBLICAS O COMUNICACIÓN SOCIAL

Los conceptosde calidad y satisfaccióndel cliente puedenser analizadosdesde

diferentespuntosde vista.

Algunos lo harán desdeel ángulo de la técnica, es decir que todo funcione a la

perfección.Otros los considerarándesdela ópticade las exigenciade una buenaDirección,

donde se incluye la preparaciónde la mejor estrategia,la bondad de los Programasde
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investigación,la eficaciade los Programas,Campañaso Accionesde ComunicaciónSocial,

la capacidadefectivaen la solución de situacionesde crisis y muchasmás.

En sumaambosaspectosconfluyeny desempeñanimportantespapelesen la percepción

de la calidady la satisfacciónde! clientecomoproductofina] de los serviciosqueprestanlas

RelacionesPúblicaso ComunicaciónSocial.

Pero,hay quedistinguirentreel productoproducido-la calidadde la satisfaccióndel

cliente- y el procesoseguidoparaalcanzarlos objetivopre-fijados.Ambos exigencalidad.

Y si el productoes, naturalmente,lo másimportante,el proceso,a menudo,desempeñaun

gran protagonismoen la producciónde un productode calidad.

Los profesoresEdwar~ Demin2 y JoseohJuran son los padres,reconocidosen todo

el mundo,del procesocientífico de la calidad.Sustrabajosson conocidosy aceptadosy sus

conclusioneso principios han revolucionadola calidad y la productividad.

Los trabajosque les han proporcionadofamay respetolos handesarrolladoambosen

el Japónaunqueellos son de nacionalidadestadounidense.Demin2, se ha distinguidopor la

aplicaciónestadísticacompuestapor numerososconceptosy variantesdirigida a la obtención

del mayoréxitoempresarial.Juran,por su parteha desarrolladoun innovadoracercamiento

a lo que debeser la óptima Dirección creandoinnumerablesprogramasquehan servido y

sirven de guía para llevar a la práctica programaspara alcanzarla mejor calidad y la

satisfaccióndel cliente.
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Posteriormenteel Dr. Claes Fornelí, de la Universidadde Michigan, fundadorde

Anjoy, ha diseñadoun sistemaparadigmáticopara destacary obtenerla calidad. Antes del

siglo XX, la calidad se comprobabapor la inspeccióny era prueba de calidad la obra

realizada artesanalmente.Dos conceptosbarridos por la revolución industria] con la

producción masivaque ha necesitadode nuevosmecanismosde control y medición de la

calidad.

Despuésde la II GuerraMundial, el Japónseenfrentóal serioobstáculpde su mala

reputacióncomoproductory exportadordeproductosde baja o malacalidad.Paraobviar el

desastre, enviaron equipos humanosal extranjero para estudiar los procesos de sus

competidores.También invitaron a expertosextranjerosa dar conferenciasy dar cursosde

entrenamientoen Japón, dando a conocer sus técnicas y enfoquesempresarialesy de

produccióna los empresarialesy de produccióna los empresariosjaponeses,y el resultado

fue que ya en las décadasde los 60 y 70, muchasempresasy fábricas japonesashabían

alcanzadograndes cotas de mercado, pasandoa ser consideradoslos japonesescomo

productoresde calidad electrónica,automóviles y máquinaherramienta.Las empresasy

productoreseuropeos,americanosy.de otrospaísescomenzaronentoncesahacertambiénuso

de los conceptosde calidad y satisfaccióndel cliente, cerrándoseasí un curioso círculo

dinámicoquehoy seencuentraen plenaexitaciónen los paísesmásdesarrolladosy en los que

no lo estántanto, también.
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LAS RELACIONES PÚBLICAS O COMuNICAcIÓN SOCIAL EN EL PROCESO DE LA

COMUNICACIÓN EMPRESARIAL

Las Relaciones Públicas en la práctica están inmersas en el proceso de la

ComunicaciónSocial con protagonismoen la interacciónde la información.

Aunque hay muchasdefiniciones que arrancandel axioma “Hacer bien y hacerlo

saber” tomamosde referenciala definición de RelacionesPúblicasacuñadaen la Primera

AsambleaMundial de RR.PP.celebradaen México D.F. en 1978quediceasí: “La práctica

de las RelacionesPúblicases el arte y ciencia social paraanalizar tendencias,predecirsus

consecuencias,asesorara los líderesempresarialeseinstitucionales,y llevar a la prácticalos

programasde acción planificadosque servirána los interesesde las organizacionesy del

público”. A la quepodemosañadirque, en general,las RelacionesPúblicasson una función

deDirecciónquerealizainvestigacionesparaidentificar las actitudesdelos públicosobjetivos

y entoncesplanificar y ejecutarlos Programasde Comunicacióndiseñadospara obtenerla

comprensióny la aceptaciónde los públicos.

Calidad y satisfaccióndel cliente son tan esencialesen RelacionesPúblicas o

ComunicaciónSocial comolo son en los ámbitosdel comercio, los negocios,la política, o

la actividad del individuo mismos “Sin la adecjiadaactuación, el buen ejercicio de las

RelacionesPúblicases imposible” decía Seitel, cuandoera Vicepresidentepara Relaciones

Públicasdel ChaseManhattanBank.
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Aunque la calidad y la satisfaccióndel cliente no están necesariamenteligadas

siempre,en determinadossectoressi lo están.Los clientesson a la vez internosy externos

a las organizacionesque les venden sus servicios y la calidad y la satisfaccióndel cliente

estándirectamenterelacionadasal gradode efectividad-en la calidadofrecida- y honestidad

y responsabilidaddel emisoren la satisfacciónqueobtengael cliente.

Sin embargo,gran calidad no esnecesariamentesinónimode efectividadoperativade

alta calidad. Muchas veces un cliente sale satisfechograciasa que las habilidadesde los

profesionalesde la ComunicaciónSocial y el patriotismode los Medios de Comunicación

Social literalmentecamuflan una serie de imperfecciones,errorese incluso más o menos

importantesfraudes,engañoso escamoteosde las debidasprestaciones.,

En estoscasos la colisión entreel honestoProfesionalde RelacionesPúblicas o

ComunicaciónSocial y el responsableempresarial,esinevitable. Si el empresariono atiende

a razonesni al buen consejo que le de su Asesor en RelacionesPúblicas, habrá que

abandonarloa su suerte.Afortunadamentelos empresariosinteligentessabenlo quecompran

y pagan en RelacionesPúblicasy aceptanel consejo.No hacerloseña.comocontradeciry

desobedecerun tratamientomédico. Los profesiánalesde RelacionesPúblicas inmersosy

conscientesdel procesode exigenciade la calidad, quevivimos “in crecendo”,debende

conocerperfectamentequienesson los clientesdesu organizacióny suscaracterísticas;deben

determinarlas necesidadesy exigenciasde estosclientesy trasladara la. alta Dirección de la

organizacióna la quesirven estascaracterísticasparaanimarlaa desarrollarlos Programas,

Campañaso Accionesnecesariasparasatisfacerlas necesidadesde susclientes.
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La calidad es ya hoy un concepto de ComunicaciónSocial y debe de tener

protagonismoen cualquierplanificacióno estrategiade RelacionesPúblicas,en cualquierade

las formas en que las hemosestructurado:

— La calidad

- La calidad

— La calidad

— La calidad

— La calidad

deseada

atribuida

comprobada

reconocida

experimentada

L& SATISFACCIÓN DEL CUENTE

Un clientesatisfechoesun tesoroparacualquierorganización.Un clienteinsatisfecho,

es su peor enemigo.

La importanciade la mediday análisisde la satisfaccióndel cliente estal, que hoy en

día ya, las Agenciasde RelacionesPúblicaso ComunicaciónSocial Integral másavanzadas

y con mayorexperiencia,consideranesteimportanteaspectode su tralxjo en el mismo nivel

de interésquepuedatenerla investigaciónsobrelos públicosobjetivos.

La mediciónde la satisfaccióndel cliente,en RelacionesPúblicas,afectadirectamente

a la cuentade resultadosde la organizaciónque contratasusserviciosy aportainformación

del mayor interésno sólo a la organizaciónsino también a los accionistase inversores,

— 430 —



organismosoficiales concernientesy a los clientes y compradorespotenciales.Por eso se

recomiendaa los clientesel usode los modernossistemasde mediciónde la satisfaccióndel

cliente.

La urgenciaen procurar,conocery medir la satisfaccióndel cliente esevidenteante

la crecientey cadadíamáscruel competitividaden todoslos sectoresde nuestrasociedadque

seencaminaal siglo XXI, en lo que la competenciainternacionalsólo se puedefrenar con

calidad y preciospara poder sobrevivir en mercadosralentizadosy más madurosen las

exigenciasy conocimientosde los clientes. Cadacliente potencial es presionadopor una

variedadde ofertas,ya nuncapor una sola.

Tal vez por ello, la única solución a la vista para corregir el descensoen la

competitividades el TQM o Total Quality Managementque en españolviene a significar

Dirección empresaria]de máximacalidad. Sin embargo,han surgidoya críticasy analistas

como Ernest& Young que afirmanque el TQM ~esen cierto modo decepcionantey Philip

Crosby, mantienequeel TQM “traga sin decirnadaa cambio” y que incluso “trivializa los

esfuerzosparamejorar la calidad”.

La creación de imagen pública, en cualquiercaso, entra en juego y debe de ser

consideradasiemprecomouna inversiónrentablepara lasorganizacionesdel tipo quequiera

quesean. La imagenpúblicaesseguramentemásconsistentequela satisfaccióndel cliente.

La primeradebede serconsustancialcon la organizacióny acompañarlatodasu vida incluso

en el recuerdo;la segunda,aúnconsu enormeimportancia,comohemosvisto, escoyuntural.

-431 -



Sin embargo,la segundapuedeafectargraveo irremediablementeaveces,a la primera.Suele

decirseque una moscano mata a una vaca, pero millones de ellas la liquidan. La imagen

pública esla sumade la experienciaadquiridaen el pasadosobre una organizacióncon la

percepciónañadidade sureputación,el reflejo de las actividadesde RelacionesPúblicas,su

presenciaen los medios,susactividadessociales,etc. La imagenpúblicaes un compendiode

cualidadesy defectosnaturalespor una parte, y de los resultadosobtenidospor la acción

planificaday habitualde las RelacionesPúblicas,profesionalmentediseñadas,en estrategia

y aplicadasen ejecucióncon constancia,habilidady honestidad.

La calidades un problemade todas las empresas.La imagenpública es el resultado

de la sumadesinergiastendentesaun objetivofinal común:captarclientesy ganarsu lealtad

probadacon su fiabilidad y en su actitud divulgadorapositiva.

Y como bien se pruebacadadía ante la crecientecompetenciade las empresas,la

buenaimageny la lealtadde los clientesno son frutos que caenen nuestrasmanoscuando

estánmaduros.Son el fruto del trabajobien hecho,de la honradezen la prestaciónde los

servicios ofertados,de la constanciaen la creación y mantenimientode la mejor imagen

pública y de la humanizaciónen los servicios frente a la desconsideraciónrobotizada

consecuenciade la masificación.Esoescalidadtotal.
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14.1. RELACIONES PUBLICAS COMO INSTRUMENTO EN LA CALIDAD TOTAL

Por su vinculacióndirectacon la exposicióndel temade la calidad,incorporamosen

estecapítuloalgunasnotasde la ponenciadel Dr. Hugo R. Filippini de Brasil, miembrode

la CONFIARP (ConfederaciónInteramericanade RelacionesPúblicas)quefue presentadaen

el 1 EncuentroInternacionalde RelacionesPúblicas,celebradoen Quito, Ecuador, los días

24 y 28 de octubrede 1994.

“La calidad es un comp¡vmiso que debemos asumir para vivir mejor. Tiene que estar

presente en todo: en lo que usamos, en lo que compramos y, principalmente, en lo que

hacemos. Por eso todos nosotros debemos estar empeñados en conquistar la calidad total

Quien define o evalúa la calidad de una empresa son sus clientes, a través de la

evaluación de la calidad de sus productos, de sus servicios y de sus precios.

En una economía de libre competencia, quien determina el precio es el mercado.

Todo eso está directamente relacionado con la calidad del trabajo, que por su vez,

sólo es alcanzada a través de la integración de recursos humanos, de procesamiento, de

organización y tecnología
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El Dr. Filippini afirmaque la calidad del trabajo se concretiza por la acción de las

personascon actitudes orientadas a hacerlo bien, cada vez mejor, buscandoservir y

satisfaceral usuario,ya seaésteexternoo interno“.

Para él: “la acción de las personasdebefrndamentarseen el conocimiento y

habilidad, así como en la atención, inteligenciay motivación.

El conceptode calidad total es unafilosofíay al mismotiempo, un procesopráctico

de administración de una empresa, volcado para el negocio en la búsquedacontinua y

permanentede la satisfacciónplenadel consumidor,en dondeestáninvolucradastodas las

personasqueconstituyeny forman esaempresa

Y nos cita algunosejemplos preponderantespara una situación deseableen una

empresamodelo,talescomo: flexibilidad en la organización;innovación;énfasisen el trabajo

de grupo; delegacióny autonomía,dandoapoyo a las decisionesde consenso;lealtad a la

empresa como un todo; gerentescon habilidades técnicas, humanas,conceptualesy,

principalmente,dandoimportanciaa los resultadoscon eficaciay precisión.

La empresamodernadebeimplementarprácticasde calidad, no como unaopción,

pero sí comounanecesidad.
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Teniendo como objetivo cambiar la empresa para que mejore, es necesario,

principalmente,cambiartambién las personas,lo que significacambiarsu manerade pensar

y actuar.

El cambio se inicia por el ejercicio de la crítica. Rompercon conceptos,teorías,

lógicas, vicios, hábitosde ideasque teníanvalidez en el pasado,pero queya no funcionan

más.

No es posibleuna buenaorganizaciónsin quehayaun clima de confianzaentre las

personas.La calidad se obtiene por la práctica continua y permanentede educacióny

entrenamiento.El principal responsablede la educacióny entrenamientoesla propiapersona.

Actualmente,el mundoestásufriendoinnumerablesy profundoscambiosen todaslas

áreas de conocimiento, ya sea en el campo económico, político o social, donde las

instituciones están obligadas a tomar conciencia y adoptarnuevos comportamientosy

resoluciones.

En esecontextode cambiosel Profesionalde las RelacionesPúblicasdebeasumir la

importanciade su papel de mediadorentrela organizacióny la comunidad.

Es responsabilidadde los profesionalesde las RelacionesPúblicasel desarrollarsu

calidadprofesional.
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La profesión de RelacionesPúblicas está preparadapara enfrentarsea nuevas

oportunidades,a partir de la adopciónde siguientesmedidas:

- Invirtiendo en métodosde investigaciónsobreuna basecualitativa;

- Aplicando medidasde calidaden su conductaprofesionaldiaria;

- Asumiendoresponsabilidadparasupervisarla satisfaccióndel cliente;

- Analizando objetivamente su sistema de educación y experiencias

profesionales.

El objetivo de la calidad en la satisfaccióndel cliente aplicadaen las Relaciones

Públicaspuedeser vistaa travésde diferentesfórmulas. Algunos miran el aspectotécnicode

la prácticade RelacionesPúblicas, aportandopuntosde referenciapara la satisfaccióndel

cliente y la “performance”en la calidaddel trabajosin errores.

Otras, dan su énfasisa la calidad de las RelacionesPúblicasen sus atribuciones

gerencialescon un planteamientoestratégico de la competenciaen los programasde

investigación,en el uso de actividadesrelacionadascon la ComunicaciónSocial.

Ambosaspectos,técnicosy gerenciales,tienenun significantepapel en la percepción

de la calidad y satisfaccióndel cliente y en la producción fina] de los servicios de las

RelacionesPúblicas. Por otro lado, cualquierverificación de la calidadque vengade una

perspectivade RelacionesPúblicasdebedistinguir entre¿1 productoproducidoy el proceso

usadoen el desarrollode los objetivos.
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Productoy proceso,requierencalidad. Mientrasqueel productoeslo másimportante,

el procesogeneralmenterepresentaun perfil vinculado a la producciónde un productode

calidad.

Conforme Canfleld: ~Para que las Relaciones Públicas sean eficientes, la

Administraciónnecesitaaceptarsu responsabilidadsocial. Los líderesde empresasdeben

entenderquesufunción esproducir utilidadespara el público (los clientes,los empleados

y la comunidad), y no apenas dividendospara los accionistas.)...) El deber de la

Administraciónescrear en las empresascondicionesque llevanal bienestarsocialy deforma

dinámica, transmitirlas al público. “

La empresaestáal servicio de la comunidad,debiendoestarabiertaa todos los que

deseandara suscapacidadesun destinosocial y creador.

Por ello, esfundamentalconsiderara nuestroscolaboradores,todos los que trabajan

con nosotros,en cualquiernivel de la estructurade la institución.

Debemos,también,

humana, motivándoles a

despertandosuspotenciales

respetarles,sin discriminación,la dignidadesencialde la persona

una adhesión responsablea los objetivos del bien común,

y llevándolosaparticiparcadavez másen la vida de la empresa.

CANFIELO. Bertrand R. ReIaCÓes Públicas. 2 cd. Sao Paulo, Pienneira. vi, pá.(15)
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Son los RecursosHumanoslos que llevan a una empresay a un paísal desarrolloy

a la supervivenciaen situacionesde crisis. La empresadebeprocurar sobrevivir como

contrapunto,comoconcienciacrítica, comoagentede transformación.Su desarrollodepende

de los profesionalesde la ComunicaciónSocial, en la medidaen queinfluyen y forman a la

opiniónpública,asícomodiseñanactividadesparala mejoradelas relacionesinterpersonales.

Son las relacionesinterpersonaleslas queactúande resortepropulsoren la evoluciónde la

sociedad.

Lasgrandesempresasya no sepreocupanúnicamentede la obtenciónde beneficios,

están dirigidas a unidadessociales, sobreponiendolos aspectoshumanosen sus objetivos

generalesy específicos.

Vemos que las actividadesde RelacionesPúblicasson el medio adecuadopara el

desarrollode la calidadtotal de una empresa.

~& a travésde la Asesoríade RelacionesPúblicasdondeencontraremosmediosde

atendera lasaspiracionesindividuales, no sólopor la integracióndeacontecimientos,como

por la interacciónde emprendimientosconel medio. Todavíapor las RelacionesPúblicasse

dinamizanmovimientos,o se obtienensucontrol en relación a la dinámicasocial. (...) Será

a través de los procesosde RelacionesPúblicasque encontraremosla manerade hacer el

hechosocial un instrumentode realizacióndel hombre.fl (16)

AMARAL, calo Augusto de. As Relaqoes Públicas e a dinámica social. ini cONGRESO BRASILEIRO DE
RELACOES PUBLICAS. 9. Bahia. 1986. Anis.., salvador, 1986. p. 12.

tI 6)

- 438 -



Podemosdecirque las RelacionesPúblicas’actúancomo unapolítica integradoraentre

la institución y sus públicos. Buscanla supervivenciade la institución, la plenarealización

de susobjetivos,sin perderde vista los idealesdel bien común.

El Profesionalde RelacionesPúblicastienela

los públicos internos y externos, a quienesvan a

subestimarla importanciay la necesidadde adoptar,

su trabajo, las consultasde opinión.

obligaciónde estudiarlas opinionesde

orientar sus actividades y no puede

comouno de los puntosde partida de

En conformidadal Códigode Eticaprofesional,y de acuerdocon sus postulados,el

Profesionalde RelacionesPúblicasnecesitaser:

- Hombre que creeen las RelacionesPúblicascomo factor de entendimiento

entrepersonasy grupos;

- Hombrede buenaconductageneraly profesionalcon habilidadde análisis y

expresióny, sobretodo, honesto.

- Hombresinceroy leal paracon las entidadesa las quevaya a servir.

- Hombre atento a las ansias del público y dispuesto a participar

constructivamenteen la vida de la comunidad.
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- Hombredigno de confianzaque se satisfacecon la retribuciónjustaevaluada

por los serviciosquepresta.

- Hombre dispuestoa admitir sus errores delantede una entidad superiory

redimirlos en toda su extensión.

Todo el Profesionalde las RelacionesPúblicasdebedefenderla libre manifestación

del pensamiento,la democratizacióny popularización de las informacionesde nuevas

técnicas.Sin embargo,siempredebeteneren cuentala observacióny la correctaaplicación

del Código de Etica.

Una ética implica una mora! y una moral tiene que ser rígida e imperativa.

LasRelacionesPúblicascomoprofesión,exigenun gradomuy elevadode sensibilidad

individual delantede sus públicos. Sus opiniones,sus gustos y actitudesllevan un fuerte

poderde Comunicaciónhumana.

SegúnRogerCahen: “Si las personasse guiaran por el conjuntode normas e ideas

en obedienciaa los principios de la Declaración Universal de los Derechosdel Hombre, la

verdaderademocraciaestaría instaurada,empezandopor el respetohumanoquedebería

guiar la vida individualy terminandopor el conjuntode leyesqueconducentoda la vida de

un país,desdequeesasleyesfresenrespetadasefectivamente.Los derechosseríaniguales
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para ricos y pobres, la ética y la moral dirigiendo las relaciones entre personase

instituciones.

Para él: “La ética esmayorque la ley, todo lo que esético eslegal, pero no todo lo

quees legal esético, puesleyessonformadasenfunciónde momentosy, muchasveces,en

perjuicio de todo un pueblo,para beneficiarun grupoen especial.Ycuántasvecesla propia

ley no es usadapara servir a interesesantiéticos?”. 17

El hombrevive en sociedad,no esposiblela separaciónabsolutaentresu realidad

personaly su realidadsocial

Concluyeel Dr. Filippini diciendo que “no podemosdejar de decir que es en la

comunidadqueseestablecenlas relacionessocialesy espara la comunidadquetrabajamos,

buscandola integraciónde los pueblos.Integraciónesla palabra clavequemerecesiempre

serenfatizada.Lo queocurre en una nación debeinteresara la otra, no sólopor el sentido

de solidaridadque debeexistir entre los participantesde un mismosectorprofesional,sino

tambiénporque la imagenuniversalde una actividaddependedel conceptoquede ella se

tieneen lospaisesdondees ejercida.

Paraalcanzarla calidadtotal, caminamoshaciauna sociedadmoderna,desarrollada

y de libre mercado.

CAHEN, Roger. Tudo que seus gun,s nao l1~o contaram sobre comunicacao empresarial. Sao Paulo, Nova Cultura. l
99.p. 254

y 259.
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Y nosexponeparasu reflexión un pensamientode Su Santidadel Papa

dice: “En las actualesmutaciones,tan profundasy tan rápidas, cada día

descubrecomo algo nuevo y se interroga sobre el sentido de su propio

sobrevivencia colectiva.”

PabloVI, que

el hombrese

ser y de su

14.2. LAS RELACIONES HUMANAS Y LA FORMACION DEL PERSONAL COMO

FUNDAMENTO DE LA CALIDAD EN EL TRATO CON LOS CLIENTES

Natachade UrzáizPaccaud,Directoradela AsesoríaJurídicay deRecursosHumanos

de Du Pont-Pharmadesarrollóuna ponenciasobre este tema en su intervenciónen el 1

Seminariosobre “la Calidaden el Turismo y la satisfaccióndel cliente’, organizadopor el

Patronatode Turismo de GranCanariaen 1994, que hemostomadocomoreferenciaen este

apartadoespecífico.

INTRODUCCION

La calidadde servicio y la personalidadpropia,el estilo de unaempresahacequeésta

pasede ser un objetoanónimoa tenerun rostro conocido.Una buenaempresade servicios

tiene una personalidaddefinidaa ojos de susclientes,que la distinguede otras.

La fidelidad del cliente sebasa lo mismo en un vínculo afectivoy en el hábitocomo

en evaluacionesobjetivasacercade la relacióncalidad-precio.La mayoríade los clientesque
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ya conocenun buen servicio con una empresano querráncorrer el riesgode experimentar

un mal servicio con otra nueva. Dentro de ciertos límites, estarándispuestosa pagar un

precio levementesuperiora cambio de la garantíade un buen servicio.

La calidaddel servicio es difícil de lograr. Es difícil porqueel servicio escomplejo

y multidimensional,y es el resultadode variosfactoresdeterminantes,queiremosanalizando

a medidaqueavancemosen estapresentación:

- La filosofía corporativa

- Las personas(selección,motivación, liderazgo)

- ComunicaciónSocial

Los clientestienen,por lo general,expectativasen cuantoa unaseriede aspectosdel

servicio. Si tomamoscomoejemploun hotel, las expectativasdel clientepodrían tenerque

ver con la limpieza del hotel, el gradode intimidad, la facilidad de acceso,la rapidez en el

registro, la liquidación de la cuenta,etc.

Puedenidentificarselos aspectosmásvaloradospor los clientes.En un banco¿esde

importanciaprimordialparael clientela habilidaddel bancoenconsultarleasuntosfinancieros

o la rapidez con querespondea una preguntasobreel saldode la cuenta?En un restaurante,

¿esel ambienteo la atencióndel servicio lo queesmásimportantede caraa la satisfacción

global?
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Una empresatiene que ajustaro sintonizarsu servicio para estaral mismo nivel de

las expectativasde los clientes. Ello implica dos aspectos:ajustar la oferta al servicio

realmente realizadoo entregadoal cliente y en la medida de lo posible, conocer las

necesidadesdel cliente, “adelantarsea sus expectativaspara ‘sorprenderle”excediendolas

expectativasdel cliente.

El conjunto de servicios deberáestar bien equilibrado; un conjunto de servicios

desequilibradopuededecepcionara los clientesy desanimarlesen el caso de una posible

recompensa.

En resumen,las empresasdebentenerdos “leit motiv” constantesen el desarrollode

su actividad:

- Tener “cero fallos”

- Excederlas expectativasdel cliente

Cero fallos tiene que ver con la coherenciadel servicio. Los clientes que han

experimentadoun buen servicio una vez, vuelvenesperandorecibir el mismobuen trato.

Gestionarun servicio de cerofallos implica la estandarizacióndel comportamientoy

las formas de procedery gestionarun servicio con brío. Ello implica el desarrollode la

creatividade independenciade los empleados.Los empleadosqueofrecena los clientesbrío

en el servicio son confiados,competentes,motivadosy orientadoshacia las personas.Esa
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actitud nos lleva a que dicho empleadotendrá una máxima constante,la de excederlas

expectativasde su cliente.

FILosoFIÁ Y CULTURA EMPRESARIAL

La primerabase,la estructura,los cimientosde una organizaciónson su filosofía y

su cultura empresarial.

Podemosdefinir la cultura como: “El conjunto de valores, conductasy formas de

comunicarseque son aceptadospor todoslos públicosde la empresay quecrean un modus

operandiy la filosofía generalde actuaciónen el mercado”.

La cultura es también la forma en que los públicossecomunicanentresí y el tipo de

informaciónqueseintercambian.Estoesimportanteparala calidaddel servicioporqueindica

la importanciaquejuegael cliente en la vida diaria de la empresa.Las relacionesde trabajo

implican un aspectofundamentalen la creaciónde la filosofía corporativa.

Para la calidad del servicio, las relacionesde trabajo son unacuestión importante

porque generalmentetienen su reflejo en las relacionesdel personalcon los clientes. Un

empleadoque frecuentementeseadescortéscon sus compañerosde trabajoes probableque

lo seatambiéncon los clientes.
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En las relacionesde trabajo, la piezaclaveademásde la Comunicación,seencuentra

en el compromisodel personal.Estáncomprometidoscon la calidadde su propio trabajoy

estándispuestosa hacerlo queseaparaentregaresemismo nivel de calidada los clientes.

Esto lo hacen porque le importan los clientes como personasindividuales, y porque son

profesionalesmotivadospor el estilo de la empresa.

La filosofía de empresavincula al empleadocon la misma,pero tambiénvincula al

empleadoa unaconductaqueseacoherenteconella. Enseñaa los empleadosen dóndedeben

hacerseesfuerzosespeciales.Si la filosofía de la empresarecalcala satisfaccióndel cliente,

entoncestambiénlo hacenlos empleados.

La cultura orientadahaciael cliente puedeayudar a las empresasa adaptarsecon

rapidez.

Cuandola gente tiene unaopinión sobre una cuestiónconcreta,es capazde tomar

decisionesrápidasy actuarconcarácterinmediato.Cuandocoincidequedicha cuestiónesel

deberde satisfacerlasexpectativasdel cliente,entoncesse tiene unaorganizaciónflexible y

con una gran capacidadde respuestaen un mercadoque cambiavelozmente.

La cultura actúacomo reguladora,estimulandodeterminadostipos de conductay

desalentandootros; una cultura es tambiénun modo de asegurarque todos van en la misma

dirección.
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Para desarrollarunacultura empresarialque fomenteel servicio al cliente, hay que

tenerclaroen primer lugarcuál es la visión (lo que nos proponemos)y cuáles la misión de

la empresa.

Algunos factoresclave del éxito incluyen la definición de los valorescompartidos,

permitiendoque el tiemporealice su labor, usandola capacidadde acciónde la cultura para

hacer cambiar a una organizacióny, por último, reforzandoconstantementelos valores

medianteejemplos,leyendas,símbolosy pautas.

Con unosvalorescompartidosclaros y con un esfuerzoconscientey constanteen su

comprensióny familiarizaciónpor todos los públicos internosnos lleva directamentea que

la visión corporativaestépermanentementeconstanteen el díaa díade la organizacióny del

trabajoquedesarrolla.(Ver Figura1)
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Figura 1:

VALORES COMPARTIDOS

Debemostenerclaros los valorescompartidosparapoderestimularel talento, las
energíasy la creatividad del personal para que pueda sentirse identificado con un
presentey un futuro. Visión y Propósitoestablecenel camino para dirigirnos a las
expectativasde la empresa.Esteconjuntode valorescompartidosestádiseñadoparaque
cadaindividuo adopteestavisión en su trabajodiario.

- Calidad
- Reconocimiento
- Desempeño
- Innovación
- Acción
- Desarrolloindividual
- Apoyo mutuo
- Trabajoen equipo
- Diversidad
- Seguridad
- Etica
- Contribucióna la sociedad

PROPOSITO

Mejoraremos la calidad de vida humana dedicándonoscon espíritu innovador a
descubrir,desarrollary producir nuevosproductos.

* Con nuestros clientes, nos comprometemos a tratarlos con integridad y
honestidad,y a convertimosen sus sociosal esforzarnosjuntos por mejorar la calidad
de vida.

* Con la sociedad, nos comprometemos a ser miembros valiosos de las ¡
comunidadesdondeoperamos,empresarios,responsablesy buenosciudadanos.

* Con el accionariado, nos comprometemosa proveerles buenos resultados de
sus inversionesy a administrarnuestraempresacon honestidadrespetandolas políticas
establecidas.

* Con nosotros mismos, nos comprometemosa ser diligentes en el cuidado de
nuestracultura empresarial,escucharlas críticas constructivaspero no las destructivas
de nuestros valores. Nos comprometemosa crear un medio ambiente que brinde apoyo
y estimuleal mejoramientopersonalcontinuoy a la excelenciaen todo lo quehagamos

.
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LAS PERSONAS

Todas las organizacionesse mueven y tienen un estilo propio. Es lo que hemos

llamadofilosofíao culturaempresarial,que va modelandoa los individuosquela componen

para llegar a un objetivo común. Pero en sentido contrario, no se podría construir dicha

filosofía, si los individuos que la componenno tienen un perfil determinado.Es la alta

Dirección la que marca la pauta y el impulso para la puestaen marcha de estrategias,

proyectos,etc. Son los líderes los que “empujan” todo el procesoy lo llevan hastael último

rincón de la organización.

La importanciadel compromisocon un proyecto puede llevar éste al éxito o al

fracaso.

Unaorganizacióndirigida a la satisfaccióndel cliente debetenerlosiemprepresente

en susvalorescompartidosy en su visión comoempresa,peroes medianteunadirecciónpor

objetivos que se hace llegar a toda la organización. La organizacióndebecreer que los

clientes y el servicio son lo más importantepara el éxito de su empresa,y en esecaso

actuaránde forma natural en esa dirección, o si no lo creen,todo lo quepuedadecirse,

escribirseo probarseno les harácambiarde opinión en cuantoa las decisionesque toman,

su conductay la demostracióndía a díade su compromiso.

Asimismo, debemosrecordar continuamentea los públicos internos que la mejor

forma de tener éxito ante el cliente es “escuchar con cuidado y abrir los ojos”, y sobre todo
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anteponeral cliente frente a cualquiercircunstancia,ya que si no la competenciase nos

adelantará.

Los directivos juegan un papel fundamentalen la organización.En primer lugar,

debemosplanteamosquéactuacionesy quépercepcióntienen ellos hacia la organizacióny

susaccionesy cuál es la quepercibensussubordinadosy el resto de los públicos internos.

Con frecuenciahacencosasque no parecenimportantesparaellos, pero que son escrutadas

con lupa por sussubordinados;a modode ejemplose puedendar varias situaciones:

• La actitud de cara a su equipo: ¿sesientenellos bien recibidos?

• El tiempo dedicadoa los clienteso a cuestionesde los clientes.

• ¿Quiénespremiado(promociones,nuevosempleados)

hechorespectode los clientesy el servicio.

en relacióncon lo quehan

• El cuestionamientoque seefectúacuandoel equipopresentasusplanes.

• Las decisionessobre asignaciónde recursos:¿setiene la impresión de que los

servicios al cliente reciben una cantidad equitativa de recursos?o ¿la respuesta

siemprees “no” debidoa otras prioridades?
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• La actuaciónpersona!cuando ocurre algo que tiene que ver con el servicio al

cliente.

Ademásun líder muestraunagestióneficazutilizando la estructuraen la direcciónen

quequiereir (visión).

Utilizar la estructurapuedeimplicar lo siguiente:

Ponera las personasapropiadasen los lugares apropiadospara que ejerzan la

función motriz de la organización.

• Teneruna estructuraque estémásorientadahaciael mercadocliente quehaciael

producto.

• Identificar claramentequién es el responsablede los problemasdel cliente y crear

un equipoquedé respuestaseficaces.

• Crearequiposde trabajoshorizontalesinterdepartamentalesy equiposde proyecto

pararesolverlos problemasdel cliente y crearproyectosinnovadoresy creativos

quemejorenla satisfaccióndel cliente.
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Paraello se debeseleccionaradecuadamenteal personalintegrantede la organización

y darunaformaciónadecuadade competenciasquedesarrollenuna mejor atenciónal cliente.

(Ver FiguraII)

SELECCIÓN, RECLUTAMIENTO Y FORMACIÓN

Seleccionara los empleadosadecuadospara la organizaciónes un puntoclave en el

estilo de la organizacióny en el servicioque ofrecen.

~<??X~1222M Ynroé

Conocimientos

Acútudes

Capacidades

CAMPO DE LOS CO400UAI94TOS
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En primer lugar, debemosdefinir claramentecuál es el perfil de la personaque

estamosbuscandoy las cualidadesque debe tener para el puestoque queremoscubrir.

Debemosbuscara la personaquemejor seadapteal perfil establecido.

Las empresasinnovadoras,modernas,quierenprofesionalesde mentalidadabierta,

flexibles y orientadosal negocio. Para todas las empresas,la formación es incluso más

importanteque la seleccióny es un factor decisivo parael éxito.

La formación se puede dividir en formación práctica en el trabajo y de cultura

empresarial,y de aplicación al entornode trabajo de cadaempleado.La mayoríade las

empresasno forman a la gente en seguidanada más entrar en ella; les dan un curso

introductoriode uno o dosdías. Despuésde esopasanal trabajo, supervisadode cercapor

un director o “padrino”

La preparaciónauténticaviene másadelante,entreuno y tres mesesmás tarde,pero

generalmentese realizaen los primerosmeses.

Estaformaciónes extensivay la orientaciónhaciael cliente esparteintegrantede la

mayoríade los programasde formación. En menornúmerode casos,el tratocon el cliente

se da por separado,pero generalmentesólocuandose aplica a unasituaciónespecífica,es

decir, por ejemploen devolucioneso quejas.
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La formación sobre la marcha se usa primordialmentecomo una herramienta

motivadoray seprefierenlos cursosde refrescoparalas capacidadesutilizadastodoslos días,

incluidasaquellasque tienenque ver con el contactocon el cliente.

Aumentarel ámbitode la formación al conocimientode la empresay a la resolución

de problemas,asícomo, las competenciasen el trabajo de los empleados,son tresaspectos

clavesen la formación integral.

Muchasempresashan invertido mucho dinero en Europadurantelos cinco últimos

añospara dar formación a susempleadossobre servicio y clientes.Ha sido una formación

con éxito. Un éxito de creatividad y, si los resultadosson malos, un fracasocomercial.

Aparte de no formar a la Dirección antesde formar a los empleados,una de las razones

sugeridasdel fracasoha sido el ámbitolimitado d¿la formación. Limitado,de hecho,porque

su objetivoesincrementarel conocimientodel clientepor partede los empleadosen vez de

desarrollarsuscapacidadesde servicio al cliente.

Ademásde enseñarcapacidades,la formación tambiéndeberíacentrarla atención

hacia incrementarel conocimientode la Empresapor partede los empleados:quiénessomos,

quéhacemos,quénosdiferenciade la competencia,quién hacequé en nuestraorganización.

Estaesunaparteimportantede toda formaciónque esorientadahaciael cliente.

A la horade establecerun plan de formación,lo primeroquesedebehaceresanalizar

las necesidadesde formaciónde los empleados,y de estasnecesidadesanalizarcuálesson las
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necesariaspara desarrollaren su puestoo para su desarrolloprofesional (potencial). Al

mismo tiempo sevaloran con mayor prioridad aquellosque aportenmayor valor añadidoa

la empresa.

En una organizaciónintegradapor diversosprofesionales,los conocimientos, las

habilidadesy las actitudesson diversos,heterogéneosy múltiples.Paraser competente,hay

quesaberorganizar,seleccionare integraraquelloquepuedeser útil para llevar a cabouna

actividad profesional, resolverun problemao llevar adelanteun proyecto.

Sabegestionarbien quien sabe modularsu estrategiade gestiónen función de las

situacionesque afronta,no quienaplicael mismocomportamientoen cualquiercircunstancia.

La competenciasupone,por tanto, saberescogery organizar un conjunto pertinentede

capacidadesy de conocimientos.Debido aello la formacióndebeser gradualy adecuadaen

cadamomentoal tipo de personasque tieneen cadamomentoy a la estrategiade desarrollo

empresarialquesequierealcanzar.

Despuésde ejecutarel plan de formación, es clave la realizaciónde un control y

evaluaciónde los rendimientosindividualesparair modificandoy mejorandocontinuamente

la adecuaciónal puestoy el desempeñodel trabajo. Mediante el establecimientode unos

objetivos anualesde mejoracontinuada,se va “subiendo un escalón”en la formación y el

desempeño,al tiempo que mediante la automotivacióny autosuperaciónprofesional, el

empleadotoma las accionesformativascomo suyasy no impuestas.
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MOTIVACION

Los empleadosmotivadosaumentanel placerde la comprapor partedel cliente. La

energíapositiva quegeneranpuede hacer que la compra se conviertaen unaaventurao

novedadpara el cliente. Tales empleadosson los que inician el vínculo afectivo que

desarrollanlos clienteshaciadeterminadasempresasy que les hacepermanecerfieles.

Empleadosmotivadossignificaempleadosqueestánpreparadosparatomariniciativas

especialesy dar a los clientesun plus de servicio. (Excederlas expectativasdel cliente).

Los empleadosmotivados están más dispuestosa atendera los clientes y harán

mayoresesfuerzospara asegurarsede que se vayan satisfechosde verdad. El empleado

motivadorespondea menudocontal diligenciaquelos clientessesientenagradecidos,incluso

como si debiesenalgo a la Empresa.

La motivación, confianza y competenciasiguen siendo insuficientes. Un buen

empleadopuedetenertodasestascosas,perosi no dirige suscapacidadeshaciala satisfacción

de los clientes, entoncesestá causandoel mismo daño que un mal empleado.Un buen

empleadode servicios debeestarorientadohacia las personas,los clientes.

La motivación no es la competenciapero constituyeel motor que la muevey hace

posible su ejercicio. La adquisición, la puestaen práctica o el mantenimientode las

competenciassuponenla motivación. No se puedenadquirir conocimientoso habilidades
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duraderoscontra la voluntad de los alumnos. Su transferenciasupone un “deseo de

transferir

Distinción de los mandosintermediosde las compaflíaspunterasen calidadde servicio

de los demásmandosintermedios.

Tal vez la diferenciamás decisiva que se ve entrelas empresascorrientesy una

empresapunteraen calidadde servicio es la importanciarelativaque tienenen la vida de la

empresacadauna de las tres funcionesde los mandosintermedios(traductor, ejecutorde

planesy motivador).

En una empresacorriente,los mandosintermediosdesempeñanestastres funciones

en proporcionesrelativamenteiguales: un 33 por 100 para cadauna. En una compañía

punteraen calidadde servicio, la funciónde los mandosintermedioscomotraductoresqueda

reducidaal mínimo, mientrasquela función de motivadoresprevalece.El equilibrio cambia

de un 33 por 100 paracadafunción a tal vez un 15,33 y 62 por 100, respectivamente,para

las funcionesde traductor,ejecutorde planesy motivador.

El cambioespositivoy deseablepor dosrazones:en primer lugar, la mayoríade las

empresaspunterasen calidadde servicio son grandescomunicadoras.Tienencomo norma

tener un importanteProgramade Comunicacióninterna, cuyo objetivo es comunicarde

maneracontinua los objetivos de la alta Dirección. Así pues, la función de los mandos

intermedioscomo traductoresde las políticas y objetivos de la alta Dirección ya no es
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fundamental.La mayorpartede la informaciónquenecesitanlos empleadospuedeobtenerse

por otros canales.La función traductorade los mandosintermediosseconvierteen función

explicativa, de motivacióny compromisoen los planesy estrategiasde alta Dirección.

Promocionarel espírituemprendedor

Las grandesempresassuelen ser las que tienen las mayoresdificultades en la

motivación de empleados.Por necesidad, estas empresasdividen su~ actividadesen

compartimentos,limitando el alcancey extensiónde las actividadesde la mayoríade los

empleadosa lo queestádisponibleen su propiodepartamento.“La división” y “la compañía”

no son másque términosambiguossobreun papel.

El caso es todavía más grave en los mandosintermedios. Su trabajo consisteen

rellenarcasillasen los pequeñoscompartimentosque aparecenen las tablasde organización.

Cadacompartimentonecesitaun nombre,y ahí aparecefulano; mientrastodaslas casillasde

los compartimentosesténllenas,todo vabien. Nadiesaberealmentequéhacenlos individuos

que llenan las casillasni cuál es su valor, silo hay, para la empresa.

Muchasempresashan tratadoel problemade la división en compartimentoshaciendo

de cadacompartimentounaactividad separada:reciben el nombrede unidadesestratégicas

de negocio. Hay unas cuantas por todas panes. Operan como centros de beneficios

independientesy son dirigidaspor jefes de Unidad Estratégicade Negocio. La gestiónpor
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proyectosy equiposde trabajo multifuncionalesllevan la actividadde la empresade forma

innovadoray transparente.

Paragarantizaresabuenainteracciónse necesitapersonalqueestécomprometidocon

la calidadde servicio y contentode ofrecérseloa susclientes.

La estrategiaestáclara: es una cuestiónde crearun sistemaquepermitaa la gente

hacer lo que hacen mejor. Un aspectoclave en la motivación y el compromiso es la

delegaciónde funciones.Un empleadocon responsabilidaden su trabajo, conun puestocon

contenido, se siente bien consigo mismo por ten~er valor todo aquello quehacey por ser

importanteparala empresa.Esa actitud es apreciadapor los clientes,ya que a su vez se

interesanpor ellos, no son personassin rostro, sino quese sientenvaloradosy escuchados.

Es el reflejo de una actitud positiva, motivaday comprometidadel personal.

Otro aspectotradicional de la motivaciónes el reconocimientode la labor realizada

por un empleadomedianteun incentivo,premioso simplementeunacartao unaspalabrasde

su superior frente a todos sus compañeros.Es importantecompletareste aspectocon la

delegaciónde- funciones,ya quepor muchoesfuerzoy trabajobien realizado,si no existiera

un reconocimientopor partede la empresaa su labor, llegaríamástardeo mástempranola

frustración,queseríael comienzode un automáticocambio en el servicio al cliente.
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Coluur’ncAcíÓN SOCiAL

Debemosserabiertoscon los empleados,revelarinformacionesen cantidad,dejarque

todo el mundo vea las cifras, en definitiva, “SER TRANSPARENTE”. Es la manerade

ganarseel compromisode todos y queesténmotivados.

Las empresascon buenos historiales llevan a cabo una labor permanentede

Comunicacióninternapara motivar a los empleados,mantenerlesal corrientede los éxitos

y fracasosde la empresay para asegurarque las metasy objetivos <le la misma seanbien

comprendidospor todos.

Estasempresassecomunican,a su vez, externamentepara asegurarquelos clientes

comprendenlo queseles ofreceen cuantoal servicioy poderdarrespuestaa las expectativas

de los clientes.También mantienenabiertoun diálogo continuoy renovadoparapoderestar

por delantede las expectativasde los clientese integrarlas sugerenciaso ideasdelos mismos

en la oferta de servicio de su organización.

La ComunicaciónSocialjuegaun papelprimordialmenteimportantecuandola empresa

seencuentrainmersaen un procesode cambio.Empresasqueseencontrabanen procesode

introducir un programade calidadde servicio o una estrategianuevatuvieron que informar

constantementea empleadosy clientesde los objetivosy desarrollos.Esto tranquiliza a los

clientesen tantoqueven queestáprogresandoy ayudaa los empleadosa reducir el nivel de

incertidumbrequese puedaproducir dentrode la empresa.
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La transparenciaen la informaciónimplica unadirecciónno paternalista,sinomadura.

Entendiendoa sus empleadoscomo mayores de edad, son capacesde comprenderla

información que reciben y actuar en consecuencia.Evitando los secretismosy las

informacionesconfidencialesmuchasvecesse salvan las situacionesdifíciles, y seaumenta

su grado de compromiso con la empresa.Esto significa entre otros métodosposiblesa

utilizar, colocarmensajesen las paredesen todala empresaparaquelos veanlos empleados,

una Comunicaciónverbal, bien en reuniones,bien por medio de discursos,gestión de

proyectos,etc.,paramostrarlos valores de la empresa,susprincipios y directrices-trabajo

en equipo, competencia,tecnologíay liderazgo-y la cultura - preocuparsepor los clientes,

calidad,responsabilidad,innovación, crecimientodel beneficio...

- 461 -



FIGURA V

FILOSOFIA
VALORES

COMPARTIDOS

=~‘ MISION VISION

ESTRATEGIA
Ii

OBJETIVOS CORPORATIVOS

OBJETIVOSINDIVIDUALES
1

Evaluacióndel
Rendimiento CORRECCION

Modificación nuevos
Objetivos

Medición y control
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Paraponer en marchaun Plan de Satisfaccióndel Cliente en una empresase deben

seguirlos siguientespasos:

FasePrevia:FILOSOFLA Y VISION
* A nivel corporativosepresupone,que seha elaboradouna filosofía de Empresaen

la que figura la calidadde servicio, el trabajoen equipo, el reconocimientoa la

labor bien hecha,etc., y se ha establecidouna visión de empresa(hacia dónde

vamos,cuál esnuestraestrategia).

Fase1: SELECCIONY RECLUTAMIENTO
* Asimismo se han seleccionado,reclutadoy colocadoen los puestosclaves a las

personasconel perfil ideal de la organizaciónqueseránlos motoresde la estructura

(líderes)paraorientarel negociohaciala satisfaccióndel cliente.

FaseII: MEDICION DE LA SITUACION

“Abrir los ojos”

mensajes:

todo el mundotiene un cliente

todos pertenecemosa una cadenade

servicios

TMAvanzar” (haceralgo)

mensajes:

reflexionen sobreel servicio

descubrana su cliente

haganunarevisióndel servicio

- Realizaciónde una encuestapara

conocer la situaciónreal de la empresa.

- Concienciaciónde que cada uno

miembros es realmente necesario

organizacióny aportasu “granito de

en la satisfaccióndel cliente.

de los

en la

arena”
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“Hay quequererhacermas

mensajes:

Mejore la calidadde su trabajoya que el

cliente salebeneficiadoy con ello Vd.

también.

- Concienciade quees un tema en el que

existesiempreuna mejoracontinua.

FaseIII. GESTIONADECUADA Y EFICAZ
* A nivel organizativo,una direccióncon objetivosanuales,tanto por unidadesde

negocioo proyectos,comoobjetivos individuales,seránlos que “lleven” o dirijan

las accionesde negocio.

Asimismo sirven de chequeoy de mediciónen la evoluciónde los individuosen el

cumplimiento de sus objetivos, y de la formación que han recibido. Mediante

reunionesde revisiónde progreso(2 anuales)seconsiguequelos objetivospuedan

modificarsesi se ven alteradospor circunstanciasajenasal empleado(con lo que

se modificarían las estrategias)y se fomentala Comunicaciónen la organización

entresupervisory empleado.(Ver FiguraVII).
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FiguraVII

PLAN- “RECETAS”- EL PROCESO

VISIÓN - MISIÓN - ESTRATEGIAS

DEFINICIÓN - HACIA DONDE VAMOS

~1~

CÓMO LO PLACEMOS - LAS PERSONAS-

COMO DEBEN SEREN NUESTRONEGOCIO
LA SELECCIÓN.CRITERIOS

~1-
FORMACIÓN - LA IDENTIFICACIÓN DEL CLIENTE]

Y NUESTRARESPUESTA- LA MOTIVACIÓN

1-
ACTUACIÓN MOTIVADA: DELEGACIÓN Y

EL COMPROMISO:CÓMO ALCANZARLO 1

~1-

LA COMUNICACIÓN: TRANSPARENCIA Y MEDICIÓN.
AUTOCONTROLDE RESULTADOS.
CORRECCIONES.REORIENTACIÓN AL CLIENTE.
ALIMENTACIÓN DE INFORMACION DE LA BASE A LA
VISIÓN
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Las medicionesaportanreferenciasde especialinteréspara las empresaspara:

aumentarel conocimientode la calidad del servicio

• saberdóndeseencuentranen relacióncon una referenciadeterminada(mercado)

• comprobarla homogeneidad

• identificar los puntosfuertesy débiles

• centrarlos esfuerzos

• dirigir y controlarel progreso,y

• cuantificarlos logros

En la mayoríade las empresasse empleansistemasde mediciónpara lograr uno o más

de estos objetivos bien para aumentarel conocimientode la calidad del servicio o para

identificar los puntosdébiles.

A menudosesubrayala medicióndela gananciaquesecrearlaal mejorarel servicio.

Muchas empresasseembarcanen un procesode mejorade la calidad de servicio sin haber

identificado claramenteel objetivo, ya sea en reducción de costes,ventas adicionaleso

beneficiosnetos.Comoconsecuenciade estafalta devaloración,son rápidamenteabsorbidos

los costesde inversiónasociadoscon el lanzamientoy mantenimientode un nuevogradode

calidadde servicio.

Las medicionesno sólopuedenemplearseparahacerque el público se dé cuentade

queseestáactuandobien, tambiénpuedenutilizarseparamotivarel cambio.Son necesarias
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como instrumentode control, siemprey cuando se comuniquenlos resultadosa todos los

nivelesimplicados.

En conclusión,un Plan de Satisfaccióndel Cliente, no debeconsiderarsecomo un

Programaespecificoen un momentodeterminadoen una organización.Es ésta la quedebe

continuamenteanalizar su situaciónen el mercado,sus puntos fuertes y los débiles para

establecermejoras. Es en definitiva un proceso de mejora continua que todas las

organizacionesde hoy en díaquequieransobreviviren el entornoy a la competenciadeberán

acometer.
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15. LA COMUNICACION SOCIAL COMO MOTOR ACTIVO EN LAS

CIENCIAS SOCIALES Y ECONOMICAS. SU PERSPECTIVA EN

EL SIGLO XXI

Adam Edelman,Presidentede una de las primeras Agenciasde Comunicacióndel

mundo,EdelmanPublic RelationsWorldwide, Consejerodel PresidentenorteamericanoBilí

Clinton, aseguraque “la sociedaddel futuro serámáslibre, más independiente,aumentará

su capacidadde elección,de decisiónpropia; y todo ello graciasa las RelacionesPúblicas,

un sector que < < aún no estádefinido en España> > “, en unasrecientesdeclaraciones

realizadasal diario ABC, en su Sección de la Comunicación,con motivo de su visita a

España.

Edelman Public RelationsWorldwide, una de las firmas líderesen el mundode la

Comunicación,Imageny RelacionesPúblicas,fue fundadaen Chicagoen 1952 y actualmente

ocupael quinto puestoen el ranking mundialde las Agenciasde ComunicaciónSocial. En

1995 obtuvo 15 premiosde oro de la Asociación Internacionalde RelacionesPúblicas. Su

facturaciónsuperalos 90 millonesde dólares.Su Presidente,Adam Edelman,considerado

como uno de los “gurús” de la ComunicaciónSocial, sostieneque Españaes uno de los

mejorespaísesparalas RelacionesPúblicas.Susrespuestasa las preguntasrealizadaspor el

periodista FranciscoAlvarez, son un testimonio válido que vamos a reproducir para su

posterioranálisis:

- ¿Quéle viene a la cabezacuandooyehablarde RelacionesPdblicas?

- Desarrollo,expansión.
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- ¿Y ahoraqueestáen España?

- Futuro. En España aún no está definido el papel de las RelacionesPúblicas.

- Las RelacionesPúblicasno han funcionado,¿curioso?

- Es cuestiónde tiempo. Sólohay que cavar alrededor, todo estáen auge,aquíse

dan las condicioneseconómicas.

- ¿Y el rechazo?¿Tambiéncabe?

- Podría darse, pero no lo creo posible. Nos ha costadomuchollegarhastaaquíy

no nos iremos. Todo lo contrario estamos potenciando nuestra presencia en

Europa.

- ¿El mercado español resulta mucho,poco o nada interesante?

- España es uno de los países más importantes de Europa para las Relaciones

Públicas.

- Las nuevas tecnologíasde la información avanzan, sin prisa ni pausa, nadie lo duda,

¿Cómo influirá en estesector?

- La aportación de la red Internet es innegable, mejorará sobremanera las

relacionesentre las empresasy los clientes.

- Significado de Internet en el diccionario de un “gurd” de la Comunicación.

- Revolución, inmediatez; un sistema para un contacto inmediato.

- ¿Qué ventajas tiene una empresa que utiliza las RelacionesPúblicas sobre una que

permaneceal margen?

- Incontables.Hasta tal punto que puedellegarsea evitar una huelgade empleados.

- Expliquese.
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- Hay que tener a los empleadosinformados, contentosy las RelacionesPúblicas

ayudan a hacerles partícipes de la empresa. Evita muchosconflictos. Mantiene

la reputación organizativa.

- Esto es, queademásde tenerbuenareputaciónhay que aparentarla.Suenaa lavado

de imagen..

- Llamamos la “reputación corporativa”.

- En una década,¿Cómoserá la sociedadde la Comunicación?

- Más libre, más independiente.Habrá menosintermediarios y los usuariospodrán

aumentar su capacidad de decisiónpropia.

Este procesoya se viene reflejando en lós últimos años. La clave de todo reside

en la aplicación del denominado “Marketing convergente”.

- ¿Quésignifica estamodalidaddentrodel “Marketing”?

- Aquí se conocecomo Comunicación integrada.

Adam Edelman,a sus74 años,con pleno dominio de susfacultadesmentales,afirma

que “las actividadesdiariasde un Directivo tendránmásde un 50% de RelacionesPúblicas”.

Coincidimoscon él en queen Españatodavíano estádefinidoel papel del profesional

de lasRelacionesPúblicaso ComunicaciónSocial,ni tampocoseha iniciadoel desarrollode

su especialización.También en su día el campo de la medicina padecióun período de

transiciónhastallegara la definiciónde susdistintasespecialidades.La ComunicaciónSocial

es una profesiónjoven y dinámica que tiene mucho caminopor andar...Hemos visto el

crecimientoqueestánteniendoen Españalas facultadesde Cienciasde la Informaciónen los
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últimos años,pruebairrefutablede que la sociedadactualreconocela importanciade nuestro

ejercicio profesionaly potenciacadavez másla formación en ComunicaciónSocial de los

hombresdel futuro.

Edelman distingue en su entrevistaclaramentelos dos camposde actuaciónde las

RelacionesPúblicaso ComunicaciónSocial: internasy externasquerepresentan,comohemos

visto, la conjunciónideal en cualquierCampañao Programade imagenpública. Y noshabla

de “Comunicaciónintegrada”al referirsea lo que nosotrosllamamosla ComunicaciónSocial

Integral.

En el desarrollodel temade la ComunicaciónSocialcomomotor activoen las ciencias

sociales y económicasy su perspectivaen el siglo XXI, hemostomado por su realismo,

algunospuntosde referenciadel enfoquetratadoporLambin, J.J. (1996), la nuevaeconomía

europea

.

Los efectosde la crisis económicaen el mundo, se observanclaramenteen los

siguienteshechos,referidosa los paisesde la Unión Europea:

- Un crecimiento ralentizado:antesde 1973 másde un 4,5% anual; entre 1973 y

1991, poco másde un 2% anual; y en 1992 y 1993, menosdel 1% anual.
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- La tasa de paro: en 1973 traspasóla barrendel 3% de la población activa; en

1983, alcanzóel 10% en los sietepaísesindustrialesmásgrandesde Europa; y en

1992 y 1993 se ha mantenidosuperioral 10% en EuropaOccidental.

- La inflación: de 1974 a 1982, es superioral 10%; y en 1992, caepor debajodel

6%.

- Los déficits oresupuestarios:paralizan el crecimiento de los gastos públicos,

especialmenteen EstadosUnidos,Italia, Reino Unido y Bélgica.

- Lasexportaciones:antesde 1973, la tasade crecimientode las exportacionesera

superioral 10%, despuéscaea menosdel 4% y alcanzaun nivel récord en los

déficits frenteal restodel mundoen 1980. El resplandorcomercialde los paísesde

la ComunidadEuropease ha debilitado.

- Cuotade mercado:la cuotade mercadode la EuropaOccidentalestáen declive; en

1986, excluyendolos intercambiosintraionas,no representómásde un 20,4% del

comerciomundial frente al 23,1%en 1960.

Los resultadosen 1994 y 1995 no han sido muchomejores,con estasmutacionesen

la economíahan desaparecidoun gran númerode empresaspor cometererroresde gestión.

En coincidenciacon estasfuertes tendenciasde la economíamundial,seproduce,en

la EuropaOccidental,un hechopolítico de gran relevancia,el acuerdode los docepaísesde
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la Unión Europeapara la creacióndel MercadoUnico y la creaciónde una monedaúnica

europea,recientementedenominadaEuro, con el Acta UnicaEuropea,adoptadapor los Jefes

de Estadoen diciembrede 1985 y el Tratadode Maastricht ratificadopor los Parlamentos

nacionales.

La creaciónde estegranmercadointeriorha permitido,porun lado,eliminar tensiones

quehoy día afectana los resultadosde las empresasy, por otro, intensificarla competencia.

Un grupo de expertosde la ComunidadEuropea,pilotadopor Cecchini,ha estimadoquea la

eliminaciónde barrerasy al aumentode la competitividadle seguiráncuatroconsecuencias

importantes:

1. Unareducciónde los costespor la supresiónde las barrerasno arancelariasy una

mejor explotaciónde las economíasde escala.

2. Una eficaciacrecienteen las empresasy los preciosque evolucionarána la baja,

debidoa la competitividad.

3. Los ajustesindustriales,las ventajascomparativasentreellas en su actuaciónen un

mercadointegrado.

4. Un flujo de innovaciones,denuevosprocesos,productosy servicios,generadospor

la dinámicadel mercadointerior.

— 473 —



En el número35, de la publicación“Econpmíaeuropea”,de marzode 1988 (Pp 139-

143) sepublicó una encuestarealizadapor la Comunidad,en esemismo año, que refleja

comola percepciónde lasempresasen las perspectivasofrecidaspor el mercadointerior,

variosañosantesde su puestaen marcha,eranque:

- Creíanen la realidadde la disminuciónde los costespor el hechode la supresión

de las barreras.

- Esperabanun crecimientode susventasen otros paísesde la Comunidad.

- Considerabanrecurrir a una seriede medidasparamejorarsu productividad.

- Se proponíanincrementarel númerode acuerdosde cooperacióninternacionalcon

empresaslocalizadasen otrospaísesde la Comunidad.

La percepciónde las empresaserapositiva. La puestaen marchadel mercadoúnico

tuvo lugaren 1992. Antesde 1991, el mercadoúnicoeuropeofue acogidoconesperanzapor

la mayoría de los europeos. Los temores se manifiestan más tarde, sobre todo en lo

concernientea la competencia,el desempleo,la libre circulaciónde personas,la pérdidade

identidadnacionaly la dimensiónsocial ligada al proyecto.

Es inevitablequeuna reestructuracióntan ambiciosacomoel Gran Mercado,viene

acompañadade dificultadespolíticas,económicasy sociales,pero, asimismo,constituyeuna
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oportunidady un mayor desafiopara las empresaseuropeas.La aptitud para dominaresta

nueva realidad dependeen gran medida de la capacidadde las empresasen desarrollar

Campañasy Programasde ComunicaciónSocialpara“darseaconocer” a nivel europeoy su

toma de concienciade que ya no existenfronterasen Europa.La caídadel telón de acero,

la reunificación de las dos Alemanias, la fragmentaciónde la antiguaUnión Soviética, la

autonomíade las repúblicas,han sido cambiosrecientescuyasconsecuenciaseconómicas,

políticas y socialestodavíahoy estamospadeciendo.El nuevo mercadode 430 millones de

habitanteses unagranoportunidadalargoplazo, particularmenteparalas empresaseuropeas

que tiene importantesafinidadeshistóricascon otros países.

Los hechosmás significativos a destacarcon la apariciónde la Europadel Este, la

nuevafrontera, son:

- La enormediversidadde los paísesde la Europadel Este y susdiferenciascon la

Europadel Oeste, tanto en el píanoeconómicocomoel cultural y social.

- La transición de una economíade mercadoes un hecho irreversible.En la opinión

pública de la Europadel Este,el comunismoy la gestión socialistahan muerto.

- Esta evolución va acompañadade fuertes turbulencias en el planosocial y político..

- El marcojurídico e institucionalen el Esteeuropeoes confusoe inestable.
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- A largo plazo, la Europadel Estejunto Chinaconstituyenun nuevoimpulso del

ciclo de vida de las industrias.

La consecuenciamásdirectade la aperturade la Europadel Esteal mercadomundial

ha sido el desarrollo“in situ” de industrias competitivasque estáncompitiendo con las

empresasde la Europadel Oeste,lo que ha motivadoreaccionesproteccionistasen el seno

de la Unión Europea.

Juntoa los cambioseconómicostambiénsehan producido los cambioscompetitivos

comoresultadode la internacionalizaciónde los mercadosde referencia.Estaevolución ha

sidoposiblepor el progresotecnológicoen los mediosde transportey en las comunicaciones,

quehan suscitadola apariciónde nuevoscompetidores:

- los nuevospaísesindustrializados(NPI)

- los paísesdel Este

- las empresasjaponesas

- los grandesdistribuidores~anivel nacionale internacional.

Lasempresasdebenreposicionarsey buscarnuevossegmentosde mercado,con mayor

valor añadido.
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La competenciaLlobal

No es suficientehoy por hoy alcanzaruna solvencianacional, es necesariatambién

la solvenciainternacional.La competenciaahoraes global. El mercadode referencianatural

para las empresasqueoperanen sectoresglobalesestáconstituidopor el conjuntode países

industrializados,quecomponen“La Triada”: Europadel Oeste(340millonesde habitantes),

EstadosUnidos (250 millones de habitantes)y Japón (120 millones de habitantes),un

mercadode 710millonesde habitantes,que representaen el mundoel 15% de la población,

el 66% de la producción, el 85% del poder de compra y el 90% de la producciónde

productosde alta tecnología. El mercado actual es homogéneo,tiene una uniformidad

progresivade necesidadesy deseosquefavorecenel desarrollode la competenciaglobal. La

difusióndel progresotécnicoseha descontrolado.‘Lo quehoy consideramosel últimoavance

tecnológico,mañanapuedeestarobsoleto.El costedel desarrollode algunosbienesde equipo

es tan excesivoque su amortizacióntiene que hacersea nivel mundial.

En la globalización de la economíaeuropeaque se realiza activamentedesdela

creación,en 1992, del mercadoúnico, sehan llevado a cabomultitud de concentracionesde

empresasen Europa a través de participacionesmínimas, joint-venture y fusiones. En

consecuencia,el análisis de la competitividadse ha reforzadoy llegar a contrarrestarlas

maniobrasde la competenciaes un factor clave parael éxito. La creacióny la explotación

en las estrategiasde Comunicaciónde una ventajacompetitivadefendiblese ha convertido

en un factor clave ligado al conocimientode las necesidadesde los consumidorespara

alcanzarsu grado de satisfacción.
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EL CONSUMIDOR DEL SIGLO XXI

Unido a los cambioseconómicos,políticos, socialesy culturales,naceel consumidor

del siglo XXI en la defensade nuevosvalores,quebuscanivelessuperioresen la satisfacción

personalde susnecesidades.Es másexigenteen susexpectativas,buscaproductosy servicios

queseadaptena susnecesidadesespecificas,reivindicasu derechoa la informaciónobjetiva,

actúaen defensadel medioambientey culpa al productorcuandoésteno ha satisfechosus

expectativas.Estaevoluciónde loscomportamientosconstituyeel desafiodela Comunicación

Social en la última década,ya a las puertasdel siglo XXI.

En este nuevo entorno, las prácticas tradicionalesque, de forma independiente

realizabanla Publicidad,el Marketing, las Promociones..,se han debilitado y han perdido

su eficacia.Necesitanunificar susesfuerzosparapotenciarsusactuacionesy rentabilizarsus

inversionesa travésde la ComunicaciónSocialIntegral. Estaevoluciónnecesariaimplica que

los monólogosdebenser reemplazadospor un verdaderodiálogo con el nuevoconsumidor.

La utilización conjunta de las distintas herramientas de la Comunicación Social,

intercomunicadasy programadasen el tiempo, es la respuestaadecuadaa estos cambios

económicos,competitivosy socioculturales.

En estaevolución,queseinicia en Europaen los añossetenta,seobservaunareciente

personalización de comportamientos: individuos muy diferentes, en términos

socioeconómicos,puedentenercomportamientosmuy similares, y a la inversa,individuos

similares,puedentenercomportamientosmuy diferentes.
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El objetivo esconfeccionarun retratodel consumidorque no se limite sólo al perfil

sociodemográfico,sino que contenga,a su vez, informacionessobre valores,actividades,

interesesy opiniones,paraabordarsusmotivacionesy su personalidad.Los estilosde vidason

buenosindicadoresde la personalidad.

El gsfljdin.AIQ presentaun sistemade análisis de los estilosde vida basadoen las

actividades,jnteresesy Qpinionesdel consumidor,y en menormedidade los valores:

• las actividadesdel consumidor:su comportamientoy ocupacióndel tiempo.

• los j1~¡~s~s del consumidor:sus preferenciasy el entornoideal paraellos.

• las opinjQn~ sobre:el entorno,la economía,la política, la industria,la sociedad,la

cultura, la contaminación,etc.

En Europa,el grupo Furopanel(GFK) ha desarrolladounaIipplogíade los estilosde

vida en dondese identifican 16 socioestilos:

1. Prudentes

Retiradosresignadosa su destino.Buscanseguridad.

2. Defensivos

Jóvenesresidentesen ciudadespequeñas.Buscanproteccióny apoyoa sus

estructurasfamiliarestradicionales.
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3. Vi2ilantes

Administrativosfrustrados.Tratande conservarsusidentidades.

4. Olvidados(left out)

Retirados y amas de casa asustadosy abandonadospor la creciente

complejidadde la sociedad.Buscanprotección.

5. Románticos

Sentimentales,románticos,hogareños.Buscanprogresoy segundadfamiliar.

6. Compañerosde equipo (teamplayer)

Parejasjóvenesde áreassuburbanas.Buscanunavida seguraen deportesy

ocio. Son grupospequeñosque dan sensaciónde seguridad.

7. Novatos (Zookies)

Clase trabajadorajoven que se sienten inadaptados.Buscan la integración

haciendodinero/consumiendo.Estánfrustradospor su bajaeducación.

8. Dandy

Grupo hedonista“exhibicionista”, con ingresosmodestos,les preocupanlas

aparienciasexternas.
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9. Negociantes(Sharks)- tiburones

Derrochadores,bieneducados,lobosjóvenesambiciosos.Buscanel liderazgo

en unasociedadcompetitiva.

10. Protestones

Jóvenesintelectualesque critican. Buscanrevolucionarla sociedad.

11. Pioneros

Jóvenesacomodadosintelectualesultratolerantes.Buscanla justicia social.

12. Exoloradores(scout)

Conservadorestolerantes de mediana edad. Buscan el

ordenadamente.

13. Ciudadanos

Organizadoresde la comunidad.Buscanel liderazgoen actividadessociales.

14. Moralistas

Ciudadanosreligiososcallados.Buscanun futuro pacíficoparasus hijos.

15. Alta burguesía(gentry)

Conservadoresde la ley y el ordenpertenecientesa la vieja élite adinerada.

progreso social
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16. Estrictos(rigurosos)

Puritanosrepresores.

Los dieciséissocioestilosdetectadospor el Grupo EuropanelestAn presentesen este

mapade dos dimensiones:

Valorabies

Dandy
Novatos

NcQocianvs
9 6

Cornpañcros

¡Vio virn ¡ ento
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Prctcsoncs 12

Exploradores

Pio ncros
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3
\‘i~iLanbcs

R o ni it cos
2

Delefl SI VOS

PrudenIcs
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Ni oraliSkIS
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¡3
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Fuente: WINKLE, 1991
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La primera dimensión, describe la propensióna aceptar y probar “lo nuevo”:

movimientonoroposiciónainmovilismoy, la segunda,oponeel apegoa las cosasmateriales,

al apegoa los valores.Diferentessociogruposestánsituadosconrespectoa esosejes. En su

interpretación,a modo de ejemplo: el grupo 8 de los Dandys,en la partesuperiorizquierda

del mapa, es materialistay aventureroy el grupo 16 de los estrictos, en la parte inferior

derechaestámásinteresadoen los problemaséticos o morales.

Estosindicadoresde la personalidaddeben teneruna especialconsideraciónparalos

profesionalesde la ComunicaciónSocial en el diseño de la estrategiacomunicativay la

creación de los mensajespersonalizadosque más se adecuena los públicos objetivos

destinatarios.

La “era de la Comunicación”que estamosviviendo se encuentraahora,en la última

décadade este siglo, en un periodode transición.Su evolución culminaráen el siglo XXI,

con la consolidaciónde las comunicacionesinteractivasqueproduciránprofundoscambios

económicos,socialesy culturales.

El procesode la Comunicacióntambiénseveráafectadoy tendráqueadaptarsea las

nuevas tecnologías.Su esquematradicional sufrirá un cambio en su ordenación:será el

consumidorquien informaráde susdeseos,intereses,opinionesy valores -a través de los

canalesy soportesinteractivos-al emisorpara queésterealice las ofertas quecubransus

necesidades.El consumidorpotenciarásu capacidadselectiva. Estará mejor formado e
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informado. En definitiva, el consumidoractuaráde sujeto activo con pleno dominio del

procesocomunicativo,en dondeel emisorseráel sujeto pasivo.

Nos gustaríacompletarestecapítuloavanzandola nuevatipología de los estilos de

vida quepredominaránen los hombresy mujeresdel año2000, en dondese identificarándos

socioestilos:los formales y los informales.

- Los formales:jóvenesy adultosmoralistasy con formaciónsuperior,defensoresdel

orden y de la unidad y seguridad familiar. Participantesactivos en el progreso

social. Influyentes.

- Los informales: jóvenesy adultos liberales, con formación media, intelectuales,

defensoresde la libertad de expresióny de actuación, inestables,inadaptadosy

desordenados.Participantes pasivos en el progreso social. No tienen una

personalidaddefinida. Influenciables.

La revista “ImagenPública” dedicadaa la ComunicaciónSocialIntegral, que fundó

y dirige el ProfesorDr. Jaimede Urzáiz y Fernándezdel castillo, hace 14 años, publicó en

su n0 32, de octubrede 1992 una breveencuestaentreprofesionalesde la Comunicaciónen

la que participaron Antonio Hernando,PresidenteAch & Asociados;Joaquín Maestre,

autodidactapioneroen Españade las RelacionesPúblicasy Presidentehastasujubilación de

S.A.E. de RelacionesPúblicas;MercedesCucumy, Consejeraindependientede Relaciones

Públicas; Rafael Alberto Pérez, Presidentede una empresa de Relaciones Públicas
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denominadaInstituto de la ComunicaciónPúblicaque no es, apesardeestarazónsocial una

institución pública; JesúsUlled, un veteranode la empresade RelacionesPúblicasde su

propio nombrequeactúaen Cataluñay yo mismatambiénparticipéen nombrede la empresa

Urzáizy Urzaizy AsociadosRelacionesPúblicasInternacionales,S.A., en la quedesempeño

el cargode DirectoraGeneral.

Conocerla situaciónen Españadel Sectorde las RelacionesPúblicaso Comunicación

Social Integral fue el objetivo de estabreveencuestarealizadaen basea sólo dos preguntas

que reproducimos,por su interésjuntocon las respuestasde los antescitadosprofesionales.

1. En España,la ComunicaciónSocialo deRelacionesPúblicases un sectorquepoco

a pocoy con grandesdificultadesseha abiertocamino en el mundode las empresasy de las

instituciones.¿Creeusted queel empresarioespañolen generalestápreparadoy tiene los

conocimientossuficientesparapoderentender,contratary sacarprovechode las técnicasde

creaciónde la imagenpública?.

2. ¿Cómo ve usted el panoramade los profesionalesde la ComunicaciónSocial

Integral o de RelacionesPúblicasen España,anteel reto de dar los servicios que en otros

paísesestánaltamenteprofesionalizadosy sofisticados?.
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ANTONIO C. HERNANDO

1. Comocualquiergeneralización,hablarde la preparacióno no de los empresarios

españoles en general podría inducir a error. No obstante, el empresario español,

particularmentedurantela décadade los 80, ha evolucionadode forma considerableen todos

los aspectosdel Managementy, por supuesto,ha llegado a la conclusiónde que la utilización

de cualquierherramientaque le ayudea hacersemáscompetitivo, es siempreuna decisión

acertada.

En estesentido, mi opinión es que aquellasempresasespañolasque hoy son más

competitivastienensuficientesconocimientosparaentender,contratary sacarprovechode las

RelacionesPúblicas.No obstante,en muchoscasos,la comprensióncíe hastadóndepueden

llegar las técnicasde RelacionesPúblicases limitaday, a veces,seconfundeel todo con las

partes,llegandoa la erróneaconclusiónde que las RelacionesPúblicasselimitan a aspectos

muy concretoscomopuedenser las relacionescon la prensa.

2. Desdemi punto de vista, los profesionalesde la Comunicaciónespañolesestán

perfectamentepreparadospara ofrecerserviciosde forma cualitativamentesimilar a los de

otros países.Tal vez la diferenciaentreel sectorespañoly el de otros paísesmáspunteros,

podría estaren el tiempo en que estosserviciosse han ido llevandoa cabo.

España,lamentablemente,ha ido por detrás de otros paísesde, por ejemplo, la

ComunidadEuropeaen casi todos los sectoreseconómicos.No obstante,el procesode
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adaptaciónespañola,al queanteshacíareferencia,ha potenciadoel queestasdesigualdades,

cadadía sean menores,y, particularmente,el sector de las RelacionesPúblicasha sido el

sector que se ha adaptadobien a esta evolución, tanto por la presenciaen Españade

compañíasinternacionales,como por la preocupaciónde las compañíaslocales. Es sólo

cuestiónde tiempoel quelos profesionalesespañolesadquieranla experiencianecesaria,que

solamentese consiguecon el tiempo,paraestara la alturadeotrospaísesde nuestroentorno

económico. Una buena muestra de ello es la evolución económicadel sector, que está

creciendomuy por encimade esosotrospaísesen los que, desdehaceun parde años,seha

iniciado un procesode recesión.

JESUSULLED

1. Evidentemente,aún existe un importante caminoa recorrer para llegar a una

auténtica“profesionalizacióndel usuario” delas RelacionesPúblicas,comoocurreen el caso

de otras técnicasde Comunicaciónutilizadaspor la empresa,comopuedeser el Marketing

Directo o, simplemente,la Publicidadconvencional.

quien

unas

Pero, evidentemente,es a los profesionalesa

empresas,por medio de unas ofertas de servicios y

tecnificadas.

2. Poco más o menos, la respuestaanteriorvale aquí. En efecto, si se producela

presiónde la demanda,propiciadapor empresasmultinacionales,habituadasa servicios más

sofisticados,los profesionalesbuscaránla manerade ponerseal día, cuandono lo estén.Y,

correspondeformar a las

propuestascada vez más
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al ritmo de esteproceso,mejorarála oferta, las empresasaún no muy exigentesen materia

de servicioslo seránmásy el círculo se completaráen beneficiode todos.

ANA BASCHWITZ

1. No rotundo.Todosse creenque sabencuandola realidadesquedesconocenpor

completo, en la mayoríade los casos, lo que es la ComunicaciónSocial. En España,la

Comunicación Social Integral, es decir, la utilización intercomunicadade todas las

herramientascomunicativas-Publicidad, Marketing, RelacionesPúblicas, Promoción de

Ventas,etc.- paraconseguiruna mayor rentabilidadde la inversión realizada,no tiene una

antigUedadsuperiora 15 años.

El empresariode hoy, a la horade llevar a cabouna Campañade imagenllamaa un

gran númerode puertas: la de la Agencia de Publicidad,la de la Agenciade Relaciones

Públicas,la de la Agenciade Promociones,la de la Agenciade Medios Audiovisualesy un

largoetcétera.

No sabequienesson los auténticosprofesionalesde la ComunicaciónSocial,cuyo

perfil humanoes tenerun profundoconocimientoen materiascomo: Psicología,Sociología,

Marketing, Derecho,Economía,Periodismo,ImagenAudiovisual, Publicidad,Relaciones

Públicasy Economía.
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2. Los profesionalesde la Comunicación&n España,con la entradaen vigor en 1993

del acuerdo de la CEE para la libre circulación de profesionales,van a tener serias

dificultadesparaigualarla ofertade susservicioscon el nivel europeo.En nuestraAgencia,

Urzáiz & Urzáiz y Asociados,siemprehemosactuadoprofesionalmentecon una estructura

internacionaly, lógicamente,no nosafectaráen modo algunola llegadade nuestroscolegas

europeos.Estamospreparados.

JOAQUIN MAESTRE

1. Todavíaexisteuna ciertaconfusióninclusoentrelos profesionales,por tanto no es

de extrañarque el empresariopuramenteespañol,o sea, el que no tiene alianzascon

multinacionales,no sepacómoaprovecharal máximolas técnicasde RelacionesPúblicas.Lo

que no cabeduda es de que va percatándosede la necesidaddel servicio de Relaciones

Públicas en la empresa,por tanto creo que es obligación del consultor el orientarley

proponerleel Programaadecuadoa susnecesidades,y si le convence,hacerleevaluaciones

periódicasde las aplicacionesdel Programaparaestimularleen su continuidad.

2. Creo que, en algunoscírculos especializadosde nuestropaís,estamosempezando

a contar con excelentesprofesionalesde RelacionesPúblicas quepueden responderante

cualquierdemanda,con imaginacióny eficiencia.’ Lo único que realmentenos distinguede

nuestroscolegasde otros países,al margende las característicasestrictas, idiomáticasy

culturales,es la dimensión y sofisticacióndel mercadoy los servicios auxiliarescon que
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cuentan,lo que posibilita una mayor eficiencia, dado la importanciade los recursosy la

mejor comprensiónde nuestroservicio.

Lo quemepreocupaes la falta de rigor en nuestropaísen la docenciade Relaciones

Públicas lo que dificulta la profesionalizaciónde jóvenesque podrían prestar excelentes

servicios a nuestrasociedadsi estuvieranmejor apoyadospor una adecuadapreparación

académica.

MERCEDES CUCURNY

1. El empresario,hastafechasmuy recientesy durantemuchísimosaños, ha estado

superprotegido.Lo importantepara obteneréxitos, en cualquieractividad,es la de estara

bien con el Poder y la Administración. Estamentalidadaún pervive. La opiniónpública, el

crédito social podía ser suprimido desdela manipulaciónde los medios,o las Campañas

publicitariasarrasadorasy a cortoplazo. Las Accionesde RelacionesPúblicaseran tenidas

como un lujo, comoun gastosuntuarioy su costesuprimidoanteunosindicios de crisis, sin

darsecuentade quesu mayorrentabilidadseproduce,precisamente,en estascircunstancias.

Salir de esta situación requiere un largo proceso apenasiniciado, aunque con buenas

perspectivas.

2. Comoen cualquierotra actividadprofesional,dependeráel crecimientoy calidad,

tanto de la oferta comode la demanda.
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Unaoferta de serviciossin fantasíasni solucionesmilagrosas;sino como recursode

creacióny mantenimientode las virtualidadesauténticasde la empresay muy unido a su

cultura global, en caso de poseerla(y si no la posee,las accionesseránsuperficialesy de

maquillaje).

Y unademandaprovenientede un empresariomejor informadoqueentiendaque la

imagenno es sólo notoriedad,queabandonesu prepotenciay el protagonismopersonaly no

estrictamenteempresarialque padecemos,que demuestreuna solidaridad real con los

interesescolectivos.

RAFAEL ALBERTO PEREZ

1. En mi opinión, con las técnicasde creaciónde imagen,ocurre lo mismo quepasó

con la Publicidaden los años60. Sólo un grupo reducidode empresariossupieronsacar

partidode la nuevaherramientacomunicativa,el resto la contemplaroncon desconfianza.

Esosempresarioseranlos líderesy obtuvieronunaventajacompetitiva.Años mástardetodos

estabanhaciendo Publicidad incluso de forma no rentable. Hoy día sabemosque las

RelacionesPúblicasy las técnicasde imagen puedenser altamenteeficacesa costesocho

vecesinferioresa los publicitarios, y eso en momentosde recesiónes muy importante,sin

embargo,sólo un sectorde empresarioslas utilizan. Una vez másson los líderesy, unavez

más,también,estánobteniendoventajascompetitivascon respetoa sus concurrentes.
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2. Es un sectornuevotodavía no decantado,en el que coexistenempresasaltamente

profesionalizadasequiparablesa las de cualquierpaísavanzadoen estecampo,conempresas

“champiñones”es decir, que nacenuna primaveraal amparode un proyectoo de un amigo,

para desapareceren pocos meses. Esta situación no es deseable,porque esas empresas

ocasionalesy oportunistashacenmucho daño al mercado.Por eso es importanteque entre

todos tratemosde ordenarel sectory establezcamosunasreglasde juegotransparentespara

nuestrosclientesy lealescon nuestroscompetidores.En este sentidoy practicandocon el

ejemploIPC esmiembrode ADECEC y desdela asociacióncolaboramosal logro de dichos

fines.
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16. AGENCIA. DEPARTAMENTO Y ASESORIA EN COMUNICACION

SOCIAL INTEGRAL

1. DE LAS RELACIONES PÚBLICAS A LA COMUNICACIÓN SOCIAL INTEGRAL

Aunque, internacionalmente,la práctica empresarialde las RelacionesPúblicas

profesionalesse desarrollade forma muy intercomunicaday similar, tanto en la aplicación

de las técnicas como en el uso de las herramientascomunicativas, nos referiremos

básicamenteaEspañay a Europa.No faltarán,sin embargo,algunasreferenciasalos Estados

Unidosde América, paísqueha ejercido,sobretodo en los pasadossesentaaños,una notable

influencia,en estecampo,en el restodel mundodesarrollado.

El Doctor Jaimede Urzáiz y Fernándezdel Castillo en su ponenciapresentadaen el

1 Foro Iberoamericanode Relaciones Públicas, celebradoen Madrid en junio de 1995,

propone y acuña la definición de lo que se entiendehoy como Agencia de Relaciones

Públicas:

TMAgencia de RelacionesPúblicas es aquella organización con forma jurfdica de

SociedadMercantil, que con el objeto social único y adecuado, el personal técnico

especializadonecesarioy los mediossuficientes,se dedique.profesionalmentea prestar

servicios a terceros, en materia de Comunicación Social Integral, aportando su

asesoramiento,su experiencia y sus conocimientosen asuntos de opinión pública y

Comunicaciónconobjeto de, medianteel diseñode la pertinenteestrategia,crearyejecutar
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Programas> Campañasy Accionesde RelacionesPúblicas internasy externas,por cuentade

susclientes,paraobtenerlos objetivosdeseadosen la creacióny mantenimientode la mejor

imagenpública “.

2. Los RESPONSABLES ANTE LA SOCIEDAD

Partiendode las premisasestablecidasen esta definición, podemosdirigimos a la

realidadde la empresaen el campooperativo.

Al hacerunabreveprofundizaciónhistóricapodemosencontrarlíneasmaestrasde la

acción, oferta y de la propia evolución de las agenciasde RelacionesPúblicas. Así, por

ejemplo, en mi propia empresa, Urzáiz & Urzáiz y Asociados Relaciones Públicas

Internacionales,S.A., al autodefinir “quiénessomos” sedice: “Somos un equipoprofesional

de hombresy mujeres de la ComunicaciónSocial. Nuestro objetivo es el servicio a las

empresase institucionespara, profesionalmente,ayudarlesa crear y mantenersu mejor

imagen pública.

Nuestros mensajesse dirigen al intelecto en oferta de planteamientoracional y

persuasivoy no directamentea los sentidos. Nuestro axioma es: “Hacer bien y Hacerlo

saber...”.

La filosofía de una empresaes su alma, sq política de acción, suscódigosde ética y

deontología.Al exponerloa suspúblicosobjetivossepuederesumiren algo así: hoy en día,
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la especializaciónobliga a lo quenosotrosllamamosComunicaciónSocial Integral. En la

actualidady mirandohaciael futuro, esya un hecho que, en la Comunicaciónempresarial

e institucional moderna,no se puede tratar separadamentelas diversas técnicasde la

Comunicacióncomercial.Hablaro plantearaccionescomunicativasutilizandoseparadamente

la Publicidad, las RelacionesPúblicas, la Información, la Investigación de Mercados,el

Marketing,el “Lobby” es, hoy en día, comohemosvenido constatandoen nuestrotrabajo,

erróneoy obsoleto.La coordinaciónsimultáneade todasestastécnicas,ademásde algunas

otrasmenoreso colaterales,es el paquetede oferta ideal y unificadaque, como servicio al

cliente,puedapresentarse.

Estaconcepciónunificadade la ComunicaciónSocial y comercial,permiteunamejor

capitalizaciónde las inversionespresupuestariasrealizadasen los diversossectoresde las

técnicascomunicativasutilizadas,con el notablevalor añadidode una mejor coordinacióny

coherenciaen la acción y en el tratamientoadecu~adode los indicativos y reaccionesde los

públicosobjetivos receptores,con una casi instantáneacapacidadde activación y máximo

aprovechamientode la inversión.

3. LA ESTRUCTURA EMPRESARIAL EN RELACIONES PÚBLICAS GARANTÍA DE

PROFESIONALIDAD Y EFICACIA.

Cuandotratamosde ver los orígenesde las actualesAgenciasde RelacionesPúblicas

es fácil encontrarlesantecedentesde diversaíndole.Normalmenteestaránen consonanciacon
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la personalidady formación académicay profesionalde sus fundadores.Si usamoscomo

ejemplola evoluciónde nuestrapropia empresanos encontramoslo siguiente:

Desde la fundación en 1979, Relaciones Públicas Internacionales, S.A., ha

evolucionadoa travésde tres etapasbien definidas.RelacionesPúblicasy Marketing, S.A.

(R.P.M.), fue la denominaciónadoptadaen un principio en el quelasaccionesde Marketing,

separadamente,teníanpesoy personalidadpropia. Desdeentoncesnuestrasempresashan

venido afianzandosu reputaciónen el mundo empresarialy de los negociosasí como en

círculosoficialesde lasAdministracionesPúblicas,comoempresasproductorasde resultados

positivos influenciandola opinión públicay obteniendo,mediantesus Acciones, Campañas

y Programas,los objetivosdeseadospor susclientes.

Durantemás de treinta años, quienescomponenhoy Urzáiz & Urzáiz y Asociados

RelacionesPúblicasInternacionales,S.A. han acumuladouna impar experienciadirecta,

profesional, a través del desarrollo de un amplio y variado abanico de programasy

actividadesde RelacionesPúblicasIntegrales.En el mundoactualacercándonosal siglo XXI,

la actividadempresariale institucional se ve marcadainevitablemente,por la necesidadde

la Comunicación internacional. En esa idea, hemosestadoasociadosa Carl Byoir and

Associates,firma multinacionalde amplio prestigioque nos facilitó con su experienciala

convenientered internacionalen más de cuarentapaíses.Como miembrosquesomosde la

International Public Relations Association (IPRA) y de la ConfédérationEuropéennede

RelationsPubliques(CERP),asícomodel ConsejoGeneralde Asociacionesde Profesionales
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de RelacionesPúblicas de España,estamosimplantadoscon oficinas y representaciones

nacionale internacionalmente.Cadaoficina es una plataformade información(receptiva)y

penetración(emisora).

4. HACIA LA COMUNICACIÓN SOCIAL INTEGRAL

La terceraetapa nos ha llevado a constituir en España,un grupo de empresasde

ComunicaciónSocial Integral con objeto de poder atender,con los criterios modernosen

vigor, a la demandade servicios de nuestrosclientes. De este modo Urzáiz & Urzáiz y

Asociados,agrupaa RelacionesPúblicasInternacionales,S.A., Europublic, S.A., Punchi,

S.A. Publi-Multi, S.A., Relaciones Públicas, R.P.I. Galicia, S.A., Urzáiz-Baschwitz y

Asociados Comunicación Social de Canarias, S.L., Urzáiz y Asociados Tenerife,

ComunicaciónSocial, S.L. y Urzáiz y AsociadosLanzaroteComunicaciónSocial, S.L., en

un paqueteconjuntode serviciosen todo cuantose puedaprecisaren materiade Relaciones

Públicas internas y externas, nacionales e internacionales, Publicidad, Marketing,

Promociones,Lobby, Información, relaciones con la prensa, radio y TV, creación de

herramientascomunicativasdesdelo audiovisuala las publicaciones,desdelos sondeosde

opinión a los actoscolectivos.La creaciónde imagen pública esnuestrotrabajoy es lo que

venimos haciendocon resultadosy éxitos tangibles.

Es, como se ve, una evolución desdeel conceptomás limitado de las Relaciones

Públicasa la antiguausanza,al másmodernoy act?ualde la ComunicaciónSocialIntegralque
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la Agencia Urzáiz & Urzáiz y Asociadosviene propugnandodesdehacemásde diecisiete

anos. Entonces había muy pocas, poquisimasAgencias de Relaciones Públicas y, por

supuesto,ningunade ellas, en España,aplicabaestateoría. Hoy, todavía,son pocaslas que

lo practican.. Ello es debido a distintas razonesentre las que se encuentranlas de una

debilidad estructuralen medios materialesy humanosy, por otro lado, a una insuficiente

preparaciónespecializada.

En la sociedadactual, dura y competitiva, la efectividadde la Comunicaciónes el

único modo de llegar con un mensajea los públicos objetivos previamenteestudiados,

diseccionadosy seleccionados.Tradicionalmente,segúnel mensajey los públicos receptores,

el emisorelegíael canalcomunicativoy la técnicade aplicación.De estamaneralos campos

de la ComunicaciónSocial, Publicidad, RelacionesPúblicas, Marketing, Promoción de

Ventas, Medios, etc. se manteníanseparados,independientesy casi antagónicos.Hoy, las

cosas han cambiado.Hoy en día, en los paísesmásavanzadosen ComunicaciónSocial y

comercial y en Españatambién, se aplica lo que ya se conocecomo ComunicaciónSocial

Integral. En efectola aplicaciónconjuntasimultáneaeintercomunicadade todas las técnicas

de Comunicacióny en especialde Publicidady RelacionesPúblicas,mejoranotablementela

Comunicaciónentre sí y sus efectosy, especialmente,la rentabilidad de la inversión.

Nosotrosasílo hacemosy ahorramosa nuestrosclientesel esfuerzode tenerquetratar para

el mismotemacondos, treso másespecialistasy sobretodo, queobtengaparasu inversión

económicauna rentabilidadde casi el doble. La experiencianos estádandola razón.
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5. LA SITUACIÓN ACTUAL

Un análisisserio, profundoy realde la estructuraactualde las Agenciasde Relaciones

Públicasqueen muchospaíseslatinosofrecenuna situacióndistintaa la de los anglosajones

másacostumbradosy por mástiempoa un mercadomáshecho,a unosempresarios(clientes)

másformadosy, consiguientemente,mejorpreparadosparaconocer“EL producto”Relaciones

Públicas,suscaracterísticas,susefectos,sucosto, susresultadosacorto,medioy largopíazo

nos confirma que al empresarioespañol y al latino en general, hay que formarlo en

ComunicaciónSocial. Los empresariosespañolesde másde 50 añossabenpoco o nadade

Comunicacióny mucho menosde cómo utilizarla. Los que tienen entre treinta y cinco y

cincuenta,han oído campanasperono tienenuna ideaclara. La mayoríacree,entonces,que

ellos son capacesde crear, dirigir y ejecutar las estrategiasde RelacionesPúblicas. El

resultadoes catastrófico.Lo pagan muy caro y, a veces, el daño que se ha hecho es

irreparable.Los másjóvenesllegan ya al mundo de la empresacon un mejor conocimiento

y por lo menosaceptanel aforismosocrático“solo sé que no sénada” y con ello sedirigen

y contratana los profesionales.Pero la incultura empresariales, todavía, muy grandey

peligrosa.Naturalmente,se benefician los máslistos y mejor preparados.Los quesí saben

que la ComunicaciónSocial es unaherramientaimprescindibleen el mundode la empresa

y las instituciones.Son ellos los que en la duracompetitividadreinante,desequilibrana su

favor la balanzaen las cotasde mercadoy en la cuentade resultados.Cierto es tambiény

hayqueseñalarloquela propiaprofesióndelos comunicadoressocialesu hombresy mujeres

de RelacionesPúblicas,está todavíainmadura. Pocoformada y con menosexperienciaque
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sus colegasanglosajones,sus pasosen el mercadode los servicios y en las operaciones

puntualescon susclientes, se les ve vacilantes,inseguros,incomplet<)sy con resultados,a

veces,muy dudosos.Todoello hacedaño al mercado,a los clientes,a la profesión y a los

propios profesionales.

Por ello la fórmula de la Empresade RelacionesPúblicaso ComunicaciónSocial

Integral, es la másseguray la que tiene un mejor y más claro futuro. En la empresase

encuentranlos profesionalesresponsables.En la empresase encuentrala garantíade un

trabajobien hecho.En la empresa,si estábien estructurada,se trabajacon método.

6. EL MÉTODO

La metodologíaesel factoresencialquediferenciala acciónespontáneade la realizada

profesionalmente.

El métodoóptimoa seguir, es el siguiente:

A) El cliente exponecuál es su problemao susobjetivos,en la comercializaciónde su

empresa,o quizás, en el lanzamientode un nuevo producto, o la revitalizaciónde

algunoqueya tieneen el mercado,o en lo queestéafectandoo puedaafectara su

imagen pública,en ámbitonacional, internacionalo local.
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b) Un equipoprofesional,elaborauna primerapropuestade actuación,en función de la

información recibida, concretauna colaboracióny, debidamentepresupuestada,que

sesometea la aprobacióndel cliente.

C) En casodeaceptarsela oferta, y aunquepuedanhaberlógicamente,variacionessegún

el caso a resolver, en generalel procesosueleser el siguiente:

1. Amplia recogidade informaciónde todos los datosprecisos,en el interior de

la empresay análisis de su situación con relación a los públicos externos,

internosy ambivalentes.

2. Auditoria del funcionamientocomercial de la empresa,normalmenteen las

siguientesáreas:

2.1. Análisis del personal y control de vendedores,planes de trabajo,

resultadosobtenidos,fijación de objetivos.

2.2. Actitud y formación del personaly del equipode ventas.

2.3. Análisis de clientes

mercado.

y clasificación, para evaluar el “valor” de su
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2.4. Evaluaciónde los servicioscomplementariosde la venta, Publicidad,

Promociones,publicaciones,etc.

Con todo estemateria!,seelaboraun informe diagnosticando,la situacióncomercial,

en imagen,de la empresay proponiendoun Programadeactuaciones,casopor caso.

D) A partir de estemomento,el clientepuedeoptarpor contratardeterminadosservicios

o el Programacompleto.Igualmente,el cliente, si así lo consideraoportuno, puede

acordarun contratode asesoría,en régimende igualapor un año, como mínimo, en

las condicionesque se estipulaseny con las prestacionesque se especificarían.La

asesoríacontinuadatiene todaslas ventajasde un Departamentopropio deRelaciones

Públicas,Informacióny Comunicación.

7. LO QUE HACE UNA AGENCIA DE RELACIONES PÚBLICAS

Hoy, una empresade RelacionesPúblicas,atiendea clientesnacionalesy extranjeros

con unaorganizaciónde comunicacionesy serviciosde asesoramientohechaa medidapara

apoyarsus objetivosespecíficos.Los servicios van desdeel desarrolloy proyecciónde la

imagende un cliente,al desarrollode mercadosy promocióndeventade productos.Dirigido

porprofesionalesy técnicosconampliaexperienciaen el desarrolloy ejecuciónde Programas

de concienciación,sugestión,moldeamientode opiniones,cambio de usos de consumoy

promociónde actividadesfavorablesa las políticasde las empresasy sus objetivos.
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Diferentes razoneshacen que los clientes acudan a las Agencias de Relaciones

Públicas. Algunos desean proyectar una imagen hacia diversos públicos incluyendo

Parlamentoso DepartamentosMinisteriales.Otrosquierencrearunademandaparaun nuevo

o mejorado producto. Incluso algunos quieren crear nuevos mercadoso relaciones

mercantiles.Muchosquierencontribuir al procesode decisiónque lleva a la adopciónde

determinadasnormas o procesoslegislativos. En los EstadosUnidos, por ejemplo, esta

actividad de “Lobby” es muy intensa. Cuando se hace mal se denomina “tráfico de

influencias” y puedeser consideradodelictivo.

Seancualesseanlas actividadesque desarrollan,las Agenciasdiseñanlos Programas

del cliente sobre la basede un examenprofundoy madurode los problemasexistentesy los

objetivos deseadosy, a través de un acercamientoobjetivo en relación con cadapúblico

preseleccionado,cuya cooperacióny apoyo se desea,se establecenlas comunicaciones

óptimasparaobtenerel éxito de la Comunicaciónqueseplantea.Seestableceun Plan Básico

de Acciones con la flexibilidad necesariapara hacer frente a circunstanciasemergentes

imprevistas. Los Programasdel cliente son dirigidos por un Ejecutivo de Cuentas, con

experiencia,quien es responsablede toda la actividadque se lleva a cabo en la cuenta. El

Ejecutivode Cuentasrecabala colaboración,la especializacióny la experienciade otros

miembrosdel equipo cuandoes necesario.Al tefler simultáneamenteen marchanumerosas

operacionesparadiversosclientes,lógicamentetodosellos se beneficiande la interrelación

queexiste.
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8. SERVICIoS QUE PUEDEN OFRECERSE

RelacionesPúblicas - Internas

- Externas

- Integrales

Relacionescon la Comunidad

Información

OrganismosPúblicos

Nacionales

Autonómicos

Locales

Institucionales

Relaciones con los

ComunicaciónSocial:

- Agenciasde Información

- Prensa

Radio

Televisión

Otrosmediosespecíficos

CampañasInstitucionales Financieras

Laborales

Medios de
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Gubernamentales

Mecenazgo — Institucional

— Específico

Patrocinios Deportivos

Culturales

Sociales

Investigaciónde mercado — Estudioscuantitativosy cualitativos

sobre:consumo,recuerdodemarca,

posicionamiento,etc.

— Publicidad y Promoción en los

Puntosde Venta:

actitud del detallista, tendenciadel

mercado,etc.

— Pre—testy post—testde lanzamiento

de nuevosproductos

— Motivaciones y actitudes de

compra, características del

consumidor.
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Análisis de superficiesde venta:

imagen de establecimientos.

Investigación para productos

industriales: aceptación,

competencia, distribución y

problemasde comercialización.

Investigaciónsociológica Estudiosde opinión pública.

Sondeospreelectoraleso de imagen

pública de instituciones,empresas

públicas, líderes,etc.

Actitudes e imagen de los

de ComunicaciónSocial y

de audiencia

Medios

perfiles

Relaciones humanas y formación

profesional

Análisis del

profesionalde

de la empresa

Training parapromotores.

Alta formación para

comerciales. Cursos

directivos.

clima laboral y

los públicosinternos

mandos

para
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Terapiade grupos.

Diagnóstico comercial de la

empresa.

Organización

documentalesy

Comercial.

de

control

circuitos

de la Red

Marketing mix Análisis de catálogode productos.

Análisis y diagnósticode clientela.

Plan de Marketing parcial o

completo.

Asesoríaen el campocomercial

Auditoríascomerciales,internaso

externas.

Banco deDatos

Promoción

Tratamientoeinformaciónde datos

comercialesdesectoresespecíficos.

Servicio de Banco de Datos y

seguimientode los medios.

- Asesoríaen Programasy Campañas

de Promociones.
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Planesde incentivosde ventas.

Accionesde RelacionesPúblicas.

Organización y dirección de

congresos y convenciones,

exposiciones,seminarios,etc.

Estudio, planificacióny desarrollo

de Campañasde Publicidad en los

Medios de ComunicaciónSocial,

ámbito local, nacional e

internacional.

Estudio y diseño de etiquetas,

envases, carteles, adhesivos,

folletos, catálogos,etc.

confección-Diseño, maquetacióny

de ediciones.

Memoria, folletos, libros, carteles,

displays, boletines, revistas,

periódicos, House Organs,

monográficos, dossiers de

documentación.

Publicidad

Ediciones
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Creacionesy edicionesmusicales Discos, cassettes, jingles,

canciones,sinfonías.

Merchandising De todo tipo.

Medios.audiovisuales Producción de:

audiovisualesy películas

Coordinación Campañasde ComunicaciónSocial

Integral

videos, spots,
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CUADRO RESUMEN

1.OUIENES SON Y COMO SON LOS PROFESIONALES DE LA

COMUNICACION SOCIAL INTEGRAl

— Un equipoprofesional

— Al serviciode empresase instituciones

— Paracreary mantenersu mejor imagenpública

II. FILOSOFIA DE ACCION

— Mensajesdirigidos al intelectoy no a los sentidos

— “Hacerbien y hacerlosaber”

— ComunicaciónSocial Integral

III. EL MERCADO DE LAS AGENCIAS DE RELACIONESPUBLICAS

— Serviciosplenosen Comunicación

— Estrategiay diseñode herramientascomunicativas

— Efectividaddel mensaje
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IV. EL CLIENTE Y SUSMETODOS

- El empresarioevolucionado

- La psicologíadel empresario

- El presupuestoparaComunicaciónSocial

- Las crisis

V. LA AGENCIA Y SU METODOLOGíA

- Exposicióndel asuntoy búsquedade los hechos

- Propuestade acercamientoal tema

- Análisis del cliente y suspúblicosobjetivos

- Informediagnósticoy plan de tratamiento

VI. LA RELACION CON EL CLIENTE

- Duración de la relación.El mínimo y lo óptimo

- La asesoríacontinuada

- Los Programas

- Las Campañas

- Las Acciones
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VII. LOS SERVICIOS

— RelacionesPúblicas:Internas,externas,integrales

— Relacionescon la Comunidad

— Informacióny relacionescon los Medios de ComunicaciónSocial

VIII. LA ACCION

— Campañascomerciales

— Campañasinstitucionales

— Mecenazgo

— Patrocinio

— Investigacióndemercados

— Investigaciónsociológica

— Relacioneshumanasy formaciónprofesional

IX. EL MARKETING

— Coordinaciónde la ayudaal Marketing

— Banco de Datos

— Promocionesy ayudaa las ventas

— Publicidad

— Otrosmedios
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X. EDICIONES

- Memorias, libros, folletos, carteles, displays, boletines, revistas,

monográficos, ‘/zouse organs’, dossier de documentación, ediciones

merchandising,audiovisuales.

periódicos,

musicales,

XI. LOBBY

- Mentalizaciónde empresarios

- Relacionescon las instituciones

- Relacionescon los sectores

9. DEPARTAMENTO DE RELACIONES PÚBLICAS

El Departamentode Relaciones Públicas se encuentrahoy día incorporado al

organigramadeprácticamentetodaslasempresaspúblicasy privadas,condependenciadirecta

del Departamentode Dirección.
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El Departamentode RelacionesPúblicasestádirigido por un profesionalen la materia

cuya función primordial escrear un clima de confianzaen la empresay entrela empresay

suspúblicos: externos, internosy ambivalentes.

El Profesional de RelacionesPúblicastiene a su cargo la puestaen marcha de

actividadesencaminadas:

- Por un lado: al desarrollode una labor de Comunicaciónpermanentecon los

públicos internosy ambivalentesde la empresaa los que habitualmentedará a

conocerlas nuevaspolíticasempresariales,los cambioso modificacionesqueen ella

se puedan producir y simultáneamentese encargaráde recoger e interpretar

informacionesacercade sus actitudesy reacciones.

- Y por otro lado, tendráa su cargola presentaciónde los públicosexternosde lo

que esla empresa,cuál essu organizacióny cuálesson sus fines.

Todo ello noshacever quesu papeles claveen el crecimientoy buenfuncionamiento

empresarial.

El Departamentode RelacionesPúblicasdebeestarcoordinadoen todo momentocon

la Dirección y altaadministraciónde laempresa.
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10. ASESORÍA EXTERNA DE RELACIONES PÚBLICAS

Cadavez son más numerososlos casoseh que las empresas,tanto las queposeen

Departamentopropio, comolas queestánproyectandosu creación,recurrena la Agenciade

RelacionesPúblicaso ComunicaciónSocial paracontratarun servicio de asesoríaexterna.

El AsesorexternodeRelacionesPúblicaso creadorde imagenpública,comotambién

se le suele llamar, tiene las mismas funQiones que correspondenal Departamentode

RelacionesPúblicas.

El análisiscrítico llevado a cabopor un Asesorexternode RelacionesPúblicasserá

realizado siemprecon una visión objetiva e independiente.Mientras que el profesional,

integrado en la plantilla de la empresa,estará siemprecondicionadoa planteamientos

subjetivos por su dependencia jerárquica.

Podemoscomparar las ventajase inconvenientesde los dos casos:

DeDartamentode RelacionesPúblicas

Ventajas

:

1. Está bien informadosobrela evoluciónde la empresa.
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2. Está disponiblesiemprey en primera línea para actuar.

3. Es conocido y, normalmente, tiene la confianza de los públicos internos y

ambivalentes.

Inconvenientes

:

1. Dispone de medios insuficientes para hacer frente a imprevistos, acontecimientos

especiales o situaciones de crisis.

2. Aporta sólo su propia experiencia.

3. Tieneun número limitado de contactos en el exterior: periodistasy líderesde opinión,

etc.

4. Al ser un Departamento tiene poca independencia para opinar, ya que su posición

personal entra en juego.

AsesoríaexternadeRelacionesPúblicas

Ventajas

:

1. Disponede un mayor número de medios para resolverproblemasantecualquier

urgenciao situaciónde crisis.

2. Poseeuna ampliaexperienciay observalos problemasde la empresacon una visión

renovada.
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3. Tiene unagran red de relacionesy contactosútiles.

4. Gozade independenciatotal paradar su opinión o consejo profesional.

Inconvenientes

:

1. Tiene quedarsea conocer,ser aceptadoy ganarsela confianzade los dirigentesy

mandosmediosde la empresa.

2. Conocesólo en parte los problemase implicaciones psicológicasinternas de los

públicos.

3. Está menosligado a los interesespropios de la empresa.

La solución óptimaconsisteen estableceruna colaboraciónentreel Departamentoy

el Asesorexterno.

11. ASESORÍA EN COMUNICACIÓN SOCiAL INTEGRAL

El Gabinete Asesor observa, estudiay analiza las circunstanciasen las que se

desenvuelvelaacciónde creación y mantenimientodela imagenpública y la promocionalde•

la empresa,con objetode, prácticamentepoderproponer, de maneracontinuada,aquellas

sugerencias,estrategias,Programas,Campaiiasy Accionesde ComunicaciónSocial Integral
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queconvenganalos fines quesepuntualicen,coordinando,en estrategiacomunicativa,tanto

las accionescomo las herramientasy mediosque mejor convengaemplear. Con todo ello,

estaunidadde acciónproporcionaráa la empresa,en suinversiónpresupuestariay en el logro

de susobjetivosuna notablemejora y rentabilidadreales.

Específicamente,en materiade relacionescon los Medios de ComunicaciónSocia] y

como apoyoa las Accionesque se desarrollenen el ámbito del Lobby y otras técnicasde

aplicación, el GabineteAsesorprestalos siguientesservicios:

1.- Seguimientoen la prensaespecializaday en la de información general,de

coberturanacional,del comportamientoy apreciaciónde la imagenpúblicade

la empresay susproyectos,asícomo su gradode presenciaen los medios.

2.- Planificación,desarrolloy planteamientode la estrategiade Comunicación

Social quemejor convengaa los fines y objetivosestablecidos.

3.- Disponibilidadpermanenteparaatenderprofesionalmente,en Comunicación

Social, cualquiercrisisquepudierapresentarse.

4.- Mantenimientode un contactocontinuadocon la Dirección Ejecutiva, con

objeto de recibir de la misma las informacionesy la documentaciónque

convengadivulgar y obtenerde la mismaDirección, mediantela observación
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directa,informaciónsusceptiblede serreelaboraday preparadaadecuadamente

parasu posteriordifusión.

5.- Búsqueday selección de información y noticias sobre las actividadese

interesesdel proyectoque puedanser susceptiblesde elaboracióny difusión.

6.- Redacción de noticias, artículos, entrevistas y todo tipo de información

susceptiblede serpublicadao difundidaen losMediosdeComunicaciónSocial

escritosy audiovisuales.

7.- Acción de relaciónpersona]con los mediospara la publicacióny difusión del

materia] redaccionaly gráfico preparado,así como paraobtenerunaactitud

favorablea las posicionesde la em’presa.

8.- Preparacióny realización de entrevistas en radio y televisión así como

participaciónen determinadosProgramasquepudieranprestarsesegúnel tema

de los mismos.

9.- Convocatoriay organizaciónde encuentroscon los profesionalesdelos Medios

de Comunicación,incluso conferenciasde prensasi fuera necesario,porque

la noticiajustifica su convocatona.
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10.- Preparación, ordenación y archivo de materia] informativo, gráfico y

reclaccional,comodocumentaciónparasu uso en el momentooportuno.

11.- Organizaciónde un

actitudesnegativas.

mecanismoinformativode respuestainmediataa posibles

12.- Estudioy diseñode las publicacionesqueconvengaeditarsegúnla estrategia.

13.- Vigilanciade la disciplinaen ImagenGráfica.

14.- Asistenciacontinuadaa la Dirección Genera]en todos los temasquepuedan

afectara la imagenpública interna y externade la Empresa.

15.- Apoyo en imagen pública y difusión informativa de las actividadesde la

empresaen las revistassectoriales(TradePress)especializadas.

16.- Apoyo en imagenpúblicay difusión informativadelas actividadespromovidas

por la empresacon la colaboraciónde expertosprofesionalesy personajes

relevantesen el campode lo socia].

En ComunicaciónSocial tenemosun lemaque dicequelo importanteesquese hable:

bien o mal. Si se hablabien significa quelos objetivoshan sido alcanzados,si se habla mal
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nos da pie paracontrarrestarlas informacioneserróneasqueno seajustana la realidad. El

problemareal se producecuandono sedicenadaya que esto refleja quenuestraactuación

ha producidoun efecto nulo. Lógicamentenuestramisión esvigilar y controlarla imagen

pública quese difunda en relacióna la empresarepresentaday evitar, en la medidade lo

posible,quese desvirtúenlas informacionesque en algunoscasospuedenser muy dañinas.

La imagenpública de la empresaes, comopredica desdehaceañosel Doctor Jaime

de Urzáiz, como un crista]. Cuandoun cristal se rompe, podemosunir todas las piezasde

nuevo,perosiempreapareceránlas fisurasqueseránun recuerdopermanentede la catástrofe

queseprodujo en un momentodeterminado.

La contrataciónde los serviciosde una Agenciade ComunicaciónSocial, en régimen

de Asesoríacontinuadaes, comoha quedadoexpuesto,la fórmula ideal parala empresa.
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17. LA COMUNICACION IMPRESA, AUDIOVISUAL Y ORAL. LA

COMUNICACION EN ACCION

En la sociedad actual se han creado fuertes vínculos de dependenciade las

comunicaciones,las cualeshanvisto intensificadasu capacidadde influenciaen la opinión

pública general,lo que les ha llevado a la necesidadde mejorarel aprovechamientode los

Medios de ComunicaciónSocial y las nuevastecnologías.

La práctica de la ComunicaciónSocial se puede desarrollar en tres campos de

actuación,complementadosentresí, quenecesariamentedebenmantenerunauniformidadde

imagenen su acción:

A) la comunicaciónimpresa

B) la comunicaciónaudiovisual

c» la comunicaciónoral

La

audiovisual

Comunicación oral es un medio directo, mientras que las comunicaciones

y oral son mediosindirectos
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A) LA COMUNICACION IMPRESA

El Profesiona]de la ComunicaciónSocial requiere un dominio “a fondo” de la

variedadde posibilidadesquepresentanlas herramientasimpresas,así comode las técnicas

y procesosde impresión en las Artes Gráficas.

La Comunicaciónimpresa es un medio que aporta una gran flexibilidad en su

utilización, por su amplitud de formatosy variedadde contenidos.

Es necesarioconsideraren un mismonivel de prioridadesla definiciónde los objetivos

de los mensajesde la ComunicaciónSocial y la determinaciónde los públicos objetivos

lectores,destinatariosde la Comunicaciónimpresa. El diseño, el contenidoy la tirada de

ejemplaresen el material impresoestaránsiempre en función de las característicasy el

volumen de los públicos seleccionados.El momento oportuno en que se realizará la

distribucióntambiénafectaal procesode producción.

El formato, el tipo, gramajedel papel, el color (blancoy negro,cuatricromíay/o las

tintas planas),el númerode páginasy la encuadernaciónson elementosquedeterminanla

calidady los costesde las comunicacionesimpresas.

El formato ofrece dos alternativas:la horizontal y la vertical. En la elección del

formato se utilizan normasinternacionales,conocidaspor la denominacióna]emanaDIN
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(DeutscheIntemationaleNormativ), Norma InternacionalAlemana.En las normasDIN, el

tamañobásicode la serieprincipal A mide 1.189 x 841 mm = 1 ni
2

La variedadde los tamañospuedeser:

DIN

DIN

DIN

DIN

DIN

DIN

A
1 (841

A2 (594

A3 (420

A4 (297

A5 (210

A6 (148

x 594

x 420

x 297

x 210

x 210

x 105

mm)

mm)

mm)

mm)

mm)

mm)

El formato internacionalha sido adoptadopor la mayoría<le los paíseseuropeos.

Presentala particularidadde conservarlas mismasproporcionesen cada plegadoen dosy sus

dimensionesestánen la relación2/1.

La elección de la técnica de impresiónpresentatres modalidades:nL¡dkx~ por

tipografía,en planopor litografía y en offset o en hueco,mediantehuecograbado.

Las principales técnicasson:
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LA TIPOGRAFIA

Inventadapor Gutenberg,a mediadosdel siglo XV, es un sistemade impresiónpor

presión.Se preparaun molde con las letras en relieve, es decir, la superficiea imprimir está

másaltaqueel resto.Se cubrecon tinta la superficiey se imprime directamenteel papel por

presión.Esun procedimientorelativamentelentoquepermiteunafiel reproducción,sobretodo

en papeleslisos. Es una técnicaantiguaque apenashoy se utiliza.

EL FOTOGRABADO

Es una variantede la tipografía,en la que las superficiesimpresorassepreparancon

materialfotosensible.

LA LITOGRAFIA

La impresiónse realizaa travésde la repulsiónquímicaentreel aguay la grasa.Se

realizaun dibujo grabadoconburiles en un molde de piedra.Se cubreéstede tinta, secoloca

encimael papel y se pasaun rodillo suaveque recogela tinta sobrante.
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EL OFFSET

Esteprocedimiento,resultadode la industrializaciónde la litografía, es una técnica

de impresión en la que la planchaimpresorano está en contactodirecto con el papel. Se

imprime sobre una mantilla de cauchoque transfiere la impresión al papel. Este sistema

reduceel deteriorode la plancha.Si la planchatiene relievese llamaoffset seco, letterpress

offseto letterset.

Las máquinasde impresiónpor offsetpuedenimprimir en un sólocolor, en dos o en

cuatrocolores(cuatricromía).

EL HUECOGRABADO

Es un procesocomplicado.Se grabaen huecoel cuchéde la imagen y el texto a

imprimir sobre unoscilindros de acero con un baño o capade cobreelectrolítico. Hay dos

scannerde lectura: uno lee la imagen que pasa al segundoque tiene un punzón que va

grabandoen el cilindro. La tinta se inyectaen los orificios y el papel absorbela tinta, que

es muy líquida, por la velocidadestática.Estesistemaconsigueun buencontrastetonal.
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LA SERIGRAFIA

En esta técnica, el motivo se reproducemediantela proyecciónfotográfica en una

pantallaquefiltra la tinta. Es el procedimientoutilizadohabitualmente,en formato pequeño

paracarteles,marquesinas,luminosos,adhesivos,mecheros,bolsas,viseras,camisetasy una

gran variedadde artículospromociona]esy, en gran formato,paravallas de Publicidad.

En los materiales impresos existen tratamientos especialescomo: troquelados,

barnizadoso plastificadosy encuadernaciones.Una buena impresión sobre un papel de

calidadresultaeconómicaen función de los resultadosque se obtienenen imagenpública.

La Comunicaciónimpresapresentauna variadaoferta:

- papelería

- invitaciones

- tau etaspostales

- cartas

- carteles(posters)

- carpetaspara documentación

- expositores(displays)

- folletos

- memorias
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— catálogos

— manuales

— agendas

— libros

— periódicos

— revistas

— encartes

— adhesivoso pegatinas

— calendados

— rótulos

— envases

— etiquetas

— embalajes,etc.

Cadauno de estoselementosposibilita una gran variedadde aplicaciones.

El Manualde IdentidadCorporativa(MICO) esel soportebásicode consultapara

la vigilancia de la unifonnidadde imageny el control de la calidad en su reproducción,ya

sea en la papelería(taxjetas de visita, tarjetones,invitaciones, primerasy segundashojas,

sobres,bolsas,recibos,albaranes),en la rotulaciónde vehículos,en la señalizacióninternay

externa,en el vestuario,en carteleria,etc.
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Los contenidosy formatosvaríanen función de su intencionalidad:

I.a&cgrta~ puedenser de bienvenida,de presentación,de felicitación, de información

general...

Los catálogos de productos y los manuales de instrucciones son piezas

fundamentalesen determinadossectoresprofesionales.

Losfolletosinformativos,divulgativos,técnicoso deprestigiodesempeñanunafunción

independiente,pero a su vez puedenser complementarios.

La memoriaanualha adquirido un importanteprotagonismopor la amplitud de sus

informacionesrelativasa: el equipohumanoy equipotécnicode la empresa,la implantación

nacional e internacional,las estadísticasgenerales,el balancede situación, la cuentade

pérdidasy ganancias,los proyectosfuturos, la tecnología...

Los libros tratansobrelos temasde actualidado bien informacionesespecializadaso

bien antecedenteshistéricos...

Otros ejemplosson el Manualdel Empleadoy las bolasinfonnativasorientadasa

los públicos internos.
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Los expositores,contenedoresde folletos son de gran utilidad cuando se realizan

grandestiradas.

Los envasesy etiquetas,en cartulina, papel (engomadoo adhesivos)o en plástico

(opacoo transparente)enriquecenla presentaciónde los productos.

Los cartelesen sus diferentestamañosrepresentanun soporteinformativo de gran

eficacia.

Las caroetasde documentaciónpueden ser impresas en una gran variedadde

materiales.

EL ÓRGANO SOCIAL (HouseOrgan)

Por su importante notoriedad de imagen, tanto por los públicos internos y

ambivalentesen lasempresas,públicaso privadas,comoparalos públicosexternos,eincluso

paradocumentaciónde los Mediosde ComunicaciónSocial,vamosa destacarestamodalidad

de la Comunicaciónimpresa,que puedeadoptarlas formasde boletín informativo, periódico

o revista.Es un importantemediode coordinacióninterior al queen nuestropaísno se le ha

dadoaún la debidaconsideración.

Entre sus principalesfuncionescabedestacarque:
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- Potenciala imagenpúblicade la empresa

- Sirve de soportedivulgativo de los objetivosde la empresa.

- Fortalecelas relacionescon los públicosobjetivos.

- Da a conocer las Acciones, Campañasy Programas

desarrolladospor la empresa.

de ComunicaciónSocial

Y, en lineasgenerales,informa respectoa las actividadesde la empresa,su equipo

humano, sus productosy servicios, las novedades,la tecnología,sus clientes, los

nombramientos,los programasdeincentivos,los cursosy becas,las inversiones,las

nuevasdelegacioneso aperturas,nacionalese internacionales,etc...

Es importanteestablecerdesdeun principio su periodicidad(semanal,bimensual,

mensual...)y controlarque se cumpla con regularidad.

Suspáginasdebenestarabiertasa colaboracionesespontáneasquepuedenproducir

tanto los públicosexternoscomolos públicos internosy ambivalentesde la empresa.

El OrganoSocialtieneun carácterdivulgativo, lo que no le haceincompatibleconla

publicaciónde algúnartículo científico de actualidad.
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Los públicos internos,portadoresde imagen de la empresa,se sientenpartícipescon

el OrganoSocial que puedenenseñarcon orgullo a sus familiaresy amigosparacaptarsu

atenciónhaciala empresa.

Su contenido debearmonizarsecon las característicasde los públicos lectores y

generarun amplio campoen la Comunicación:cartas de y para lectores,a proveedores,

anunciantes,solicitandocolaboraciones,entrevistas,asistiendoy conociendolosactossociales

de la Empresa;entregasde premiospor antigUedad,homenajes,jubilaciones,celebraciones

familiares, semblanzasde los empleados,actividadesdeportivaso culturalesde éstos,etc.

Las premisasde un buenperiódicoo revistadebenser, esencialmente:

- Formar, informar y entretener.

- Expresarsinceramenteel sentirgeneralde los distintosgrupossocialesque forman

la empresa.

- Contenermensajesveracesy objetivos,redactadosde forma claray con brevedad.

- Han de fomentar la unidad; debehuirse de todo aquello que lesione intereseso

defiendalos de grupos constituidosen el senode la empresa,seanéstos de tipo

sindical, económico,etc.

- Los temas de la propia empresay los profesionalesdeben ocupar un lugar

importante.Son de interés tanto dentro como fuera de la empresa.Seguiránen
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importancialos de la vida social, familiar y profesionalde los miembrosde la

propiaempresa.

- El periódicodebeser humano,por encimade todaperfección

- La seguridade higieneen el trabajoy las cuestioneseconómicasy socialesquesean

de utilidad al personaldebendivulgarse.

- Deberáposibilitarseal personal con inquietudesliterarias el que colaborencon

artículos,referenciasu orientacionesde aquelloqueconoceno ejercen.Susconsejos

o sugerenciasserán, sin duda, de utilidad y con su ejemplo harán que otros

compañerosse decidana colaborar.

B) LA COMIJNICACION AUDIOVISUAL

La Comunicaciónaudiovisualestá referidafundamentalmentea la radio, el cine, la

televisióny el vídeo.

LA RADIO

La radio ofrecela palabrahabladaen todaslas formasposiblesde expresiónquese

complementancon el sonido y los efectosespeciales.Es el medio que más potencia la

imaginaciónen el público, por la ausenciade imágenes.

Susespacioscombinanlas vocesde actores,locutoresprofesionales,música, efectos

especialesy silencios.
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Los profesionalesde la ComunicaciónSocial realizanel diseñoy la producciónde las

cuñaso microprogramas,que suelentener una duración de 15 a 30”, de acuerdocon el

siguienteproceso:

a) Pre-producción

Creacióndel guión,queintegralos distintoselementosdesonido: locución, música,

efectossonorosy silencios.Se utilizan códigosqueindican la intervencióndecada

elementoparasu producción:

LO LA. para la indicación de locutor o locutora, con la numeraciónordinal

corrientesi son una o másvoceslas que intervienen.

S.F.X. es el indicativo de los efectosespeciales.

Música para la indicación del tipo, su duracióny cortes.

Estos símbolosse organizan

cuñao el microprograma.

en una secuenciatemporal con la duraciónexactade la

El bocetoradiofónicose llama maqueta

.

- 534 -



b) Producción

Los estudiosy las productorasde sonidorealizan el castingparala selecciónde las

vocesy la grabación.

Se puedenutilizar tres tipos de voces:

Eli~uxn¡ que representala voz del anunciante,realiza e] cierre y transmite el

mensaje.

El actorquepuedeencamardiversospersonajese incluso ser la voz del productoen

casosespeciales.

La voz espontáneaque son voces no profesionalesque por su imperfeccióny

naturalidaddan másverosimilitud,son mástestimoniales.

Las músicaspuedenser:

— Composicionesoriginales,el llamadojingfr, expresamentecreadoal efecto.
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— Músicascomercialesque seanadaptacionesde éxitos conocidos(cover) o pinchazo

directoen músicasya existentesde todoslos estilos.Estasmúsicaspagandos tipos

de derechos:los derechosde autory los derechosfonográficos.

— Músicas de archivo o librería (Music Library) son catálogos nacionales e

internacionalescon músicasde todos los génerosimaginables.

— I.frjflg~ consisteen el ensuciamientodel sonidopara alterar el perfectosonido

digital y producirun mayor grado de naturalidad.

Los efectosespecialessonpara llamar la atencióno crearun ambientedeterminadode

ruidos,gritos, risas,etc..., aportana la grabaciónrealismoy naturalidad.Los dostipos

más frecuentesson:

a) Efectosde salaque son creadosen un estudioy realizadospor especialistas.

b) Efectosde archivo queseseleccionande los catálogosde músicade librería

queofrecenun gran repertorio.

Los s¡kn~¡asson similaresa los blancosen los mediosimpresos,sirvenpara crear

ritmo y darcontraste.
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Los géneroso formatosmás frecuentesen los mensajesradiofónicosson:

• el diálogo

• el testimonio

las escenasde la vida cotidiana

los éxitos musicales

las demostracionesnarradas

los lanzamientos,ofertas,premios,concursosy promocionesespeciales

la recreacióny utilización de la actualidad

c) Post—producción

La fase de post—producciónen radio consisteen la mezclade todos los elementos

grabados.

En síntesis,las fasesde producciónde los mensajesradiofónicosson:

— Estrategiacreativa(contenido,formato...)

— Elecciónde colaboradores(estudiosde sonidoy grabación,músicos...)

— Elaboraciónde la maqueta

— Repartode voces(casting)

— Creaciónmusical
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— Realización

— Edición

— Distribución de los soportesgrabados

— Pagoslegales(derechosde autor...)

Una vez grabadoslos mensajesen cartuchosmagnetofónicosse enviana las radios

seleccionadas.

EL CINE. LA TELEVISION Y EL VIDEO

Son mediosque combinanla palabrahabladay la palabraimpresacon la imagen,

permiten la proyecciónde gráficos, estadísticas,la utilización de imágenesestáticas,en

movimientoo tridimensionales,y todo tipo de sonidos,efectosespecialesy músicasde fondo.

Con la llegada de la imagen sintética, producidapor ordenador,la producciónse ha

perfeccionado.

El procesoa seguires el siguiente:

a) Pre—producción

Igual queen el medio radio,seelaboraun guión quecontieneel desarrolloaudiovisual.

Existen dostipos de guiones:
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- El guión literario quees la simpleexpresiónnarrativade la idea y quecontienelo

esencialde la acción.

- El 2uión técnicoqueseorganizaen diversascolumnasde ordencronológico.Las

más frecuentesson de video y audio. Incluye todaslas indicacionestécnicas: tipo

de planos,movimientosde cámara,efectos,etc. El guión técnicoes la basede la

planificacióndel rodaje.

El bocetoaudiovisualpuedetenerdos formatos:

1. El storv board quees una representacióngráfica detallada,quecontienelos

planosesencialesde la acción y sus respectivaslocuciones. Recurrea una

técnicade dibujo parecidaal comic. Se componede 6 a 8 viñetas.

2. El animaticque serealizaen video, da unaideamásaproximadaal representar

el movimiento. Es la tendenciaque actualmentese utiliza aunquesu costo,

lógicamente,es mayor que el del story board. Existen diferentestipos de

animatic, desdeel rodajede las viñetasdel story boardrealizadasen grandes

cartonescon su doblaje y sonorización,hasta la imagen real o el uso de

fotografías.
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Una

productoras

“demo” que

vez aprobadoe! guión, el story boardo el animatic, seelige la productora.Las

disponendel llamado “show-reels”quepresentasus estilosy tecnologíasy la

es un montajesintético de susmejoresproducciones.

El rodajeen el cine, la televisióny el video tiene una programaciónminuciosa.

En el presupuestode la productorase incluyen todos los costosrelativosa:

- gastospreviosde producción

- contrataciónde actoresy actrices

- contratación del equipo técnico compuesto por: realizadores, ayudantes,

iluminadores, foquistas, operadoresde grúas y jirafas, técnicas de sonido,

mezcladoresde imagen...el director de producción,el director de fotografía, los

operadoresde cámarasy los editores,etc...

- contratacióndel equipoartístico: decoradores,estilistas,atrecistas,maquilladores

y peluqueros,planchadoras,figurantes,extras, especialistas,..,y el director de

actores.

- contrataciónde localizadoresde planos(interioresy exteriores).
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— contratacióndel equipode post—producción

gastosde producción

— costosde material

— costosde alquilerde platós o escenarios

— tarifas y jornadasde rodajede planosinteriores y exteriores

— gastosde desplazamientos,dietasy estancias(si fuerannecesarios)

— gastosde montajey edición

— locución,sonorización,musicalización,efectosespeciales,diagramacióny rotulación.

En los rodajespuedensurgir imprevistosque deben ser solucionadoscon carácter

inmediato. En determinadoscasos los rodajestienen que salvar difíciles obstáculoscomo

puedeser la recreacióndel veranoen pleno invierno.
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Los costosde producciónen cine y televisiónson elevados,puedenir de diez a cien

millonesde pesetas.El rodaje en video es máseconómico,entredos y cinco millones de

pesetas.

La pre-producciónincluye el castingde los actores, la localización de exteriorese

interiores, los decoradosespecialesy la selecciónde la productora.Existen productoras

especializadasy que tienenuna tecnologíaexclusiva.

La producción audiovisual puede utilizar tres modalidadesde imagen, las más

habitualesson:

- la ima2en real es el rodaje de imágenesinteriores,exterioreso decorados.

- los dibuios animadoso animación que tiene más peso especifico en públicos

infantileso en el casode mascotasoriginalescreadaspataunaempresao producto.

- La síntesisescuandoel ordenadorgenerala imagenartificial. Es unanuevaforma

de animaciónconambientesy escenasfantásticas,perototalmenteverosímiles,que

imitan la realidadcon unaincreíbleperfeccióntécnica.
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El montajemusical influye en la calidaddel resultadofinal. La bandasonorabusca,

igual queen la radio, la función recuerdoo de emotividad,que incorporacuandola película

o el video estánya montados.

En la oost-nroducción,tras el reveladode los materialesdel rodajeseinicia la etapa

del montaje. En esta fase se añadenlos efectosespecialesde imagen (sobreimpresiones,

animación,encadenados,distorsionesde la imagen,alteracionescromáticas,etc.)

Los efectospuedenser de dos tipos:

- Efectoscine que se realizan duranteel rodaje, como son el uso de maquetas,

cámarascomputerizadas,etc.

- Efectosvideo que trabajansobrelas imágenesya realizadas.

A continuaciónse realizala sonorizaciónque tienecaracterísticassimilaresal medio

radiofónico.Y la edición es el último procesode la producción,con la conjunciónde la

imageny el sonido. El productoqueda listo para su emisión y copias.

En los mediosaudiovisualeses dondemásestánincidiendolas nuevastecnologíasde

la información.
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En la Comunicaciónaudiovisual,los mediosradioy televisión,ofrecenla oportunidad

de realizar intervencionesen programasdebate, mesasredondas,entrevistasen directo o

diferido, etc..., siendolos propios medios los que dirigen el procesode grabación.

e) LA COMUNICACION ORAL

La Comunicaciónoral, de constanteutilización, se distingue por su variedad de

formas.

El contactopersonalofrecemúltiples ventajas:es rápido, direcl.o y más humano,lo

que le confiere una mayor credibilidad. Es el único sistemaqueofrecela oportunidadde

aclararequívocoso malentendidosy puedemantenerdiálogosen vivo con el público. Permite

unaconstantecreatividady espontaneidad.

En la Comunicaciónoral el lenguajeutilizado debeadecuarsea la audiencia.Las

palabrascorrectas,su empleooportunoy su fácil interpretaciónson las tres clavesdel éxito

en la Comunicación oral. El “tono adecuado en la exposición oral tiene un gran

protagonismo.La sencillez y la naturalidadtienen siempreuna buenaacogida,así comolo

brevey conciso.Una buenadicción implica el control del volumende la voz, ni demasiado

fuerte ni excesivamentedébil. El arte de dramatizarla exposiciónoral hacede quien lo

consigue,un orador.

Hablaresmássencilloqueescribir. Perotansólo unaminoríade individuosreunelos

requisitosnecesariosparaser un buenorador. Existen cursosde entrenamientoquesonmuy
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aconsejablespara aquellos profesionales que necesariamentetienen que participar en

intervencionespúblicas(presentaciones,conferencias,charlas, convenciones,etc.)

Una fórmula eficaz para el buen desarrollode la Comunicaciónoral es observaren

todo momentolas reaccionesque se producenen los oyentespara constatarsu grado de

aceptacióny consiguienteentendimiento.Al observarqueno se estácaptandosu atención,

esconvenienteutilizar el elementosorpresamedianteun comentarioanecdóticocon sentido

del humorparasalvar su distanciamiento,quenadatengaque ver con los temasexpuestos.

El cierre en unaComunicaciónoral debeprovocar en el público el aplausogeneral.

A continuación,sepuedellevar acaboun coloquio sobrela exposiciónrealizadaparaquela

audienciase sientapartícipe,manifiestesusopinionesy realicelas preguntasqueconsidere

oportunas.Al respondera la última preguntadel coloquio,convienecerrarcomosi del final

de la exposiciónse tratara. Estemétodoprovocaráfácilmenteun nuevoaplauso.

La Comunicaciónoral requiereprácticay aprendizaje.Es convenienterealizaruno o

másensayosparagarantizarunosmejoresresultados.

El orador,a pesarde aventajara la audienciapor susconocimientossobreel temaa

tratar,estáen inferioridad de condicionesantela multitud del público queconcentratoda su

atención en él. La identificación óptica de un oyente con característicasafines al que
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“invisiblemente” -sin que lo perciban los demás-,se puedadirigir al oradorpuedeser la

soluciónparaequilibrar estasituacióndescompensada.

El objetivo de la Comunicaciónoral es crear un clima adecuadopara ganar la

confianzay el respetode público homogéneo.

La Comunicaciónoral si se lleva a cabo de forma apropiadapuedeconseguir:

- Mayor intensidady fuerzade los mensajes.

- Facilitar el intercambiode opinionesy el trabajoen equipo.

- Fomentarla tomade decisionesde forma consensuada.

- Aumentarla cohesióndel público.

- Percibir mejor el gradode comprensióny aceptaciónpor partede los receptores.

fl TELÉFONO

El teléfonoesdesdesu invención un instrumentode trabajoy relaciónimprescindible

que requierecadadía más unacorrectautilización, porquela popularizaciónde la telefonía

móvil haceposibleun casi permanentediálogocon el mundoen el que nos movemosy nos

concierne.

Existen unaseriede factoresque debemosconsiderar:

- En primer lugar, hay queser enemigosacérrimosde la “telefonitis”. El teléfono

debeusarseparacomunicaralgo y no para tratartemastriviales. Porquemientras

esto ocurre el teléfono comunicay la llamadaimportanteno puedeentrar o se

prestaráun mal servicio “con prisas” a las llamadasqueentren.
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- Paracomunicarpor teléfono con la personadeseadaes necesariodisponerde la

identificación correcta. Informaciónconfirmadapor varias vías de comprobación.

- Los contestadoresautomáticosson de gran utilidad paradejargrabadoel mensaje

quemotiva la llamaday los datosde nuestralocalización. Lo importanteessaber

utilizar y respondera los mensajesrecibidos.

- El manejode! teléfonoes sencillopero debemoshacerlofuncionaradecuadamente,

esdecir, mantenerloa la distanciacorrectay en la posición idónea.La voz debe

tener un tono cálido, claro y convincente. La voz, en muchos casos,aporta

refei-enciasen relacióna la personalidad,edady nivel cultural de la personaque

habla.

- Las pre2untaso consultastelefónicasdeben respondersecon carácterinmediatoo

dentrode un plazorazonable,con explicacioneso argumentoslógicos o interesarse

por averiguardatossi éstosse desconocen.

- Una buenadicción es el resultadode un buencontrol del volumende la voz, para

queno resultedemasiadofuerte o débil.

- Es convenienteregularlas palabrasy hacer las pausasqueseannecesarias.
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— Nuncapronunciarlas palabrasconexcesivarapidez,demasiadalentitud o sin pausa,

ya que sedificulta la comprensióny se puedeprovocarcrispación,aburrimientoo

la incomprensióndel mensaje.

— Lo correctoes emplearun tono amistoso,seguroe interesant4,.Una voz agradable

.

sinceray natural esunavoz educada

.

— Los silenciosprolongadosy las continuasexclamacionesno provocanconfianzaen

el receptorde la llamada.

— Debenevitarsea todacosta:

— Interrupcionesinnecesarias.

— Discusiones

— o señalesde impaciencia.

— Convienedejarsiempreque cuelgueprimero la personaque ha llamado,ya que si

nos adelantamoscorremosel riesgode interrumpir al emisor de la llamada en un

pensamientoespontáneo,una ampliaciónde un pedido,unapreguntaimportanteo

unaexplicaciónpendiente.La insinuaciónpara dar fin a la conversacióny evitar

reiteracioneso comentariosinnecesariosdebehacersemedianteel uso y entonación

de determinadaspalabras.
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El teléfonoes en muchoscasosel primer contactoque mantieneun cliente potencial

de la empresacon alguien que la representay en consecuenciael operadorqueatiendasu

llamadadebeactuar correctamente.Es convenientetenersiempre a mano materialesque

puedensernecesarios,comouna carpetade informacióno catálogosde productos,así como

papel paratomar notas y algoparaescribir.

LA COMUNICACIÓN EN ACCIÓN

A continuaciónveremosla diversidadde accionesque existenen la práctica de la

ComunicaciónSocial, cuyo desarrollotiene lugar’en tres fasesde actuación:antes,durante

y después,comovimos en el casoconcretodel modelo para la organizaciónde unaRueda

de Prensaen el Capítulo 13.

ACONTECIMIENTOS ESPECIALES

En todas las acciones de Comunicación Social se definen unos objetivos, se

seleccionanlos públicosobjetivos,sediseñaunaestrategiacomunicativa,seestableceun plan

de acciónun óalendarioy un presupuesto.

Inauguraciones

Son actosde aperturaoficial referidosa:

- 549



- una fábrica, un edificio, unasoficinas,...

- un centrotecnológico,un centrode ocio, un centro de estudios,...

- un congreso,unaexposición,una feria,...

El desarrollose componede tres fases:

1.FASE DE PLANIFICACIÓN

La elecciónde una fecha idónea

El listado de invitados,públicos internos,externosy ambivalentes

El listado de Medios de ComunicaciónSocial

• Las invitaciones:produccióny distribución

Las relacionescon los Medios de ComunicaciónSocial (envío de informaciones,

comunicadosprevios,...)

• La documentación(redaccionaly gráfica)

- Parael público general

- Paralos medios

• El desarrollodel acto

Los oradores

• Confirmacionesde asistencia

Equipamientoaudiovisual

Equipode sonidoy grabación
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Servicio de catering

Reportajegráfico

• Reportajeen video

Herramientascomunicativasde nuevacreación:

- Folleto de prestigio(diseñoy producción)

- Video (diseño y producción)

Regalo-recuerdoconmemorativo

II. FASE DE DESARROLLO

• Equipamientotécnico(ensayoy control final)

• Reportajesaudiovisuales:fotografíay video (instrucciones)

• Recepcióny control de los invitados

• Distribución de documentacióny regalo-recuerdoconmemorativo

• Conferenciainaugural y proyecciónaudiovisual

Visita programada

• Coffee break, copade vino español,Cocktail, almuerzoo cena

• Palabrasde agradecimientoy despedidade los invitados

III. FASE DE SEGUIMIENTO

• Cartasde agradecimiento(a todos los participantes)
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• Envio de documentación(a petición de los no asistentes)

Distribución de Comunicadode Prensay material gráfico de [ainauguración

• Seguimientode la difusión en los Mediosde ComunicaciónSocial

Elaboraciónde informe final y entregaal cliente

Evaluacióndel desarrollode la accióny estudiode posiblesmejorasen otrosactos.

Aniversarios

La celebraciónde estos acontecimientosha adquirido una gran importancia. Sus

efectos directos en los públicos, internos y externos, son muy positivos. Sus objetivos

prioritarios son el reconocimientoa los públicos internos por la labor desarrolladay el

agradecimientoa la sociedadcircundantepor su apoyo.

Ferias,exposicionesy salonesmono2ráficos

Son puntos de encuentropara el fortalecimientode las relaciones,personalesy

comerciales,yaexistentesy el establecimientode nuevoscontactosprofesionales.Deacuerdo

con su periodicidad,se clasificanen:

• Permanentes

• Temporales

• Itinerantes
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Puedentenercarácterlocal, regional, nacional, internacionaly, en el caso de las

exposiciones,universal.

Dos son los públicos objetivos dominantes: los expositores y los visitantes,

profesionalesy público en general.

Los espaciosde exposiciónsedenominan“stands” quepuedensermodulareso de libre

decoración.

La difusión y explotación informativa se realiza antes, durante y después del

acontecimiento,para“dar a conocer” su celebración,su ofeila específica,susnovedades,los

expositoresparticipantes,los sectoresrepresentados...los resultadosobtenidos,el númerode

visitantes.

El acto de inauguraciónoficial, comoacabamosde ver, implica un complejoproceso

en si mismo.Esconvenientebuscarla participaciónde autoridadesy personalidadesrelevantes

en la materia.

Coincidiendo con las fechas de su celebración,se organizanseminarios,jornadas

técnicasy profesionales,conferencias,encuentroscon los Medios de ComunicaciónSocial

,

etc.
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La señalizacióninterna, externay urbanadesempeñauna función importanteen la

localizacióne identificaciónde los espacios.

El catálo2oconstituyeun soportede Comunicaciónde gran utilidad: en su contenido

se presentaamplia información de las entidadescolaboradoras,organismosy empresas

representadas,productos,sectores,novedades..,y planosde ubicaciónde los expositoresy

servicios del certamen.

Los periódicosmonográficostienen una buenaacogida,en expositoresy visitantes,

por la actualidadde su contenido.

Los serviciosdel certamenrequierenun buenequipamientotécnicoy profesional,para

cubrir las necesidadesde los expositoresen: inscripcionesy reservasde espacios,proyectos

y decoraciónde stands,mobiliario, plantas, rotulación,electricidad,teléfonos,limpieza...,

equipamientoaudiovisual, seguros, servicio de vigilancia, azáfatas, intérpretes, etc. y

asimismo,ofertascomplementariasde hoteles,désplazamientosy trasladosy restaurantes,

entreotros.

Otros ejemplosde acontecimientosespecialesson:

Visitas a fábricas

Viajes de prensa
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Charlas,coloquios,conferencias...

Congresos,simposios,seminarios...

Jornadasde “Puertasabiertas”

La Comunicaciónen acción tiene unas bosibilidadesprácticamenteilimitadas, lo

importantees valorar su idoneidad,y analizar su justificación, determinarsus objetivosy

públicos objetivos, diseñar una estrategiacomunicativa,definir las piezaso herramientas

informativas, hacer una selecciónde los Medios de ComunicaciónSocial, determinaruna

fecha adecuaday “dar a conocer” su celebración.
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18. EL AHORRO EN EL PRESUPUESTOCOMO CONSECUENCIA DE

LA APLICACION PROFESIONAl Y TECNICAS DE LA

COMUNICACION SOCIAL

ASPECTOS TEÓRICOS Y PRÁCTICOS

En el aspectoteórico, la determinacióndel Presupuestode ComunicaciónSociales un

problemaquesepuedeanalizarmedianteel análisisde una lógicaconceptualeconómica.Se

barajanlos costosde cadamedio y acción hastaalcanzarsu ajuste económico,teniendoen

cuentala rentabilidaden imagenpública que estos nosreportan.

En el aspectopráctico, podemosrecurrira métodosde aplicaciónde caráctergeneral,

dado que el cálculo marginal sólo nos servirá para la orientación del razonamientoy

justificación del Presupuesto.

Diversosautoreshan desarrolladoreglasde optimizacióny estudiosde elasticidadque

tienen su aplióaciónpara la evaluación,previa y aposterioride la rentabilidady eficaciadel

Presupuestode Comunicación Social. Los diferentes métodos de determinación del

Presupuestoson complementariosentresi.
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En la elaboraciónde un Presupuestodebemosconsiderarlas cuervasde respuestaa

la ComunicaciónSocial:

Lambin. J.J. (1996) presentacuatrocurvasde respuesta:

- Lasrespuestascomunicativasde estructurano lineal. La respuestade los receptores

a la ComunicaciónSocial no es constante,atraviesaumbralesde recepcióny de

saturación, que reflejan los fenómenos de inercia, defensa conceptual y de

agotamientoo fatiga.

- Lasrespuestaspor la calidad

respuestason muy diferentes

del mensaje,la personalidad

de la Comunicación.En un presupuestolas curvasde

en funciónde los mediosseleccionados,la notoriedad

de la empresay susargumentos.

- La estructuradinámica. Los efectosde la

medio y largo plazo. Su distribución en el

los mediosy los contenidos.

ComunicaciónSocial se distribuyena

tiempo varia segúnla imagen pública,

En la ComunicaciónSocial de un productoo servicio, las respuestascomunicativas

serándependientesde los demásfactoresde ventas<jrecios,distribución). Se trata

en este caso de una relación multiplicativa, es decir que el efecto global será

diferenteque la valoraciónde los efecto’s por separado.
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Estas característicasde las funciones de respuestacomunicativasdemuestranla

complejidadde los comportamientosde los receptoresde los mensajese implica, por tanto,

la problemáticade una estimacióncuantitativaen la ComunicaciónSocial.

1. PRESUPUESTOCON OB.IETIVOS DE COMUNICACION

El procedimientomásutilizadoesla determinacióndel Presupuestoen función de los

objetivosde la ComunicaciónSocial y los Medios de ComunicaciónSocial quepondremos

en funcionamientopara alcanzarlos.

Existen dos métodos específicos:el objetivo de “contacto” que es definido por la

coberturay la repetición y el objetivo de “percepción”

.

A. EL PRESUPUESTO BASADO EN EL OBJETIVO DE “CONTACTO”

Busca la maximizaciónde las posibilidadesde las ocasionesde ver (ODV) o de

entender(ODE). El Presupuestose estructuraen un objetivo de coberturay de repetición,o

buscala aplicaciónde la inversiónen los Medios de ComunicaciónSocial queconduzcanal

impactocomunicativomáselevado.En estesupuesto,el término “contacto,en el sentidode

ver (ODV) o de entender(ODE), no implica la percepción.
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El métododel objetivo“de contacto” pretendela distribuciónóptimadel Presupuesto

de ComunicaciónSocialen función del público objetivoy la composiciónde la audienciade

cadaespaciocomunicativo.

Su principal ventajaes la simplicidad. Su dificultad estáen la estimacióndel número

de públicos “expuestos”y el númerode públicos que han “percibido” el mensaje.

B. EL PRESUPUESTO BASADO EN EL OBJETIVO DE “PERCEPCIÓN”

En estemétodo el Presupuestode Comunicación Social sedetermina apoyadoen los

objetivos de Comunicación de naturaleza psicosociológicapara realizar la secciónde los

Medios de ComunicaciónSocial y evaluarel costede las diferentesaccionesy mediosa

utilizar.

La dificultad de esteprocedimientoestáen saberdóndeestánlos puntosde encuentro

del impactocomunicativoy el impactoperceptual.Por unaparte,seránecesariala estimación

de la probabilidaddel impactocomunicativoque nos puedagarantizarun medio concretoy,

por otra, la probabilidadde Percepcióndel mensajeen los públicosobjetivos.

Las limitacionesde estos métodosestánen.queno necesariamenteexisteuna relación

directa entre los objetivos de Comunicación y los objetivos de venta.
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II. EL PRESUPUESTOCON OBIETIVOSDE VENTA

Paradeterminarel Presupuestode ComunicaciónSocia] con objetivosde venta o de

cuota de mercadotendremosqueconocercualesson los parámetrosde la función respuesta

queuneaestasdosvariables.Cuandola ComunicaciónSocial esla variableactiva, sepuede

establecerestarelacióny analizarel efectode las diferentespartidaseconómicasen la cuota

demercadoy sobreel beneficio.

La orientaciónestratégicade la empresaes el factor determinanteen la decisiónde

la cuantíaeconómicadel Presupuestode ComunicaciónSocial.

Hemos visto que pueden adoptarsedistintos procedimientospara realizar el

PresupuestodeComunicaciónSocial. El procedimientotienequesersencillo y claro,contar

con la implicación de la empresay en particularde los profesionalesde la Comunicación

Social que determinaránel Presupuesto.

Por nartede la empresa

:

Los responsablesde las distintasáreasdeactividad,Marketing,finanzas,producción,

investigacióny desarrollo,recursoshumanos,Jefesde productoy Jefesde marcas,informan

de sus necesidadeseconómicaspara alcanzarlos objetivos marcados.A partir de ahí, el

DirectordeMarketingelaboraun proyecto -Plande Marketingo ProgramadeComunicación
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Social-queargumentaráconel Director General,ConsejeroDelegadoen su caso,quiena su

vez lo presentaráen el Comité de Dirección parasu aprobación.

La Dirección Generaly el Comité Ejecutivoo de Dirección estudianel Presupuesto

de ComunicaciónSocial, apruebanla compatibilidad de los objetivos específicoscon la

imagen pública de la empresa y las herramientas comunicativas y los Medios de

ComunicaciónSocial seleccionadosparaalcanzarlos objetivosgeneralesde la empresay dan

cuentade suscomentarioso modificaciones,o bien pasana la aprobacióndel plan.

Las responsablesde las unidadesde actividad que participan en este procesode

negociaciónpara la aprobacióndel Presupuestode ComunicaciónSocial, elaboran sus

correspondientesinformes, en los que adquierensu compromisoen la puestaen marchade

los mediosnecesariosparacubrir sus objetivos.

El Plan de Marketing o Programade ComunicaciónSocial deberá:

1. Utilizar un modeloestandarizadoque permitauna redaccióndirecta, clara y

concisa,para su discusióny aprobaciónrápida.

2. Determinarlos objetivosespecíficos.

3. Determinarel Plan de Acción o modusoperandiy los mediosseleccionados.

- 561 -



4. Preversolucionesy accionesalternativas.

5. Determinar el calendariode actuacióna corto, medio y largo plazo y el

horizonteestimadoquepuedeserde 3 ó 5 años.

6. Determinarel Presupuesto.

El Plan de Marketing o Programa de ComunicaciónSocial debe ser revisado

periódicamente:la confrontación entreobjetivos y realizacionespuedeser mensual. Es

aconsejableunaevaluacióngeneral,con caráctertrimestral.

ANÁUSIS DE LAS DESVIACIONES

Sepuedellevar a caboun análisisde las desviacionesvalorandolas alteracionesque

sehan produéidoentreel rendimientoesperado,resultadode una evolución sin cambios,y

el rendimiento deseado (variaciones entré los objetivos prioritarios y los objetivos

específicos).

Si las alteracionesentreel rendimiento esperadoy el rendimientodeseadoson

importantes,habráqueadoptarlas medidasoportunas,en su momento,paracorregirlasy

rectificarlasen la medidade lo posible.

La planificaciónes necesariaparael buenfuncionamientoempresarial.
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El PiandeMarketingestratégicoo Programade ComunicaciónSocialdebeconsiderar

en su diseñoalgunoscriterios básicos,como puedenser:

- la oportunidad

- la amplitud (cobertura)

- la funcionalidad

- la validez

- la temporalidad

la factibilidad (know how)

- la selectividad

- la coherencia

- la calidad

la vulnerabilidad
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la flexibilidad

- la rentabilidad

Los planesseapoyansiempreen hipótesisquepuedenserde tres tipos, dependiendo

de su referenciaa:

a) el entornoeconómicoy social

b) el sector vinculado

c) la empresa:susrecursos,el equipohumano,la producción,etc.

Los cambiosen nuestroentornoeconómico-socialseproducencontinuamente.El Plan

deMarketingo Programade ComunicaciónSocialdebeserrevisadoconcarácterpermanente.

La vulnerabilidad de un Plan de Marketing o Programade ComunicaciónSocial

dependeráde doscriterios: la importanciadel ries2o y el 2radode control de susresultados.

Los criterios aplicados en la creación del Plan de Marketing o Programade

ComunicaciónSocialdela empresason subjetivos.El Profesionaldela ComunicaciónSocial,

independienteen su ejercicio y objetivoe imparcial en susopiniones,es el personajeideal
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e imprescindibleparahacerunarevisión fiable de la eficaciay validez del Plande Marketing

o Programade ComunicaciónSocial.

SrruACíoNEsDE CRISIS

Unade las mayorespreocupacionesen las previsioneseconómicasde las empresase

institucionesde hoy es su actuaciónen situacionesde crisis. Los problemas,los cambiosy

los imprevistosno anunciannuncasu aparición.

Hay cuatroelementosbásicosquecaracterizana una crisis:

- El acontecimientosepresentapor sorpresay no esesperado.

- La empresaqueno sueletenerexperienciasanterioresen problemasatipicos.

- La incapacidaden la reacciónconducea pérdidaseconómicaso a la pérdidade

oportunidades.

- Las respuestastienen carácter urgente y no pueden utilizarse los canales y

procedimientoshabituales.
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El desastreocasionadoporlas lluvias torrenciales,con másde 800 metroscúbicosde

agua,queprovocaronel 7 de agostode 1996 la tragediade Biescasen Huesca,Aragón, con

la desaparicióndel Camping de Las Nievesy la muertede másdeochentapersonas,es un

ejemplode situaciónde crisis, comotambiénlo fueronen su día el desastrede Chernobyl,

el asuntoTylénol, la explosióndel Boeing 747 de PanAm y muchosotros ejemplosque se

podíandar como, en otro ordende cosas,la violenciacallejeraproetarraen las provincias

vascaso la guerradel fletán con Canadá.

Unaplanificaciónde urgenciapermitereaccionesrápidasparasalvarlos imprevistos,

pero su incidenciaen la empresao institución puedeser grave.

La aplicaciónde un Plan de Gestiónde Urgenciacon un presupuestoextraordinario

paraactuarsobrelos imprevistos, implica:

a) Hacer un análisisde vulnerabilidadpara identifical los puntossensiblesy las

zonasdepeligro.

b) Mantenervivo un sistemade vi2ilancia quepuedadetectarseñalesde alarma.

c) Diseñaruna estrategiaalternativa,plan de reaccióno reorientaciónquepueda

seroperativo anteuna cnsis.
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Y unavez que la crisis se ha producido,la empresao instituciónnecesitaun Plan de

Gestiónde la Crisis, que podríatener,segúnAnsoff (1984) las siguientescaracterísticas:

- Un sistemadeComunicacióndeUr2enciaquetrasciendalas fronterashabitualesde

la empresao institución, filtre la información y comuniqueen todo momentocon

la empresao institución.

- Un repartode las responsabilidadesde la Dirección Generalen tresgrupos:

a) Grupoencargadode mantenery controlarel ánimo de los públicosinternosde

la empresao institución.

b) Grupoencargadode la gestióndiaria “como si nadahubiesepasado”.

c) Grupo encargadode reaccionaranteacontecimientossorpresae imprevistos.

- Un grupo polifacético “ad hoc” encargadode hacerfrenteal acontecimiento.

- Un programade entrenamientoy preparaciónde estosgrupospara hacerfrente a

posiblescnsis.
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La aplicación de este procedimientoreducirá las consecuenciasde los riesgosque

puedenser identificables.

LA DETERMINACIÓN DEL PRESUPUESTO DE COMUNICACIÓN SocL4L

El Presupuestode Comunicación Socia] es el conjunto de recursoseconómicos

destinadosa Acciones,Campañasy Programasduranteun períodode tiempodeterminado.

GonzálezMartín. J.A. (1996)enumeralos ocho métodosmásutilizadosparala toma

de decisionespresupuestanas:

1) Determinarel Presupuestoen función de la disponibilidadeconómicade la

empresao institución. En la prácticaesteenfoqueesinsuficienteporquecarece

de los fundamentosque exige un planteamientometodológico racional y

científico y no seconsiderala función estratégicade la ComunicaciónSocial.

2) Determinar el Presupuestoen función de la inversión que realiza la

competencia.Esteenfoqueeserróneo,la situaciónfinancieray los objetivos

de cadaempresao instituciónson diferentes.

3) Determinarel Presupuestoen función de un porcentajesobre las ventas.Este

enfoquees incompletoal tomarlos~ resultadoscomoúnica referencia.
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4) Determinar el Presupuestoen función de la participación en el mercado.

Presentael mismo defectoqueel supuestoanterior.

5) Determinarel Presupuestoen función del beneficioesperado.Esteenfoquees

de difícil aplicación.

6) Determinar el Presupuestopor objetivos y asignaciónde funciones. Este

enfoqueaparentementelógico plantea el problemade desconocimientodel

costoreal de la consecuciónde un objetivoy su cuantificaciónescompleja.

7) Determinarel Presupuestoen función del métodode análisis marginal, que

equiparael costemarginal de la ComunicaciónSocial y el beneficio bruto

marginal. De acuerdocon él, la empresao institución deben incrementarel

Presupuestode ComunicaciónSocial siemprey cuandolos incrementosen las

inversiones sean excedidospor el ingreso marginal que generan.El nivel

óptimo en la inversión en ComunicaciónSocial es aquel que maximiza los

beneficios.El problemaqueplanteaes la relación directaventase inversión

en ComunicaciónSocial.

El análisis marginal puede ser un enfoqueválido si amplia sus variables

dependientese independientes.
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8) Determinarel Presupuestoen función de la rentabilidaddel capital invertido.

Este enfoque es difícil al desconocersela rentabilidad de las Acciones

comunicativas.

Todas estastécnicasse basanen las ventascomoúnico criterio de valoración.La

empresao institucióndeberádeterminarel Presupuestode ComunicaciónSocial en función

de una combinaciónentrela investigacióny la experiencia.

Tras la determinacióndel Presupuestode Comunicación Social, la empresa o

institucióndeberántomarcontactocon los profesionalesdel temaparaqueéstosdeterminen

los objetivosdeComunicación,los mensajesadecuadosalospúblicosobjetivosconcernientes,

las Accionesadesarrollar,losMediosde ComunicaciónSocial seleccionados,la planificación

de mediosy el calendariode actuación.
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MODELO EMPÍRICO

Estamosanalizandoel complejo campo de la ComunicaciónSocia], en el que se

coordinanintercomunicadamentelas distintastécnicasy herramientasde la Comunicaciónen

la ejecuciónde Acciones,Campañasy Programas,con unosobjetivosa corto, medioy largo

plazo.

El modelo empírico que hemosdiseñadopuedeadaptarsea las dos últimasvariantes

de actuación:Campañasy Programas,-las Acciones formanpartede éstas-,equilibrandoen

su desarrollolas partidascorrespondientesa las distintastécnicasde Comunicación.No se

tratade ver quien se llevará la tajada másgrandedel pastel.

En opinión del ProfesorUrzaiz, el presupuestode ComunicaciónSocial se asemeja

a un pastel,dividido en porcionesque representanlas distintastécnicascomunicativas.

La distribución lógica y proporcional de la inversión fijada por la empresao

instituciónestarádeterminadapor susobjetivos.

Presentamosa continuación un modeloempírico con las partidaseconómicasque

conformanel Presupuestode ComunicaciónSocial, en sustérminosprofesionales:
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MODELO ESTRUCTURAL DE PRESUPUESTO DE COMUNICACIÓN SOCIAL

A. Accionesmateriales

a) Herramientasde ComunicaciónSocial

Imuresas

- Diseñoy creatividadde artesfinales

- Confección

- Edición

Audiovisuales

- Diseñoy elaboraciónde guión

- Producción

b) Investigación

- Estudiosde opinión en públicosexternosy/o internos

- Estudiosde la competencia

- Pre-testy pos-test

- etc.
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c) Medios de ComunicaciónSocial

Espacios

- Diarios

- Semanarios

- Revistas

- Radios

- Televisiones

publicitariosen:

d) Otros medios

- Marketing Directo

- TeleMarketing

- PublicidadExterior

- Publicidaden los Lugaresde Venta (PLV)

- Promociones

- Internet

B. Asesoríade imaeeny relacionescon los medios

- Gabinetede Prensa

C. Accionesesneciales

- Equipamientoaudiovisual
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- Serviciode restauración

- Serviciode decoración

- Serviciode seguimientode la información (Kleeping-Service)

- Reportaje gráfico

- Reportaje audiovisual

- Rotulación (interior y exterior)

- Alquiler de mobiliario

- Alquiler de ornamentación

- Regalosde empresa

- Artículos promocionales

D. Honorariosprofesionales

- Iguala mensual(períodomínimo de 1 alio)

E. Imnrevistos

-30%

La partida de imprevistosse establecióen su origen en un 30% del Presupuesto

global, excluidaslas Campañasde Publicidad.Hoy día esteporcentajees inviable, perono

debemosolvidar su importanciaen el Presupuestode ComunicaciónSocial,quepuedeverse

gravementedesbordadoante acoñtecimientosimprevistos (situacionesde crisis, subidas

oficiales de alimentos,papel..., o en su caso, impuestos-,incrementosen la tarifas de
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Publicidad,devaluaciónde la pesetao subidade monedasextranjeras,etc.). Se trata de

prever unaestimaciónde gasto queen muchoscasosno llegan a producirse.

Hemos hecho una enumeraciónamplia de los distintos conceptosque componenla

oferta de nuestrosserviciosde ComunicaciónSocial. Nos restadar una serie de criterios

prácticospara la elaboracióndel Presupuestode ComunicaciónSocia], como son:

1. El lenguajedebeser concisoy directo.

2. Las distintas partidas presupuestariasdeben estar detalladasy presentarse

independientementepara que su desaprobaciónno perjudiquea las demás.

3. Los objetivos marcadospor la empresao institución son orientativos, los

profesionalesde la ComunicaciónSocialestablecemoslosobjetivosadecuados

y en función de ellos sedeterminany cuantificanlas accionesquese llevarán

a caboen una Campañao Programade ComunicaciónSocial.

4. A mayor Presupuestomayor garantíade cubrir los resultados.

5. En la planificación publicitaria el objetivo serála compradel mayor número

de espaciospara alcanzarcon nuestrosmensajesla máximaaudiencia,en la

planificación de Comunicación Social, una mayor disponibilidad de
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herramientascomunicativaspara la toma de contactodirecto con el mayor

númerode públicosobjetivos.

La administración del Presupuestode Comunicación Social por una Agencia

especializadasuponeun ahorroconsiderablede másde un 30% para la empresao institución,

que de esta forma neutraliza los interesespanicularesde los distintos profesionalesque

participanen la ejecuciónde las Acciones,Campañasy Programasde ComunicaciónSocial.
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19. MECENAZGO Y PATROCINIO. BARTERING Y PRODUCT

PLACEMENT

MECENAZGO Y PATROCINIO

Existen estasdos modalidadespanicularesen la ComunicaciónSocial que tienen

carácter institucional. Su objetivo es aumentarla notoriedadde la imagen pública de la

empresa,pública o privada, ante sus públicos internos y externos, asociadaa valores

positivos: culturales,sociales,formativosy científicos. El Mecenazgoy el Patrociniosirven

de baseparala creaciónde la imagen públicade productos,empresasy líderesde opinión.

El Mecenazgotieneun fin desinteresadoy generoso,mientrasqueel Patrocinioes un

pacto comercial que implica una relación recíprocade derechosy obligaciones.El apoyo

material y económicode un acontecimientoo acción específicatiene su contrapartidaen la

explotacióndirectade estepor partedel patrocinador.

La notoriedadde la imagen públicapuedetenertres tipos de objetivos:

- La creación o el mantenimientode la “notoriedad-reconocimiento”,para una

mejorade la imagenpública.
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- La creación o el mantenimientode la “notoriedad-recuerdo”para reforzar la

fijación de la imagen pública.

- La creacióno el mantenimientode ambasnotoriedades“reconocjmjentorecuerdo”

EL MECENAZGO

Susobjetivosde Comunicaciónson a medioy largoplazo. Representauna técnicade

aplicaciónde los excedenteseconómicosvinculadosa la imagenpública de la empresa.

El Mecenazgoestápromovidopredominantementepor las Fundaciones,queobtienen

a través de él desgravacionesfiscales.

En Españaexisten más de 6.000 fundacionesinscritas, pero sólo un porcentaje

aproximadodel 20% lleva a caboestetipo de actividad.

La FundaciónCajade Madrid invirtió 1.000millonesde pesetasen el Mecenazgodel

acontecimiento“Madrid, Capitaleuropeade lacultura”, quetuvo lugaren 1992,coincidiendo

con la celebraciónde los JuegosOlímpicos de Barcelona y de la Expo de Sevilla. El

mecenazgono necesariamentetiene que estar integradoen un Programade Comunicación

Social Integral,puedeteneridentidadpropia.
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El Mecenazgoes una aportaciónque refleja la gratitud de las empresas,públicasy

privadas,para devolvera la sociedadpartede los beneficiosquerecogede ella.

En la Revista Imagen Pública n0 30 de Septiembrede 1991, Jaime de Urzáiz,

Marquésde Navahermosa,ha publicadoel artículo “El Mecenazgo:esaforma de comunicar

que presentamosa continuación:

“En un principio seola, de lejos, hablarde la FundaciónRockefellero máscercade

la Marcho la de El CorteInglés. El españolde a pie no acabade entender,porque nadie se

lo ha explicado, qué tienen que ver las gabardinasque vende el Corte Inglés con la

investigacióncientífica, o los dinerosque se ganan los March, con una exposiciónde Juan

Gris. Pocosmecenasy poco dinero durantemuchotiempo. De pronto, casi como si alguien

hubiesetocado la campanadel recreo,borbotonesde mecenasirrumpenen la vida cultural

y social española.Unos másdescaradosy egoístasqueotros, todo hay quedecirlo. Porque

también las empresasponen mayor o menor inteligenciaen el desarrollode su estrategia

comunicativade RelacionesPúblicas.

El Mecenazgo,sin embargo,datade la antigUedad.Granpartede las grandesobras

maestrasde la Humanidadhan sido posiblesgraciasa la ayudaprestadapor los Papas,los
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soberanoso los señorespoderososde la

Médicis y los Papas,o, mucho antes,

Augustoy amigo de Virgilio y Horacio,

derivan las actualesvocesde mecenasy

tieneestaforma de crear, ante la opinión

tierra a lo largode su Historia. Miguel Angel y los

Cayo Clinius Mecenas,quien fuera Consejerode

protectorde las letras y las artesy de cuyo nombre

Mecenazgo,son claros ejemplosde la soleraque

pública, la mejor imagen institucionalo de marca.

Es evidenteque, en términosgenerales,el Mecenazgosepractica,siempre,buscando

un interés: honor, vanidad,buena imagen, influencia, poder,negocios...hacerseperdonar

algo o, simplemente,devolver a la sociedadde la que los obtiene, parte de los lícitos

beneficiosacumulados.

El Ministerio de Cultura francésestáestudiandoun anteproyectode disposiciónque

reguleel Mecenazgoy que incluya un código deontológicoparagarantizarla libertad de los

artistas, la libertad de iniciativa del mecenasal escogerel tipo concreto de creación que

quiereproteger.

En EstadosUnidos,paísen el quemás,en~ los tiemposmodernos,ha proliferadocon

fuerza y poderloel Mecenazgo,estádesdehacetiempo establecidoun sistemafiscal que

permite,por un lado, al Estadorecaudary realizar,por otro, la laborde difusiónculturalque

le compete.El contribuyentepagasusimpuestosy luego recuperaunapartedeellos a través

de la FundaciónCultural correspondientemediantela realizacióndeaccionesde promoción,

conservacióno difusión del hechocultural. Evidentemente,los gastosde la estructurade la
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Fundaciónrevierten,de algunamanera,al fundador.En ComunicaciónSocial, el Mecenazgo

ha adquirido, en los últimos tiempos en España,y desde hace mucho en paísesmás

desarrollados,unaefectividadnotable.A menudohaytemasdedifícil tratamientoinformativo

y peliagudajustificación.Son los casosmásclarosparaunaaccióndeMecenazgo.Un simple

ejemplopuedeilustrarnos.Tomemosel caso de unaempresaproductorade un productoque

por suscaracterísticas,polucionael ambientede unalocalidado creaunasituaciónde agravio

paralos habitantesde unadeterminadacomunidad.Es inevitable.El interéssuperiorhaceque

esaactividad sea legal y tengalos pertinentespermisos.

Es evidente que su legalidad no elimina las molestias -a veces grandes- en la

ciudadanía.La única fórmula, entonces,parapaliar estasituacióny conseguirun punto de

comprensiónde la poblaciónes el Mecenazgomedianteel cual esamismapoblación seve

compensadaa travésde otrosserviciosala comunidadquepuedentenerla forma deacciones

culturales,de protecciónde la naturaleza,deportivas,etc.

Desgraciadamente,lo queocurre es que el difícil arte de aplicar el Mecenazgoa la

ComunicaciónSocial es algo que no todos sabenhacer. Con frecuenciaobservamosaltos

costosen Mecenazgosin una clara contrapartida,en rentabilidad en imagen pública, a la

inversión realizada. Es uno más de los casos frecuentesde falta de profesionalidady

especializaciónque, en España,se dan en muchoscamposde actuación.
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Porqueel Mecenazgobien hecho, en Relaciones Públicas exige, ante todo, una

planificaciónprofunda.Un estudiopreviodel tipo deaccióna realizary su encajenaturalcon

la actividad del mecenasy sus problemasdel entorno.Una vez en marchael Programa,la

laborinformativay divulgativahacialos públicosobjetivosconcernientesha deserconstante,

directa,sensiblea las variaciones,activaen susreaccionesy verazen susafirmaciones.Hacia

dentroy hacia fuerade la institución, los efectos,de unaaccióncomunicativade estaíndole,

no pueden ser más que positivos y rentables, siempre que el trabajo se realice

profesionalmentey con criterios generosos..No es el caso, por ejemplo, de una firma

automovilísticaquepatrocinaunospremiosde conservaciónde la naturalezay sedirige sólo

a los mediosdel motor paraobtenerPublicidad.Esono es Mecenazgo”.

EL PATROCINIO

Es una modalidadcomunicativaque tiene por objeto potenciarla imagenpública en

función de su popularidady repercusióninformativaen los Medios de ComunicaciónSocial.

La Asóciaciónde EmpresasProfesionalesEspañolasdeMecenazgoy Esponsorización,

AEPEME, nosda la siguientedefinición: “El Patrocinioes unaestrategiade Comunicación,

una inversión rentableen imagen. Consisteen la inversión por parte de una empresao

instituciónen un áreaajenaa su propiaactividad (cultural, deportiva,social, humanitaria...)

dirigida a materializarun supuestobeneficioparapúblicosobjetivospredefinidos.”
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El Patrocinioes un nuevouso de los Mediosde ComunicaciónSocial para alcanzar

unamasivarepercusiónsocial.

El Patrocinioseda en variossectoresde actividad:

- los depones

- el automovilismo

- la cultura

- obrashumanitarias

- investigacióny educación

- proteccióndel medioambiente

- etc...

El desarrollodel Patrocinioesdebido,en gran parte,a las restriccionesaplicadasen

la Publicidadde determinadosproductos,comoel alcohol y el tabaco.

Ha influido, a su vez, el incrementodesmesuradode las tarifas publicitariasde los

Medios de Comunicación Social tradicionales ‘ la necesidad creciente que tienen las

empresas,públicasy privadas,de estarpresentes,de forma continuada,en los medios.
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El Patrociniode tipo cultural, quea veces se confundecon el Mecenazgo,es una

técnicaparapotenciarel recuerdode la imagenpública, que generaa la empresabeneficios

fiscales.

En la sociedadactual,el tiempode ocio ha tomadoun mayorprotagonismo,existeun

mayor consumode ocio y cultura.

Existenempresasespecializadasen el Patrocinio,queasesoran,organizany explotan

este tipo de actividad,ofreciendoal Patrocinador:

- Asesoramientode estrategias

- Organizaciónde acontecimientos

- Relacionescon los Mediosde ComunicaciónSocial

- Promociones

- Documentación

- Mediosaudiovisuales

- Producciónde soportese instrumentosde ComunicaciónSocial

- Preparacióny selecciónde personal

- Explotacióndel éxito...

El Patrociniocubrevariosobjetivosa cortoplazo:
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- Aumentarla presenciaen los Medios de ComunicaciónSocial

- Mejorar o modificar la percepciónde la imagen pública

- Crearunaactitud positiva en los líderesde opinión

- Contrarrestarinformacionesnegativaso contrarias

- Mejorar las relacionescon los públicos internosde la empresa

- Mejorar su implantacióngeográfica

- Incrementarlas ventas

No existenmétodosfiablespara la mediciónde los resultadosobtenidosa travésdel

Patrocinio. Una ventaja a destacaren esta actividad es su economíaen la relación

espacio/tiempode ocupaciónen los Medios de ComunicaciónSocial quesi puedeteneruna

valoracióncuantitativa.

En cuantoal Patrociniode los mediosaudiovisuales,comoes el caso de la radioy la

televisión,algunosexpertosopinanquees un híbridoque mezclala Publicidad,el Patrocinio

y la Promociónde Ventas.

La SociedadEstatal de la Expo’92 obtuvo en patrociniospara su organización,las

siguientesaportaciones:

Banco Central Hispano . . 4.000 millones de ptas.

IBM 3.500 millones de ptas.
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Cruz Campo

BBV

Banesto

Xerox

Panasonic

Ford .

Sony .

Philips

3.500 millonesde ptas.

2.000 millonesde ptas.

2.000 millones de ptas.

1.750millones de ptas.

1.500 millones de ptas.

1 .200 millones de ptas.

1.200 millonesde ptas.

1.100 millonesde ptas

.

21.750millones de ptas.TOTAL

En estas cantidadesno se contemplanlas inversionesrealizadasen equipamientose

instalaciones.

La inversiónen los JuegosOlímpicosde Barcelonafue de 2.600 millonesde dólares.

Desdequecomenzaronsu emisiónen Españalas televisionesprivadasse ha producido

un auténticoboom del Patrocinio. Los medios audiovisualeshan sabido aprovechareste

cambio y se las han ingeniado para comercializartodo tipo de soportesaptos para el

Patrocinio, olvidándose, en algunos casos de aplicar los criterios de discriminaciónde

productosquemarcala Ley Generalde Publicidaden determinadosMediosdeComunicación

Social.
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No esético que los propiospresentadoresseprestena recomendacionespersonalesde

productos,como sucedehoy día, en algunosprogramasde radio y televisión. ¿Quéestá

sucediendo?Estamosviviendo un procesode transicióndel Patrocinioy el Mecenazgo,en

el quedeberíanconsiderarsecuatro reglasde oro:

1. El consumidortienederechoa la libertad de elección de productoso marcas.

2. Un líder de opiniónqueinfluye activamenteen susseguidoresno puedehacernunca

recomendacionesencubiertasde productoso marcas.

3. El Patrocinioy el Mecenazgodebentenersiemprela finalidad de elevarel nivel de

vida de la sociedad.

4. ¿Existealgunadiferenciaentreuna imaáeno una idea subliminales?

ActualmenteEspañaestá sufriendoun escandalosodescontrolen estostemas.

BARrnE’¿G Y PRODUCT PLACEMEWr

El Barrering es la modalidadde truequeo intercambiode programaso espaciosde

producción,quehaceel anunciantecon espaciospublicitarios.
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Algunos medios,principalmentelos medianosy pequeños,necesitanprogramaspara

cubrir su parrilla -tiempode programación-y no tienen ni medios ni recursoseconómicos

para su producción.De ahí naceel mercadode intercambioespacio/tiempopor programas.

Algunas cadenastelevisivas realizan el Bartering en especias,intercambiandosus

posibilidadescomunicativaspor productos.

El Producto Plocemcnr es el que introduce un determinadoproductoo marcaen una

películao programade televisión.

En EstadosUnidos, tanto el Bartering como el Product Placernent, forman partede

cualquierproducciónaudiovisualy representanunafuenteimportantederecogidadeingresos,

sobre todo, en la industriacinematográfica.

El gradode notoriedadalcanzadopor estasmodalidadescomunicativasse refleja en la

celebraciónde salonesmonográficosinternacionalescomoel Spocomde Cannesy la edición

de publicacionesespecializadasen el tema.
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20. EVALUACION DE RESULTADOS Y FORMULA PARA LA

MEDICION DE LA CALIDAD

Existe la creenciageneralizadade que en el campo de la ComunicaciónSocial no

existenmodelosespecíficos,métodoso fórmulas ‘para evaluarlos resultados,cualificativay

cuantitativamente.Vamos a desmitificaren este capítuloesteequivocoquesólo puedeser

productodel confusionismoqueexisteen la sociedaden relaciónanuestrosectorprofesional.

Afirmaremosrotundamentequesi existenfórmulas parala mediciónde la calidady queéstas,

cuando un Programade ComunicaciónSocial ha cubierto plenamentesus objetivos, nos

muestranresultadossorprendentesquesetraducenen un incrementoquepuedealcanzarhasta

un 25-30% de la producción.

¿Quées la calidad?La calidades unanoción relativa. Calidades el nivel deexcelencia

esperado.Calidad es la satisfacciónque respondea la demanday a las expectativasdel

cliente. La calidadsedefine en función del eradode conformidad.La satisfaccióndel cliente

está en función del aradode concordanciade las expectativasdel cliente y la percepcióndel

resultadoglobal con que esteresponde.El clientees el quedeterminael nivel de excelencia

a alcanzar.
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La dirección de la calidad implica un buen conocimientode las expectativasy de las

motivacionesdel cliente. Frentea la diversidadde necesidades,el nivel de excelenciadebe

ser definidoparacadasegmentode clientelay cadanivel de excelenciadebecorrespondera

susdeseosy necesidades.

En EstadosUnidos, el NationalQuality ResearchCenter,NQRC, de la Universidadde

Michigan, dirigido por el ProfesorClaesFornelí,ha desarrolladoel ya referido métodoQSP

(Quality-Satisfaction-Performance),cuyo primer objetivo es maximizar la fidelidad y la

rentabilidadde la clientelaque es consideradacorno un activo y, el segundo,identificar los

productosespecíficos,servicios y actividadesde Marketing más críticos para aumentarla

fidelidad de la clientela e incrementar los beneficios. Destacan cuatro características

principalesen el sistemaQSP:

- Combinarel conocimientode los gestorespúblicos y privadoscon encuestasentre los

públicosobjetivosy un análisisestadísticode última gener~ción.

- Comprobar y cuantificar las relaciones causa/efectoentre calidad, satisfacción y

resultadosde gestión.

- Asegurarque las iniciativas sobre la calidad y la satisfacciónse enfocan sobre los

resultadoseconómicos.

- Proporcionarresultadosprácticossobrelos cualesse llevan a cabolas actuaciones.
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El ProfesorDonaid K. Wright, del Departamentode Comunicaciónde la Universidad

del Sur de Alabamaen Mobile (EEUU) y Director de ProyectosEspecialesen el Colegio de

Artes y Ciencias, tambiéntomó parte en el año 1994, en un Seminariocelebradoen Las

Palmasde Gran Canaria,organizadopor el Patronatode Turismo, diseñadoy dirigido por

la Agencia Urzaiz,, que trataba sobre la satisfaccióndel cliente en el sector turístico, y

expusola ponenciatitulada “Estrategiaspara la investigaciónde la calidad y la satisfacción

del clienteen la profesiónde RelacionesPúblicas”.El profesorWright inició su intervención

afirmandoque: “Hay dosrazonespor las cualesnuestrafunciónno recibeel debidorespeto

de otros sectoresadministrativos:la primeraesqueno hacemossuficienteinvestigación,la

segunda razón, es que nos hemos envuelto tanto en los aspectos técnicos para la

Comunicacióndel mensajeque nos hemosolvidadodel procesode la Comunicacióny de las

consideracionesimportantescomosi el mensajealcanzao no, y si el mismoesentendidopor

el público señalado

En su opinión, se puedeestudiar la calidad y la satisfaccióndel cliente desdevarios

puntosdevista: unosenfocadosalos aspectostécnicosy otrosen la mediciónde los atributos

administrativos.

El ProfesorWright cita a los DoctoresW. EdwardsDemina y JosephM. Juran,por

susconocimientose investigacionesen la materia.
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Para elDr. Juran, las estrategiaspara administrarla calidad se basanen una trilogía

del procesoadministrativoen basea:

La planificación para la calidad

• El control de la calidad

• Las mejorasde la calidad

y sugierequeel procesode planificacióndebería:

1. Determinarquienesson los clientes.

2. Determinarlas necesidadesde los clientes.

3. Desarrollarlas característicasdel productoparaquerespondana las necesidadesdel

cliente.

4. Desarrollarprocedimientosqueproduzcanestascaracterísticasen el producto.

5. Transferirlos planesconsecuentesa las fuerzasde explotación.

En la filosofía del Dr. Deming “la calidades la responsabilidadde todos,pero tiene

queser dirigida por la Administración”. Paraél, la medidade la calidadse relacionacon:
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la intención del quemanda

• el contextodel mensaje

el contextode la situación

la seleccióndel medio

el estratégicocontrol de los públicosseñalados

• los efectosde la reacción

• la evaluaciónde las accionesy susresultados

A la pregunta, ¿Cuándose satisfaceránlos clientesde las RelacionesPúblicas o

ComunicaciónSocial? Existen seisaspectosa considerar:

1. Cuandohayauna respuestaconcretaa los problemas.

2. Cuandolos clientessientanque se les tratabien y honestamente.

3. Cuandolas reglasen RelacionesPúblicasfuncionen.
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4. Cuandosealcancea] público señalado.

5. CuandosehayacreadounaComunicaciónestrechaentreel profesionaly el cliente.

6. Cuando“se le saquejugo al dinero”.

Otros diecisietepuntosclavesparasatisfacerlas necesidadesdel cliente son:

1. la ejecución

2. las características

3. la fiabilidad

4. la posibilidadde ser transportado

5. la durabilidad

6. la seguridad

7. la posibilidadde realzar
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8. la compatibilidad

9. el precio

10. la utilidad

11. la posibilidadde mantenimiento

12. la ergometría

13. la entrega

14. la accesibilidad

15. la estética

16. la compatibilidadambiental

17. la compatibilidadcon otros productos

El ProfesorWrieht matizaque la satisfacciónno siemprees la consecuenciade una

ejecuciónde alta calidad y nos planteauna seriede preguntasde investigación,a modo de
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ejemplo, que los profesionalesde la ComunicaciónSocia] podrían considerarpara medir la

calidadde su trabajo:

¿Leyóalguien la historia queescribimosparael periódicoo queprodujimospara la

televisión?

• ¿Quésucedióuna vez quese presentóel discurso?

¿Cambiónuestro informe anual la perspectivadel inversionistao del cliente en

cuantoa nuestracompañía?

• ¿Comentóalguien sobreel materialproveídoen el extractode cuentasdel dividendo

acumuladotrimestralmente?

¿Hamejoradola productividado la moral del empleadocomoresultadode cualquier

Programade RelacionesPúblicas?

¿Se ha reducido el absentismocomo resultado de cualquier esfuerzo hecho o

producidopor nosotros?

¿Hamejoradoel servicio paranuestrosclientes?
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¿Se percibeuna diferencia en las actitudesde los empleadoscomo resultadodel

programadeentrenamientoo de la reunión parainformar a los empleados?

• ¿Comprendenlos empleadosel porqué esunabuenaideacomprarBonosdeAhorro

o esque lo hacenporqueseles obliga a ello?

• ¿Seaprobó la legislaciónfavorablecomoconsecuenciade algunade las cosasque

hicimos?

• ¿Fueeficaz el Programaque iniciamosentrela población?

¿Nosapoyanlos Mediosde ComunicaciónSocial?,o ¿Cambiaronde puntode vista

o posturaeditorial?

¿Tuvieronlos anunciosalgún impacto?¿Hamejoradoel conocimiento?¿Aumentó

el valor comercial?

¿Nuestroproyectose mantuvodentro del presupuesto?

• ¿Subióel precio de nuestraacción?

• ¿Senos percibecomouna organizaciónprogresiva,de crecimientorápido?
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Preguntas,que nos sirven de ejercicio para valorar los resultadosde nuestraacción

profesional.

En opinión del ProfesorWright: “la medidade la calidad en RelacionesPúblicasestá

estrechamenteligadaalasestrategiasdeMarketing y de la Administración,dondela medición

es valorada,la investigaciónde las RelacionesPúblicaspodríaser aún más importantepara

la satisfacciónde cliente y para las campañasde~calidadqueotras zonasde la prácticade

éstas”.

Y estudiaa continuaciónlas dimensionestangiblese intangibles.Lasmedidastangibles

de los serviciosde RelacionesPúblicaso ComunicaciónSocial incluyen:

- La exactitudy eficaciadelos comunicadosde prensay delas informacionesen todas

sus variantes(noticias, reportajes,artículosy entrevistas).

- La finalizaciónde los trabajosy accionesdeRelacionesPúblicasen el períodofijado

y de acuerdocon el presupuestoconvenido.

- El logro de los objetivosacordados.

Lasdimensionesintangiblesde la calidaddeberánmedirseenfocandolas percepciones

de los clientesen función de factorescomopuedenser:
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El grado de empatíaentre el cliente y el profesionalque le prestasus servicios.

- La seguridad/confianzaen la capacidaddel profesional.

- La seriedaddel profesional.

- El interésdel profesional.

Vemos con ello que, la evaluaciónde la calidad de cualquierservicio de Relaciones

Públicaso ComunicaciónSocial tiene que ver gon la fusión de las medidastangiblese

intangibles:

A) El grado de percepciónde las expectativasde los clientes de los Servicios de

RelacionesPúblicaso ComunicaciónSocial.

B) Las percepcionesdel cliente de la calidad de los servicios prestadospor el

Profesionalde RelacionesPúblicaso ComunicaciónSocial.

En la evaluaciónde la calidad las RelacionesPúblicaso ComunicaciónSocial, habrá

queconsiderarfactorescomo:

1. La eficaciadel profesionalparacumplir con las fechaslímites.
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2. La rapidezdel profesionalen respondery actuaren nombredel cliente.

3. La precisióndel trabajorealizado.

4. El mantenimientode un expedienteactivo de la cuentadel cliente.

5. El grado de ajuste económico en el desarrollodel proyecto de acuerdocon el

presupuestoaprobado.

6. El gradode ejecucióncon los procedimientosacordados.

7. El grado en excesoo en defecto de los serviciosdadosal cliente.

La utilización de puntosde referenciaes cadavez másfrecuenteen las organizaciones

queutilizan los serviciosde RelacionesPúblicaso ComunicaciónSocial.

La medición de la calidad de los servicios de RelacionesPúblicaso Comunicación

Social, comoacabamosde ver,esposible,aunqueno tendráel mismogradodeprecisiónque

existeen la n4edición de la calidadde productostangibles.

En la medición de la calidad de las RelacionesPúblicaso ComunicaciónSocial es

necesariala valoración de la eficacia de los procesosasociadosa la realización de las
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Accionesy plazospara la misma,asícomode las percepcionesdel clientede la experiencia,

profesionalidady seriedaddel ProfesionaldeRelacionesPúblicaso ComunicaciónSocialque

le ha prestadosus servicios.

La calidades una entidaddinámicaresultadode la relación entrelas expectativasdel

clientede los serviciosde RelacionesPúblicaso ComunicaciónSocia] y suspercepcionesde

los serviciosrecibidos.Deberánvalorarsetanto lasdimensionestangiblescomolas intangibles

de los serviciosde RelacionesPúblicaso ComunicaciónSocial Integral en cualquierproceso

de mediciónde la calidad.

El apoyoen los puntosde referenciasuponeunaaproximaciónútil paraestablecerun

procesocontinuode control de la calidaden las RelacionesPúblicaso ComunicaciónSocial

Integral.

Es aconsejableidentificar puntos de referenciaadecuadosa los distintos aspectos

involucradosen los serviciosdeRelacionesPúblicaso ComunicaciónSocial Integralprestados

a los clientes, ya sean estos clientes “en continuidad” o clientes “esporádicos”. Pero la

utilización de los puntosde referencianecesitarásiempreabarcarlas dimensionestangibles

e intangiblesde los serviciosde RelacionesPúblicaso ComunicaciónSocia].
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21. LA EFICACIA INTEGRAL = EFICACIA TOTAL1

La eficaciaintegral de la ComunicaciónSocial ha quedadoampliamentedemostradaen

los veintecapítulosprecedentes.

El desarrollode las RelacionesPúblicaso ComunicaciónSocial puede identificarse

históricamenteen tres períodos: en su primera etapa están vinculadas al liderazgo. A

principios del siglo XX, su actuación se centra en transmitir informacionesa públicos

interesadose interesantesparaestablecerun clima de confianzaen los mismos.En esteúltimo

períodoseha producidoel “gran cambio”: la sociedades másculta, a travésde Medios de

ComunicaciónSocial tieneaccesoa nuevosconocimientos,existeunagran movilidad,surgen

nuevastecnologíasy el apoyode la opinión pública resultaesencial.

Las RelacionesPúblicaso ComunicaciónSocial tienendos objetivos básicos:crear la

imagenpública de unaempresa(y sus productoso servicios),de una institucióno persona

física, o modificarla cuandoésta no sea la adecuada;y fortalecer las relacionescon los

públicos,internosy externos,y la opinión públicaen general.

LasRelacionesPúblicaso ComunicaciónSocial sonel reflejode unasbuenasrelaciones

internasproyectadasal exterior.
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En el diseñode las Acciones,Campañaso Programasde ComunicaciónSocial Integral

se debenconsiderarlos valorescuantitativosy cualitativos,los niveleseconómicos,sociales

y culturales y la estructura demográfica, así como la pluralidad de personalidades

representadasen la opinión pública y el estudio de sus necesidades.Diferentestécnicasde

investigación,comopuedenser los sondeosde opinión y las encuestas,son instrumentos

válidos paraaccedera su conocimiento,asícomoparaobtenerinformacionesrelativasa los

cambiospsicológicosy socialesqueconstantementeseproducen.

Los PUBLICOS

El público objetivoconcernientesecaracterizapor su homogeneidad.Cuandohablamos

del público en generalnos referimosa públicos heterogéneos,que representana la opinión

pública. El mensajede la ComunicaciónSocial se adaptaráen funciónde estaclasificación.

Las informacionesdirigidasal público en general,en un lenguajevulgar, tienen siempreun

carácterdivulgativo,genérico.Las informacionesdirigidasapúblicosobjetivosdeterminados,

en un lenguajeespecífico,puedentenercaráctergeneralo profesional(técnico).

Si el mensajede la ComunicaciónSocia] es personalizado,el principal objetivo en

nuestrocampode acción serásiempreel público objetivo específico.En las Campañasy

Programasde ComunicaciónSocial, cuya finalidad es la concienciacióny mentalizacióndel
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público en general, éste será segmentadopor su tipología (sexo, edad, formación, nivel

económico,clasesocial, etc).

Los públicoshomogéneosy los públicosheterogéneosdebenestarinformadosparaque

no se produzcala autoinformaciónquepuededesvirtuarla realidad.

El público objetivo concernienteo vinculado a un sector especifico puede ser

estructuradocomo público interno, externoo ambivalente.El público generalserásiempre

externo.

Unavez definidoslos públicosdestinatariosdel mensajede la ComunicaciónSocial se

diseña la estrategiacomunicativa y se realiza la elecciónde los medios adecuados,que

garantizanla eficacia.

Los jóvenes

La juventudes un público generalde gran pesoespecíficoen nuestrasociedad.Se ha

creado un nuevo estilo, la “línea joven”, para llegar a este público joven, alegre,

despreocupado,inquieto e intele¿tual. Los jóvenes tienen una capacidadde influencia

crecienteen los paísesdesarrollados.
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El mensajede la ComunicaciónSocial dirigido a la juventudescomplejo, debellevar

implícito no sólo el cómosino tambiénel por qué, los jóvenesson un público queexige un

mayor esfuerzo de comprensión.Para captarsu.atención, los mensajesdeberánponer de

manifiestoargumentospara:

a) Dejar libre su imaginación.

b) Humanizarla información.

c) Mantenersu nivel intelectual.

d) Hablardel futuro.

En las Campañasy Programasde ComunicaciónSocial dirigidas a la juventud, el

personaldocentey los familiaresson públicosde refuerzoimprescindiblesparael logro de

los objetivosmarcados.

Unacaracterísticaquediferenciaa los públicosjóvenesde los demáspúblicosobjetivos

es su alto grado de receptividadantelos mensajesque reciben a través de los Medios de

ComunicaciónSocia].
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El público femenino

El público femeninoesparticularmenteimportanteen la sociedadactual por el papel

que representay por su mayoría.Si la imagen pública creadaes aceptadapor la mujer el

éxito de la ComunicaciónSocial estágarantizado.

Tradicionalmentese decíaque detrásde un gran hombreestabauna gran mujer. Hoy

día, el rol femeninose ha fortalecidoy se dice quedetrásde un gran hombreestáuna mujer

sorprendida.Los cambioseconómicos,socialesy culturaleshan repercutidoen la mujer que

ahoradesarrollauna doble función: la profesionaly la familiar.

El protagonismoactual del público femenino ha potenciadola creación de un gran

númerode medios informativosespecializados,tanto en los medios impresoscomo en los

audiovisuales,para tratar temascomo: salud,belleza, moda,decoracióne infancia.

El público femeninoestambiénmuy receptivoy denunciaconstantementesu necesidad

de estarinformado.

Parapoder llevar a la práctica la Comunicacióneficaz de un mensaje,deberemos

conocerla respuestaa las siguientespreguntas:
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¿Porqué queremoscomunicarun mensaje?Es decir, ¿Cuáles su objetivo: informar,

convencero persuadir?

¿A quiéndirigimosel mensaje?Es decir, ¿Quiénesel público objetivoconcerniente?

Cuanto mayor sea el gradode conocimientoque tengamosde los destinatariosdel

mensaje,mayor serála garantíade alcanzarnuestrosobjetivos.

¿Quéqueremoscomunicaren el mensaje?Es decir, ¿Cuál esnuestraidea y en qué

ordendebemostransmitirla?Si el emisorno tiene la idea clara, difícilmentepodrá

transmitirlaal receptor.

• ¿Cómo elaboraremosel mensaje: enfoqueadecuado,estructura,formato, estilo?

Tenemosque definir la forma que daremosal mensaje: escrito (redaccionaly/o

gráfico), audiovisualu oral.

• ¿A travésde quéMedios de ComunicaciónSocial serátransmitido?Prensa,radio,

televisión, etc.

Hemosvisto que son tres los requisitosbásicospara alcanzarla eficacia integral =

eficaciatotal:
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1) la determinaciónde los públicosobjetivos.

2) la determinaciónde los objetivos del mensajede la ComunicaciónSocial en las

lineasde refuerzoo cambio de actitudes.

3) la elecciónde las herramientascomunicativas.

4) la elecciónde los Mediosde ComunicaciónSocial.

El control de los resultadosy la valoraciónfinal son necesariospara comprobarsi se

ha alcanzadola eficaciatotal. El incrementoen las ventasque puedealcanzarhastaun 20-

30% es el indicativo del éxito obtenidoen la ComunicaciónSocial Integral. El incremento

de las ventasesel efectoacumulativode todoslos esfuerzosrealizadosmediantela aplicación

conjunta de las técnicascomunicativas, Publici~lad, Marketing y RelacionesPúblicas y

relacionescon los medios.

La creatividadde la ComunicaciónSocial Integral en acción, es decir, utilizando

sincronizadamentetodas las herramientasposiblesde la Comunicación,es el armaeficaz,

inteligentey económicaquetodaorganizaciónempresarialo institucionaldebeutilizar cuando

necesitellegar; con efecto de reacciónactiva positiva en sus públicos objetivos, con un•

mensajeque, por la propiadefinición de la técnicaempleada,vaya dirigido al intelectocon

la ayuda,sin par, de los sentidosque percibenla luz, el color, la forma y el argumento.
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“Hacer bien y hacerlosaber” es la clave de la eficacia integral. Lo queno se sabese

desconoce.Lo desconocidono existe.
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