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TEMA 1. CREACION DE UN MAPA DE PUBLICOS

1. EL MAPA DE PUBLICOS

Publico es:

“Un conjunto de personas
fisicas o juridicas que, en
el desempefio de un
mismo rol, se vinculan,
relacionan e interactuan
con una organizacion de
cuyos actos se genera una
percepcion”.

Para establecer el Mapa
de Publicos de una empre-
sa, es necesario definir
quiénes seran los destina-
tarios de nuestras accio-
nes. Para ello, debemos
saber cual es nuestro
Publico Objetivo, llamado
de otra manera, Target
Group.

1. EL MAPA DE PUBLICOS

Cada organizacion genera sus propios publicos, y cada persona puede
pertenecer a diferentes publicos de la empresa al mismo tiempo, aun-
gue un rol predomine mas que otro.

Un publico debe:

* Revestir cierta homogeneidad y semejanza entre si a efectos de su
relacion con la organizacién, empresa o institucion.

* Estar organizado segun los intereses de la empresa para comunicar
todo aquello que la lleve a la consecucion de sus objetivos de imagen.

Una empresa que se plantea la proyeccion de su identidad con el obje-
tivo de conformar una imagen publica determinada debe abordar, prio-
ritariamente, la identificacion de los destinatarios de tales acciones de
comunicacion, es decir, los diferentes publicos con los que la empresa se
relaciona.

Asi pues, un publico:

* Es un colectivo vivo que se conforma en funcién de sus interacciones
con la organizacién.

* Sélo si la organizacién es capaz de satisfacer las expectativas de las
personas en el ejercicio de sus diferentes roles, es decir, como publicos
distintos, la percepcion de la empresa sera univoca y homogénea y se
podra traducir en una imagen positiva.

¢COomo establezco el Mapa de Publicos de mi empresa?

El Publico Objetivo lo constituyen, exclusivamente, los publicos que
nos interesan y a los cuales dirigiremos nuestro mensaje. Es absoluta-
mente necesario su correcta definicion.

Tipos de Publicos

Se pueden establecer dos grandes tipos de publicos dentro de la orga-
nizacion:

* Los publicos internos.

* Los publicos externos.

Los Publicos Internos son aquellos que forman parte, de un modo u
otro, del engranaje de la organizacion. Se componen de:

* El Staff o cuadro directivo.
* Los empleados o colaboradores.
* Departamentos, 6rganos internos.

Los Publicos Externos son todos aquellos con los que se relaciona la
organizacion. Se componen de:

* La sociedad en general.

* Clientes.

* Proveedores.

* Administracion Puablica.

* Accionistas.

* Asociaciones de todo tipo (consumidores, amas de casa, etc.)
* Medios de Comunicacion.

La relacién de la empresa con sus publicos no se produce exclusiva-
mente con cada uno de ellos, sino que existe un entramado de relacio-
nes de influencia y dependencia. Los mecanismos de influencia de
comunicacién con los publicos internos y externos son:
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1. EL MAPA DE PUBLICOS
1.1. Variables de configuracion

1.1.1. Variables segun mercados

* El rumor.

* La Opinion Publica.

* La accion comercial.

* La Publicidad.

* Las Relaciones Estructurales y jerarquias internas.
* La informacion en general.

1.1. Variables de configuraciéon
El Mapa de Publicos se elabora a partir de dos elementos:

* Las variables de configuracion de los publicos.
* Las variables de configuracion genéricas.

Las variables de configuracién genéricas, son:

* La dimension estratégica.

* El interés econémico.

* La capacidad de influencia de la opinion publica.
* La transmision directa de la imagen.

* La necesidad de informacion funcional.

* La composicion interna de la empresa.

1.1.1. Variables segun mercados

En el Manual 1, hablamos de la Segmentacién por Publicos.
Pues bien, este tipo de segmentacion va estrechamente rela-
cionada con el tipo de mercado al que la empresa se dirige. Asi
pues, hablaremos de todo lo que concierne a la segmentacion.

La segmentacion aporta beneficios a nuestra empresa:

-Pone de relieve oportunidades de negocio existentes.

La variedad de caracteristicas y comportamientos del mer-
cado permite encontrar algun segmento cuyas demandas no
son atendidas o lo son de modo incorrecto o incompleto. Esto
implica oportunidades de negocio que la empresa puede
explotar.

-Contribuye a establecer prioridades.

El analisis de los segmentos permite conocer diferentes gru-
pos con distintas caracteristicas y necesidades. Por ello, la
empresa puede elegir a qué grupos dirigirse en un momento
determinado segun diferentes criterios como, por ejemplo, el
potencial de compra de ese grupo.

-Facilita el andlisis de la competencia.

Debido a que se establecen segmentos de mercado diferentes,
podemos identificar mas facilmente a los competidores
inmediatos, es decir, los que actian en los mismos mercados
objetivos que la empresa. De esta forma, la empresa puede
concentrar sus esfuerzos para anticiparse o contraatacar a la
competencia

-Facilita el ajuste de las ofertas de productos o servicios a las
necesidades (deseos) especificos.

Permite la adaptacion de las estrategias de marketing a las
necesidades y demandas expresadas por los distintos seg-
mentos de mercado.

Las variables de configu-
racion de los publicos, son
los criterios de acuerdo a
los cuales se ha de valorar
la importancia que deter-
minado publico tiene para
una organizacion. En con-
secuencia, constituyen la
cantidad y el tipo de
comunicacion que este
publico necesita para
mantener una relacion efi-
caz con la empresa.

Estas variables definen
cualitativamente a un
publico (segun sus carac-
teristicas: clase social,
habitos, actividades..) en
funcién de nuestro pro-
yecto empresarial.

La confeccion de estas
variables depende del tipo
de empresa que estemos
tratando.

La Segmentacion es:

“Un proceso de division
del mercado en subgrupos
homogéneos de acuerdo a
sus pautas de compra o
consumo, con el fin de lle-
var a cabo una Estrategia
Comercial diferenciada
para cada uno de ellos,
gue permita satisfacer de
forma mas efectiva sus
necesidades y alcanzar los
objetivos comerciales de
la empresa”.
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Requisitos de la Segmentacion

Para que una segmentacion sea efectiva debe cumplir los
siguientes requisitos:

* Los segmentos deben ser facilmente identificables, y su
potencial de compra medible.

Por ejemplo, una segmentacion basada en la edad o en el sexo
permite determinar con facilidad los componentes de los
grupos y cuantificar su potencial, aunque no refleje las dife-
rencias del potencial de compra o consumo.

* Los segmentos deben ser diferentes.
Han de presentar diferencias en sus comportamientos de
compra, y en su respuesta al marketing para justificar una
Tanto los criterios genera- estrategia diferenciada.

les como los especificos

pueden ser objetivos, * Los segmentos deben ser accesibles. Deben servir para
facilmente medibles, y alcanzar nuestros objetivos reales.
subjetivos (mas dificiles
de medir). * Los segmentos deben ser sustanciales.

Deben ser lo suficientemente grandes para ser rentables,
porque si el potencial de compra es reducido puede que no
esté justificado el disefiar una oferta especifica para ese seg-
mento detectado.

* Los segmentos deben ser posibles de servir.
Hay que considerar los recursos y capacidades de la empre-
sa y determinar si ésta puede desarrollar la oferta.

* Los segmentos deben ser defendibles.
Los segmentos rentables deben defenderse de las acciones de
la competencia.

Criterios de Segmentacion
Los criterios pueden ser generales o especificos:

* Los Criterios generales son independientes del producto o
del proceso de compra, y sirven para dividir cualquier pobla-
cion.

* Los Criterios especificos son aquellos que si estan relacio-
nados con el producto o el proceso de compra.

GENERAL ESPECIFICO

-Demogréficos (sexo, -Estructura de consumo
OBJETIVOS pee egstado ci\(/il ) (nimero de productos com-
’ prados, volumen de compra,

-Socioecondémico (renta, etc)

ocupacion, estudios, etc) | Tipo de compra (si es primera
-Geograficos (nacion, compra, si es por impulso, si
provincia, poblacién, etc) | €s repetitiva, etc)

-Lugar de la compra

-Uso del producto

-Fidelidad o lealtad a la marca

-Personalidad -Actitudes, percepciones y
-Estilos de vida preferencias

-Ventajas o beneficios que se
buscan en el producto

SUBJETIVOS
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1.1.1. Variables seguin mercados

1.1.2. El Comportamiento del Consumidor

Aplicacién de la Segmentacion en la Estrategia Empresarial.
La empresa puede optar por tres tipos de estrategias:

* Indiferenciada.

Supone ignorar la existencia de los distintos segmentos de
mercado. La empresa se dirige a todos con la misma estrategia
(de promocion, precio, producto...), tratando en definitiva de
satisfacer necesidades y demandas diferentes con una Unica
oferta comercial.

* Concentrada.

La empresa puede detectar que existen segmentos de merca-
do relevantes, pero es posible que no sea capaz de atenderlos
adecuadamente por no tener los recursos necesarios. En lugar
de abarcar a todos los segmentos es méas ventajoso concentrar-
Se en uno o pocos segmentos en los que se tiene alguna ventaja
y obtener una mayor participacién de mercado en ellos.

* Diferenciada.
Consiste en ofrecer productos adaptados a las necesidades de
cada uno de los distintos segmentos objetivos, utilizando tam-
bién, de modo distinto, los instrumentos de marketing.

- Segmentacion por producto: Consiste en ofrecer productos
similares a través de marcas distintas que se denominan
segundas marcas.

- Segmentacién por precio: Aunque la segmentacion por pro-
ducto esta acompafiada muchas veces de un precio diferente,
hay situaciones en las que el producto ofertado es igual o simi-
lar y la diferencia s6lo esta en el precio (por ejemplo, dia del
espectador en los cines). Consistira en ofrecer productos con
distintos precios a diferentes segmentos del mercado.

- Segmento por distribuidor: Distribuir el producto bien a tra-
vés de distribuidores exclusivos o determinados puntos de
venta, tratando de dar mas prestigio al producto o bien a tra-
vés de distribuciones intensivas, alcanzando segmentos mas
sensibles al precio.

- Segmentacion por promocion: Consiste en la utilizacién de
diferentes instrumentos promocionales para llegar a los dife-
rentes segmentos de mercado.

1.1.2. El Comportamiento del Consumidor

El conocimiento del proceso de decisién de compra beneficia
a las dos partes de la relacién de intercambio:

* Constituye un beneficio para el consumidor porque facilita,
orienta y hace mas satisfactoria la compra y consumo de los
productos que se adaptan a sus necesidades con los precios
fijados que estan dispuestos a pagar.

* Es un beneficio para la empresa porque mejora la capacidad
de comunicacion con los clientes, obtiene su confianza y ase-
gura su fidelidad, de forma que se puede planificar de modo
mas efectivo la accion comercial.

El analisis de la segmen-
tacion y la determinacion
de los grupos objetivos
constituyen la etapa pre-
via al disefio e implanta-
cion de la estrategia de
la empresa. Asi, ésta
debe determinar priorida-
des y definir los merca-
dos a los que se va a diri-
gir a través de las distin-
tas estrategias.

A la hora de establecer
una Estrategia de
Comunicacion, debemos
tener en cuenta el hecho
de que cada uno de nues-
tros publicos se comporta-
ra de una manera diferen-
te. Para ello, vamos a
explicar como se compor-
taran los publicos en
determinadas ocasiones.

El Comportamiento del
Consumidor se refiere a:

“El conjunto de activida-
des que lleva a cabo una
persona desde que tiene
una necesidad hasta el
momento en que efectda
la compra y usa poste-
riormente el producto.
Incluye también el ana-
lisis de los factores
internos y externos que
influyen en las acciones
realizadas”.

MANUAL PARA LA GESTION DE LA COMUNICACION EN LA PYME
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1. EL MAPA DE PUBLICOS

1.1. Las variables de configuracion

1.1.2.1. Caracteristicas del Comportamiento del Consumidor
1.1.2.2. Dimensiones en el comportamiento del consumidor

1.1.2.3. Proceso de decision de compra

Grados de Implicacion:

Si la compra es “impor-
tante” para el consumi-
dor, o el riesgo asociado
es alto, se tratara de una
compra de alta implica-
cion. Entonces, el proceso
de decision de compra es
generalmente largo y
complejo.

Si el producto no se consi-
dera “importante” o el
riesgo asociado es reduci-
do, el proceso de decision
sera mas simple y se tra-
tara de una compra de
baja implicacion.

Hay procesos de decision
de compra complejos,
simples o por impulso.
Como hemos explicado
anteriormente, si las com-
pras son importantes para
el consumidor el proceso
de decision de compra
sera complejo y largo
pasando por todas las
etapas.

1.1.2.1. Caracteristicas del Comportamiento del
Consumidor

1) Es un comportamiento complejo. Hay muchas variables
internas (estado emocional, personalidad, caracter..) y
externas (tiempo, dinero...) que pueden influir en el compor-
tamiento del consumidor, y no afectar igual a todos los con-
sumidores.

2) El comportamiento del consumidor cambia con el ciclo de
vida del producto. A medida que el producto pasa por las
fases del ciclo de vida, los consumidores llevan a cabo un
proceso de aprendizaje y adquieren mas experiencia sobre
sus caracteristicas y beneficios.

3) Varia segun el tipo de producto. EI consumidor se puede
implicar mas o menos segun el tipo de producto que compre.

1.1.2.2.Dimensiones en el comportamiento del
consumidor

1) ¢(Qué se compra? Implica determinar los productos que
tienen una demanda creciente o decreciente.

2) ¢Quién compra? Hay que delimitar los distintos papeles
gue se pueden asumir en una compra (iniciador, influyente,
decisor, comprador, usuario, pagador...).

3) ¢Por qué se compra? Supone conocer los beneficios que
busca el consumidor a la hora de comprar.

4) (Cémo se compra? Hay que conocer si se hace de forma
racional o emocional, con interés, con rutina, como se pide
el producto, etc.

5) ¢(Cuando se compra? Hay que conocer los momentos, las
ocasiones, la frecuencia con la que se va a realizar la compra
(el diay la hora).

6) ;Donde? Se plantean cuestiones acerca de los puntos de
venta y de los motivos por los que se compra en unos puntos
y no en otros. Se asocia con la distribucién del producto.

7) ¢(Cuanto? Implica la medida de un aspecto cuantitativo, es
decir, la cantidad comprada.

1.1.2.3. Proceso de decisién de compra

Esta formado por una serie de etapas secuenciales cuya
importancia, intensidad y duracion depende del tipo de com-
pra que se efectue.

Etapas de todo proceso de compra:

1. Reconocimiento del problema: Aparece una necesidad
unida al deseo de satisfacerla. Las acciones de marketing
consistirdn en orientar y canalizar esas necesidades hacia la
demanda especifica de los productos ofertados.

12
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1. EL MAPA DE PUBLICOS

1.1. Las variables de configuracion

1.1.2.4. Determinantes internos y externos en el proceso de decision de compra

2. Busqueda de informacion: Una vez reconocido el problema
se inicia el proceso de busqueda de informacién mas o menos
intenso segun la complejidad de la compra y la experiencia
previa del consumidor.

3. Evaluacion de alternativas: En esta fase se perciben los
atributos de los productos candidatos a la eleccion, se for-
man preferencias, se estudian las posibles alternativas exis-
tentes para solucionar el problema.

4. Decision de compra o no compra: Ahora se opta por
adquirir o no el producto. La decisién puede ser definitiva o
temporal hasta que se consiga mas informacién o sea un
momento mas oportuno.

5. Sensaciones posteriores a la compra: Si se compro el pro-
ducto y se disfruto y ahora aparecen sentimientos o sensa-
ciones posteriores a la compra: satisfacciéon o insatisfaccion.
Una satisfaccion continuada estimulara a volver a comprar
y en su caso a la lealtad de marca. Por el contrario, una insa-
tisfaccién supondra cambiar de marca.

1.1.2.4. Determinantes internos y externos en el
proceso de decision de compra

Determinantes internos

1. Motivos fisioldgicos: Orientados a la satisfaccion de las
necesidades.

2. Motivos psicologicos: Se centran en la satisfaccion de las
necesidades animicas.

3. Motivos primarios: Dirigen el comportamiento de compra
hacia productos genéricos.

4. Motivos selectivos: Complementan a los anteriores y guian
la eleccion entre marcas y modelos.

5. Motivos racionales: Se asocian generalmente a caracteris-
ticas observables y objetivos del producto (tamafio, duracidn,
precio...).

6. Motivos emocionales: Relacionan las sensaciones objetivas
tales como el comfort, placer o prestigio que se espera del
producto.

7. Motivos conscientes e inconscientes: Los conscientes son
los que el consumidor percibe que influyen en su decisién de
compra, y los inconscientes son los que influyen en la deci-
sion sin que el consumidor se dé cuenta de ello.

8. Motivos positivos 0 negativos: Los positivos llevan al con-
sumidor a la consecucién de los objetivos deseados, y los
negativos apartan al consumidor de las consecuencias no
deseadas.

Se distinguen 4 etapas:
* Exposicion de la informacion.
* Atencién prestada.

Cuanto menos importante
sea la compra y mas
experiencia anterior se
tenga del producto sera
mas simple y rapido y no
necesitara que se pase
por todas las etapas.

En las compras por impul-
so, las secuencias del pro-
ceso de decision de com-
pra se pueden invertir. Es
decir, primero se toma la
decision de compra y
luego se justifica la nece-
sidad del producto.

Lo mas importante es la
motivacion, que se define
como una predisposiciéon
general que dirige el com-
portamiento hacia la
obtencién de lo que se
desea.

Sefalaremos también
como importante el con-
cepto de Percepciéon del
Consumidor, que consiste
en el proceso a través del
cual el consumidor selec-

ciona, organiza e integra

los estimulos sensoriales
gue recibe de una imagen
que le sea significativa y

coherente.

MANUAL PARA LA GESTION DE LA COMUNICACION EN LA PYME
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1. EL MAPA DE PUBLICOS

1.1.2.4. Determinantes internos y externos en el proceso de decisiéon de compra

La Experiencia y el
Aprendizaje

La experiencia es el cono-
cimiento adquirido con la
practica y resultado de un
proceso de aprendizaje.
Es decir, el aprendizaje es
un proceso mientras que
la experiencia es un resul-
tado.

A medida que se repiten
las compras y si la expe-
riencia es satisfactoria se
reduce el tiempo utilizado
en buscar y evaluar la
informacion.

Las Actitudes, son predis-
posiciones aprendidas
para responder constante-
mente de modo favorable
a un objeto o clase de
objetos. Se desarrollan a
lo largo del tiempo a tra-
vés de un proceso de
aprendizaje.

* Comprension o interpretacion del mensaje.
* Retencion de la informacion.

Determinantes externos.

Los agentes externos que permiten a un publico identifi-
carse como tal son:

* Clase social, que hace referencia a la posicion del individuo
en una escala social. Constituye una agrupacion de personas
con ocupacion, renta y educacion similar, que comparten
ciertos valores, comportamientos o actitudes. Desde del
punto de vista del marketing, interesa conocer si las diferen-
cias en la clase social dan lugar a distintos comportamientos
de compra.

* Grupos sociales. Son grupos de referencia con los que el
individuo se identifica, y que influyen en la formacién de sus
creencias, actitudes y comportamientos. Ademas ejercen
influencias sobre el consumidor de tipo informativas, com-
parativas y normativas.

* Familia. Es un grupo social primario cuya influencia sobre
la personalidad, actitudes y motivaciones del individuo es
muy poderosa. Interviene en las decisiones de compra con-
juntas e influye en las tomadas individualmente. Es posible
distinguir en la familia siete roles o papeles diferentes:

El que plantea la necesidad (reconoce un problema)

El que obtiene la informacién (busqueda de informacion)
El que influye

El que decide

El agente de compra

El que paga

El consumidor

* Influencias personales: Es muy poderosa porque es mas
creible que las otras fuentes de informacion. Lo que diga un
amigo, o una persona en la que se confia, prevalecera sobre
la informacion obtenida de los Medios de Comunicacion de
Masas. De ahi, la importancia que tendra un cliente satisfe-
cho por cuanto actuara como un transmisor muy efectivo de
las cualidades del producto. Se les llama lideres de opinidn,
expertos o prescriptores.

* Determinantes situacionales. El producto comprado puede
depender de cémo, cuando, donde y por qué va a utilizarse.
Asi podemos distinguir entre:

- Situaciones de compra: El tipo de producto comprado o
marca puede variar segun el producto se compre para uno
mismo o para un tercero, o se trate de una compra en con-
diciones normales o de rebajas.

- Situaciéon de consumo: El comportamiento de compra
puede variar también segun el uso que se le vaya a dar al
producto o las personas que lo vayan a consumir.

14
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1. EL MAPA DE PUBLICOS
1.2. El repertorio de publicos

Caracteristicas cualitativas del Consumidor.
Se pueden resumir en;

* Demograficas y socioeconémicas (localizacion geografica,
clase social...) Son caracteristicas objetivas del comprador y
faciles de medir.

Las demograficas hacen referencia a los atributos bioldgicos
del individuo, a su situacién familiar o a su localizacién geo-
grafica. Las socioecondémicas evidencian situaciones o esta-
dos alcanzados y conocimientos adquiridos.

* Psicograficas.

Son caracteristicas subjetivas y, por tanto, dificiles de medir.
Incluyen la personalidad y los estilos de vida.

La personalidad es compleja y afecta de modo consistente y
duradero al comportamiento de compra.

Los estilos de vida son modos de vivir que se caracterizan
por las formas en que la gente emplea el tiempo.

1.2. El repertorio de publicos

La poblacion-objetivo se define segun su perfil y sus caracteris-
ticas, que se pueden encuadrar en;

* Sociodemograficas: sexo, edad, region en la que habitan.

* Socioculturales: clase social, nivel de estudios, profesion.

* Socioecondmicas: nivel de ingresos, gastos, situacion patrimonial.
* Sociopoliticas: Afiliacion o simpatia por uno u otro partido poli-
tico, sindicatos..

* Psicoldgicas: actitudes, personalidad, estilos de vida.

Normalmente, las variables de configuraciéon pasan a llamarse
objetivos de comunicacion. Asi pues:

1. Deben establecerse los objetivos de comunicacion de la empresa.
2. Crear la poblacién-objetivo que mas convenga en cada caso.

Una empresa puede definir las variables de configuracion segun
sus objetivos y jerarquizar los publicos de diversos modos:

1. Importancia estratégica para la institucién o empresa.
Es la primera variable a tener en cuenta, ya que de este publico
depende el éxito de los objetivos corporativos.

Repertorio de publicos para esta variable:

Directores generales

Directores de departamentos

Jefes de servicio

Equipo decisorio

Patrocinadores estratégicos
Directores de medios de comunicacion
Empresas aliadas o afines

El Repertorio de Publicos
constituye:

“La relacién de todos los
grupos y colectivos con
los que la empresa, a par-
tir de las variables de con-
figuracion establecidas,
debe comunicarse de
manera sistematica”.

Cuando utilizamos el tér-
mino “Poblacién
Objetivo”, integramos a
un nimero de personas, y
sus caracteristicas, que
las diferencian del resto
de la poblaciéon y las con-
vierten en destinatarios
de nuestras acciones.
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TEMA 1. CREACION DE UN MAPA DE PUBLICOS
1. EL MAPA DE PUBLICOS
1.2. El repertorio de publicos

La Influencia sobre la o i L,
Opinién Pablica es el cri- 2. La difusion de la imagen de la corporacion.

terio que clasifica a los
publicos seguin su capaci- Publicos capaces de generar una buena opinién sobre la empresa.
dad de incidir en otros de
manera indirecta y que Repertorio de publicos para esta variable:
actuan como prescriptores
de opinién. Pueden no Empleados
tener efecto inmediato, Proveedores
pero si gran capacidad de Empresas consultoras con las que colabora
influir en la opinion del Clientes
conjunto de la poblacion, Vecinos de la empresa

lo que les situa como Publicos cercanos o accionistas
publicos prioritarios.

3. La influencia sobre la opinién publica.
Repertorio de publicos para esta variable:

Periodistas
Lideres de opinion
Partidos politicos
Sindicatos
Alcaldes
Diputacion

La capacidad de integra-
cion en el entorno hace
referencia a las capacida- ) o )
des o posibilidades de Repertorio de publicos para esta variable:
cada uno de los publicos L )
de la empresa para favo- Organizaciones empresariales
recer la integraciéon en su Organizaciones profesionales
entorno social, econémico
y cultural.

4. Capacidad de integracién en el entorno.

5. Reforzamiento de la imagen corporativa.

Repertorio de publicos para esta variable:

Personal relevante.

El reforzamiento de la
Imagen Corporativa eva-
lba la influencia de los
distintos publicos como

elementos constructores

de una identidad comun
compartida por todos los
miembros de la empresa.
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EN RESUMEN ...

3 No podemos establecer el Mapa de Publicos sin saber qué es el “publico”. Asi pues, un publico:
- Goza de homogeneidad y semejanza.
- Esté organizado segln los intereses de la empresa.

- Ayuda a conseguir los objetivos de imagen.
- Interactida con la organizacion.

Existen dos tipos de publicos: internos y externos.

El conocimiento del piblico es necesario para configurar el Mapa de Publicos de nuestra empresa.

Mediante las Variables de Configuracién establecemos los criterios para:

- Evaluar la importancia de nuestros publicos.
- Segmentar los publicos segun el tipo de mercado al que nos dirigimos.

En el mercado, hemos de tener muy en cuenta el Comportamiento del Consumidor para averi-
guar qué circunstancias le motivan a la hora de adquirir un producto.

El Repertorio de Publicos constituye las relaciones entre un colectivo con el que la empresa debe
comunicarse.

Con el Repertorio de Publicos sabremos cuél es nuestro publico-objetivo o target group.

Si enumeramos nuestros grupos de publicos por orden de importancia, podremos averiguar:

- Qué cantidad de informacion necesita cada publico y
- Cudles son, finalmente, nuestros publicos preferentes.
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1. EL PLAN DE COMUNICACION

1.1. Objetivos del Plan de Comunicacion.
1.2. Elementos del Plan de Comunicacion.
1.3. Diserfio del Plan de Comunicacion.
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TEMA 2. CREACION DEL PLAN DE COMUNICACION

1. EL PLAN DE COMUNICACION

1.1. Objetivos del Plan de Comunicacion

El Plan de Comunicacion
es una herramienta que
planifica, de manera efi-
caz, todas las actuaciones
necesarias para llevar a
buen término la estrategia
de comunicaciéon de nues-
tra empresa.

La mejor manera de
comunicar la buena cohe-
sién comunicativa interna

y externa de nuestra
empresa es llevando a
cabo campafas de publici-
dad y otras actividades
comunicativas como
patrocinios, mecenazgos...
Para establecer un Plan
de Comunicacion de estas
caracteristicas hemos de
predeterminar el tipo de
audiencia a la que nos
dirigimos para que nues-
tros objetivos sean lleva-
dos a buen término.

1. EL PLAN DE COMUNICACION?!

A lo largo del Manual hemos estado hablando de la importancia de la
Imagen Corporativa. Ahora, explicaremos la importancia de la elabora-
cion de un Plan de Comunicacion para lograr los objetivos planteados
por la empresa. Desde la estrategia de comunicacién hasta la definicion
de los publicos, las actividades deben estar debidamente planificadas.

Constituye una necesidad empresarial el hecho de establecer departa-
mentos de relaciones externas, ademas de protocolo y relaciones publi-
cas. Desde estos departamentos se evalGan, modifican y se crean pau-
tas de asesoramiento al equipo directivo para mejorar las posicion de
marca y la valoracién moral de los clientes reales y potenciales en ese
mercado universal que se denomina opinion publica.

1.1. Objetivos del Plan de Comunicacién

Con los Planes de Comunicacion se conciben los criterios basi-
cos de comunicacion durante un periodo largo de tiempo y los cri-
terios basicos con caracter anual. Es decir, que por una parte se
fija el objetivo general de comunicacion y por otro el correspon-
diente al afio en curso, como patrén basico de trabajo.

En el aspecto interno, se define como objetivo general de comu-
nicacion la aplicacion de un sistema profesionalizado de relacio-
nes desde el departamento de recursos humanos y bajo las direc-
trices de un estudio sobre el personal, que determinaré:

* Las relaciones entre empleados

* La optimizacion de los cuadros profesionales

* El establecimiento de las politicas de actuacion y de las direc-
trices empresariales.

Ademas, la comunicacion institucional persigue los siguientes
objetivos:

1. Presentarse ante la opinién publica.

2. Conseguir un espacio en los canales de comunicacion, siguien-
do a un plan previo.

3. Contribuir a los objetivos generales de la institucion, entidad
0 empresa, Yy mejorar sus métodos internos de trabajo, su pro-
ductividad y el bienestar de los implicados.

4. Generar una imagen corporativa determinada, ajustada a los
objetivos.

5. Afrontar situaciones de crisis conforme a unos protocolos
previos y superarlas con el menor dafio posible, y generando al
final del proceso sensacion de confianza.

Referirnos a ellas y enunciar asi su existencia.

Una estrategia de comunicacion se apoya en dos lineas de actua-
cién basicas:

* Un Plan de Comunicacién Externa.

* Un Plan de Comunicacion Interna.

En la actualidad, cualquier entidad, institucion o corporacion
qgue no desarrolle un proceso como el descrito estd condenada a
cometer errores predecibles y por tanto es vulnerable y, con toda
seguridad, sera atacada por los que si recurren a ellos. Son ya
muchos los departamentos de comunicacion que contemplan pla-
nes de contingencia para este tipo de ataques de otras corpora-
ciones o instituciones rivales.

1. “Las Funciones del RRPP”
20 Ana J. Hernandez Rodriguez
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TEMA 2. CREACION DEL PLAN DE COMUNICACION
1. EL PLAN DE COMUNICACION

1.2. Elementos del plan de comunicaciéon

1.3. Disefio de un Plan de Comunicacion

1.2. Elementos del plan de comunicacion
1. Fijacién del objetivo general:

* Qué comunicacion queremos para nuestra institucion.
* Qué imagen corporativa esperamos cuando finalice el perio-
do que vamos a planificar.

2. Definicién de la politica general de comunicacién de la insti-
tucidn o entidad, con un decélogo de principios y objetivos.

3. Evaluacion de la situacién actual. Constituye el punto de parti-
da de todos los problemas tanto técnicos, como humanos y de
posicionamiento en el segmento del mercado al que se pertenece.

4. Disefio de la arquitectura general del Plan. Esto se refiere
tanto desde el punto de vista del orden cronolégico como de los
pasos hacia los objetivos.

5. Identificacion de los medios necesarios para cumplir con lo
anterior.

6. Elaboracién de programas:
* Definicion de objetivos especificos.

* Eleccién de estrategias.
* Descripcion de acciones a desarrollar.

La Estrategia General se
descompone en objetivos
parciales (tacticas) y
estos, a su vez, en otros
menores, mas modestos y
alcanzables (decisiones

7. Establecer el planning.

8. Elaborar un protocolo para situaciones de crisis, preverlas y
establecer quiénes deberan integrar el grupo que tome las deci-

siones en cada caso. particulares). Es una
. L escalera y hay que subir
9. Establecer los sistemas de seguimiento y control, con los los peldafios uno a uno.

correspondientes criterios de evaluacion:

* Auditorias de comunicacion
* Estrategias publicitarias
* Evaluacion de campanas

1.3. Disefno de un Plan de Comunicacion

1) Fijacién del objetivo general

Son los responsables de la empresa o entidad quienes deben
identificar qué objetivo final se desea conseguir. Estos objetivos
pueden ser:

* Establecer una imagen corporativa positiva.
* Dar a conocer la gestion de una forma transparente.

La priorizacién de los objetivos, debe quedar clara como condi-
cion para dar el segundo paso.

2) Definicion de la politica general de comunicacion

No es suficiente que los responsables de la institucion acepten las
reglas y dejen que el Departamento de Comunicacion actle por
su cuenta si se rige por otras normas diferentes y, en algunos
casos contrapuestas, la comunicacién carecera de credibilidad.
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TEMA 2. CREACION DEL PLAN DE COMUNICACION

1. EL PLAN DE COMUNICACION

1.3. Disefio de un Plan de Comunicacién

Para que la comunicacion
cumpla su funcién y la
planificacion pueda ser

ejecutada, es necesario
que la Direccién apruebe y
asuma una politica de
comunicacion y se com-
prometa a respetarla y
respaldarla.

Como sabemos, la
Estrategia de
Comunicacion debe ser
aceptada y controlada por
los altos cargos de la
empresa. El Dircom plas-
mara las directrices politi-
cas y de gestion y decidira
gué recursos emplea para
ejecutarlas.

En cuanto a la
Comunicacion Interna,
debe establecerse un plan
definido de comunicacion
y Recursos Humanos. El
Dircom debera mantener

una estrecha relacién con
el Departamento de
Recursos Humanos para
elaborar una éptima coor-
dinacion de las politicas
de actuacién con los
publicos internos.

3) Evaluacion de la situacion
Pasos a seguir:

* No suele existir una planificacion de actuaciones comunicada
eficazmente.

* Las instituciones, entidades y empresas tienen la costumbre
de comunicar actos y hechos puntuales que buscan efectos pun-
tuales, pero no suelen mirar mas alla, buscando una planifica-
cion de medios técnicos y humanos.

* Son pocos los organismos que cuentan con un sistema de reso-
lucién de crisis y, menos aun, de comunicacién de las mismas.

* Otro factor que brilla por su ausencia a menudo suele ser un
sistema eficaz de documentacion y archivo de prensay una red
interior de comunicacién (Intranet). Cada vez son mas las
empresas que utilizan esta herramienta para comunicarse con
los miembros de su empresa. Este sistema de comunicacion es
rapido, seguro y totalmente viable.

* Una buena comunicacion se basa en la buena gestion del
Dircom y no tanto en la imagen personal del lider.

* Debera buscarse un equilibrio no exento de esfuerzos presu-
puestarios. Tengamos en cuenta que no dotar al Area de
Comunicacién de los medios necesarios supone en la practica un
lastre insuperable para la consecucion de los objetivos que la
empresa, entidad o institucién se marque.

* De cara a la comunicacién externa, los problemas de las
empresas, entidades o instituciones suelen determinarse por
varios de los siguientes aspectos que debemos evitar:

1. Falta de liderazgo por parte del Dircom o Responsable de
Marketing.

2. Los acontecimientos externos son los que determinan las
actuaciones de la empresa.

3. Filtraciones de informacion privilegiada al exterior.

4. Relaciones dificiles con algunos medios de comunicacion.

5. El deficiente conocimiento de la labor de la empresa, entidad
0 institucion, tanto por parte de sus publicos internos como
externos.

6. Problemas con la implantacion territorial y con el envio de
comunicados y notas de prensa que no obedecen a estrategia
alguna, sino a labores de apagar crisis sin criterios globales.

7. Solapamiento de unos cargos por otros.

4) Disefio de la arquitectura general del Plan

Se trata de redactar un documento interno que constituya un
planning paralelo al plan de comunicacion. Debe distribuir los
esfuerzos sobre los aspectos clave para llevar la imagen corpora-
tiva al lugar que se desea.

5) ldentificacién de los medios necesarios
Con la estructura basica del plan se identificaran los medios
necesarios para ejecutar las acciones previstas.
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TEMA 2. CREACION DEL PLAN DE COMUNICACION

1. EL PLAN DE COMUNICACION

1.3. Disefio de un Plan de Comunicacion

Los medios son de dos tipos:

* Humanos: En la primera fase se inscriben las personas encar-
gadas de solucionar los tramites diarios y la gestién basica.

* Técnicos y materiales: La segunda fase aborda equipamientos
necesarios como una red informatica que posibilite la autoedi-
cion de textos y publicaciones propias, y un sistema de docu-
mentacion, archivo y seleccion de prensa.

6) Elaboracién de programas
La estrategia general de comunicacion, como ya sabemos, debe:

* Subdividirse en tramos cortos y tratarlos como unidades inde-
pendientes.

* Para cada segmento se definira un objetivo especifico.

* Se elegiran una o varias tacticas a utilizar.

* Por altimo, se decidira qué acciones concretas se tendran que
realizar para alcanzar dicho objetivo.

Todos estos segmentos integran el Plan de Comunicacion.

7) Parcelacion temporal de las actuaciones
Debemos elaborar un planning basico a medio plazo y otro deta-
llado para periodos mas cortos (por ejemplo, trimestrales).

8) Indicar pautas de actuacién para posibles situaciones de crisis

9) Establecer los sistemas de seguimiento y control

Se recomienda la realizacion de auditorias periddicas de comu-
nicacion. Su necesidad se demuestra por la ausencia de datos
sobre la percepcion que se tiene del trabajo de la entidad en la
opinion publica y de la valoracién y grado de conocimiento de
sus responsables.

Pardmetros de auditoria:

* Cumplimiento de objetivos.

* Grado de conocimiento personal.

* Valoracion de la institucion.

* Valoracion del gestor o gestores.

* Grado de satisfaccion de los publicos en el proceso de comuni-
cacion.

* Soluciones posibles a cada problema.

Para establecer un Plan de Comunicacién eficaz, el Dircom
debera formar parte en el proceso de toma de decisiones de la
empresa. Asimismo, se destinaran los fondos y las infraestructu-
ras necesarias para que pueda llevarse a cabo una buena estrate-
gia de comunicacion.

El éxito del Plan de Comunicacion dependera de dos fases a
seguir:

Primera fase:

* Disefio de estrategias de comunicacion.

* Someter a la consideracién de la empresa los proyectos de
comunicacion.

* Involucrar a personas clave de la empresa.

* Disefiar, planificar, programar y organizar acciones de comu-
nicacion.

* Ejecutar los planes.

* Impulsar y dinamizar la politica de comunicacion.

* Control y seguimiento de las actividades realizadas.

La comunicacién es una
actividad flexible. Pese a
la dificultad de prever
situaciones de crisis, es
necesario establecer pau-
tas de actuacion para
imprevistos o aquellos
casos criticos con mas
posibilidades de presen-
tarse.

Como ya vimos, es labor
del Dircom establecer el
Plan de Prevencion de
Crisis.

La publicidad complemen-
ta la estrategia de comu-
nicacion en Imagen
Corporativa. No sélo con-
tamos con esta herra-
mienta, sino que dispone-
mos de otras menciona-
das en el Manual 2 como
acciones de relaciones
publicas, patrocinios, rela-
ciones con la prensa,
mecenazgo...
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TEMA 2. CREACION DEL PLAN DE COMUNICACION
2. EL PLAN DE COMUNICACION COMO INTEGRADOR DE LA VISIBILIDAD
EMPRESARIAL

Segunda fase:

* Detectar tendencias sobre la evolucidn de la comunicacion.

* Formar a los integrantes de la empresa en temas de comuni-
cacion.

* Asesorar sobre el disefio de planes de comunicacion y organi-
zacion de acciones.

* Proporcionar la metodologia y herramientas necesarias para el
desarrollo de acciones de comunicacion.

* Dar apoyo logistico a los departamentos.

El Plan de Comunicacion
permite obtener un bene-

ficio mediante el estable- 2. EL PLAN DE COMUNICACION COMO INTEGRADOR DE LA

cimiento de unos parame- VISIBILIDAD EMPRESARIAL?2
tros a seguir por todos los

actores involucrados en la

Los pasos a seguir para establecer un Plan de Comunicacién acorde,
empresa.

con la estrategia de comunicacion de la empresa, son:

1) Descripcion de la situacion

Es la introduccion al Plan de Comunicacion. Pone de manifiesto los
factores mas relevantes que pueden influir en el proceso de comuni-
cacion, interpretando la situacion de la empresa y sefialando los ele-
mentos prioritarios con los que trabajara a continuacion.

2) Objetivos de comunicacion

Puede haber un objetivo Unico y que englobe todo lo propuesto por el
plan, pero lo mas frecuente es que exista un objetivo general apoya-
do por otros objetivos especificos que cubren distintas areas del
negocio.

Un Plan de Comunicacion:

Por ejemplo, posicionar a la empresa como una organizacion que esta
a la vanguardia de su sector en administracion, experiencia y tecno-
logia, que seria el objetivo general.

“Es un instrumento
de administracién estraté-
gica que persigue implicar

a las personas de la orga- " L. ) .
nizacién en la mision de la Objetivo de los productos de la empresa: demostrar su superiori-

misma y dialogar con los dad tecnologica frente a otros productos en el mercado.
publicos externos para o ) ) . o
conseguir el desarrollo de * Objetivo comercial: Diferenciar el servicio que presta la empresa a
los objetivos instituciona- sus clientes, aportandoles informacion util.
les y para facilitar su
redefiniciéon futura”. * Objetivo con la comunidad: Mejorar las relaciones en el &mbito en
que se encuentra localizada la fabrica.

3) Estrategias de comunicacion

Por ejemplo, una estrategia no explicaria en detalle las acciones con-
cretas que supone el objetivo general anterior como entrevistas,
notas de prensa, etc.

Si, como es lo frecuente, se tienen objetivos especificos para distin-
tas necesidades, se formulan estrategias para cada uno de los objeti-
VOS.

4) Publicos objetivo

A veces la definicion de los publicos es el primer ejercicio que se hace
en el proceso del Plan de Comunicacién, después de la fase de inves-
tigacion. Sabiendo con qué publicos requiere comunicarse, se pueden
definir el objetivo de comunicacion y las estrategias correspondientes.

2. “La Importancia de las RRPP”
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TEMA 2. CREACION DEL PLAN DE COMUNICACION
2. EL PLAN DE COMUNICACION COMO INTEGRADOR DE LA VISIBILIDAD
EMPRESARIAL

Es interesante siempre hacer una lista completa de todos los publi-
cos a los que se dirigiré la estrategia y con los que se buscara alcan-
zar los objetivos de comunicacion.

Cada objetivo de comunicacion puede tener uno o varios grupos de
publico objetivo.

La estrategia es la expre-
sion de como se preten-
de alcanzar esos objeti-
vos. Describe a grandes
rasgos, de forma gene-

5) Mensajes clave

Cuando se cuenta con un gran nimero de publicos distintos, en oca-
siones se hace necesario también definir qué tipo de mensaje funda-
mental vamos a transmitir cada grupo. Es un ejercicio muy practico,

que permite enfocar concretamente la idea clave que debe estar ral, las actividades que
siempre presente en toda la comunicacion que se dirija a ese publico. se detallan en el plan,

pero no las concreta.

6) Acciones recomendadas

Son esas actividades concretas que se llevaran a cabo segun la estra-
tegia marcada, e incluyen una descripcion completa de cada activi-
dad. Se deben ordenar segun el grado de importancia de cada una de
ellas.

Un buen ejemplo seria una estrategia de “llevar a cabo una campa-
fia informativa” se puede realizar de varias maneras, y las activida-
des concretas tipicas de ésta serian:

* Elaborar una carpeta de prensa con textos de acuerdo a conteni-
dos concretos.
* Preparar una lista de periodistas y medios de interés.

* Realizar reportajes fotograficos sobre personas, locales o produc- Publico objetivo es ese

tos como apoyo a la informacién. grupo de personas al que
* Organizar una rueda de prensa para dar conocer el tema, en dirigimos nuestros mensa-
determinado lugar, fecha y tipos de medios. jes. Tras elaborar los

* Redactar notas de prensa sobre los contenidos y la intencion de objetivos y la estrategia
cada uno de ellos. es mucho mas facil definir

* Establecer contactos personales con los periodistas y ofrecerles a que publicos se debe

entrevistas personales a determinados medios de acuerdo al tema I el el G
de su interés. Comunicacion.

7) Calendario

Es el detalle de cada actividad segun las fechas previstas para llevar-
se a cabo. Se debe reflejar esquematicamente en una sola hoja, que
a simple vista, dé un panorama completo del trabajo a realizar.
Aquellas actividades que cuentan con largos plazos deben estar

reflejadas en cada uno de los periodo del calendario. El presupuesto debe

reflejar en detalle la esti-

macion del costo de cada

elemento del Plan de

8) Presupuesto - Comunicacion.
Se deben incluir todos los presupuestos, por pequefios que sean,

como los honorarios de la agencia de comunicacion, el costo del dise-
fio de impresiones, folletos, reserva de gastos administrativos, ali-
mentos, renta de equipos de sonido y mobiliario, entre muchos otros.
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EN RESUMEN ...

En el Plan de Comunicacién establecemos un objetivo general y los objetivos especificos que
seguiremos hasta llegar a él.

El Plan de Comunicacién permite obtener una cohesién comunicativa en nuestra empresa tanto
interna como externa. Esto lo conseguimos a través de:
- Un Plan de Comunicacion Interna.

- Un Plan de Comunicacién Externa.

El Dircom debera formar parte del consejo de decisiones de la empresa para asesorar a la Alta
Direccién sobre la comunicacion de la empresa.

Con la implantacién de un Plan de Comunicacién obtendremos el beneficio esperado a través de
unos pardmetros a seguir por todos los actores de la empresa.

Comunicaremos un mensaje a través de unas acciones especificas para alcanzar unos objetivos.

Previamente a la comunicacién del mensaje, habremos elaborado un calendario y un presupuesto
para desempefiar las actividades oportunas.
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Tema 3. LAS RELACIONES PUBLICAS

1. ¢ QUE SON LAS RRPP?

2. LAS RRPP Y OTRAS DISCIPLINAS AFINES.

2.1. Fases en RRPP

2.2. RRPP como forma de comunicacién persuasiva.
2.3. RRPP empresariales.

2.4. Dpto. de RRPP en el organigrama de la empresa.
2.5. RRPP Internas.

2.6. Las empresas de RR.PP.

3. EL PROGRAMA DE RRPP




TEMA 3. LAS RELACIONES PUBLICAS

1. (.QUE SON LAS RRPP?

“Las RRPP se encargan de
llevar a cabo un conjunto
de acciones planificadas y
deliberadas que tienen
como finalidad crear o
mantener una imagen
determinada de la empre-
sa ante sus distintos
publicos™.

Entre los principales ins-
trumentos que integra un
Plan de Comunicacion
para mantener la imagen
de una compaifiia, se
encuentran las Relaciones
Publicas y las Campanas
de Comunicacion.

En una PYME, el Dircom
contara con el apoyo de

un Relaciones Publicas
que trabajara junto a él.

1. ({QUE SON LAS RRPP?

Como sabemos, el éxito o el fracaso de nuestra empresa va a depen-
der, en gran medida, de la imagen que proyectemos tanto hacia el exte-
rior como hacia el interior. Proyectar una buena imagen de empresa no
es, ni mas ni menos, que el mercado tenga un conocimiento, una opi-
nion y valoracion positiva de nuestra organizacién y, por tanto, de los
productos y servicios que ofrecemos.

Es importante poner en marcha un Plan de Comunicacion que trans-
mita la imagen deseada a los diferentes mercados y que, ademas, lo
haga de una forma creible.

Asi pues, en todo plan de comunicaciéon hay que tener en cuenta tres
aspectos:

1. La definicion de la identidad corporativa, es decir, lo que es la
empresa, sus objetivos corporativos y principios. De ahi se extraeran
los atributos de identidad que hay que proyectar al mercado.

2. La imagen percibida actualmente; lo que el mercado percibe hoy en
dia de la empresa.

3. La imagen ideal de la empresa; la imagen que queremos transmitir
a los diferentes mercados debe responder a un Plan Estratégico de
Imagen, en el que deben quedar establecidos los diferentes target a los
que dirigir las acciones de comunicacién, con una estrategia propia y
especifica para cada uno de ellos.

Las Relaciones Publicas se definen como:

“El conjunto de acciones planificadas y deliberadas que tienen
como finalidad crear o mantener una imagen determinada de la
empresa ante distintos publicos. Trata de crear y mantener unas
relaciones sociales fluidas y dindmicas entre la compafiia y los gru-
pos sociales u organizaciones que estemos interesados en impactar”.

A través de las relaciones publicas, la empresa busca un posiciona-
miento en el terreno de la imagen, persiguiendo siempre la maxima
aceptacion social.

¢Cuales son las funciones de un Relaciones Publicas?

Las funciones mas importantes a desarrollar por las relaciones publi-
cas son:

* Apoyar y reforzar la labor de los departamentos de ventas y mar-
keting.

* Preparar y supervisar las acciones puntuales de promocién y mar-
keting de los productos o servicios que representa.

* Mantener un clima permanentemente favorable hacia los produc-
tos o servicios que representa, mediante el contacto constante con
clientes, proveedores, agentes sociales...

* Establecer un buen clima laboral y conseguir en los empleados el
espiritu e imagen que la empresa pretende en el exterior.

* Conseguir que ningun problema altere o perjudique la imagen de
la empresa en el ambito social.

* Elaboracion y puesta en marcha de un programa de relaciones
publicas con los diferentes publicos, tanto a corto, medio y largo
plazo.
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* Supervision de las publicaciones empresariales.

* Revisién de todos los documentos destinados al exterior, para veri-
ficar si, de alguna manera, se refieren a las relaciones publicas de la
empresa.

* Preparacion o aprobacion de todas las noticias, articulos, fotogra-
fias, etc. que se entregan a los medios de comunicacion.

* Preparacion o consejo de declaraciones y discursos de los dirigen-
tes de la empresa hacia sus trabajadores sobre la politica empresa-
rial y los problemas que la misma empresa pueda tener.

* Iniciar las relaciones con la comunidad en la que se afincan las
sedes de la empresa, colaborando con los periddicos locales, organi-
zaciones civicas y sociales, escuelas, etc.

* Trabajar en contacto con la direccidon y los consultores legales de
la empresa en cuestiones de relacion con los 6rganos de gobierno,
incluyendo personalmente al presidente de la empresa.

* Colaboracion con el servicio de marketing en la preparacién y eje-
cucidén de programas dirigidos a mejorar las relaciones con los inter-
mediarios y red de ventas.

* Analizar las tendencias futuras y predecir sus consecuencias.

* Investigar la opinion publica, sus actitudes y expectativas.

* Tomar medidas para prevenir, descubrir y eliminar cualquier
malentendido.

* Fomentar las buenas relaciones entre el personal y los publicos
internos y externos de la empresa.

* Proyectar la imagen e identidad corporativa.

* Participar en reuniones directivas.

* Conocer Yy clasificar los diversos publicos de la entidad.

Cuando una empresa deci-
de incorporar un
Relaciones Publicas a su

. g . ., Departamento de
Asesoriay consejos a los departamentos de personal en cuestion de Comunicacién, éste debe-

relaciones con los empleados, de forma que ayude a la empresa. r4 estar subordinado al
Dircom.

Asi pues, las funciones méas importantes de las relaciones con los
medios de comunicacién se podrian resumir en las siguientes:

* Seleccién y elaboracion de la informacién que produce la empresa,
filtrada y transmitida a los medios de comunicacion y, ocasional-
mente, a otras instituciones.

* Recepcion y analisis de toda la informacion producida por los
medios de comunicacion y demas instituciones.

* Filtracidon y resumen de toda la informacion anterior para facili-
tarla a las areas de direccion de la empresa y cubrir sus necesidades
de informacidn con respecto a los intereses empresariales.

* Intermediacion constante entre la empresa y los medios de comu-
nicacion, facilitando la informacion puntual que el evento requiera y
coordinando las posibles entrevistas, reportajes... relacionados con la
empresa.

* Control constante del clima de opinion que existe sobre la empre-
sa, asi como de los problemas que pueden trascender de los medios.

Por tanto, las Relaciones Publicas son, en definitiva, una potente
herramienta para proyectar una imagen positiva de nuestra empresa
en la sociedad.
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2. LAS RELACIONES PUBLICAS Y OTRAS DISCIPLINAS AFINES

Las RRPP son una filosofia
gerencial que se traduce
en: acciones comunicacio-
nales de caracter persua-
sivo (con apariencia infor-
mativa) con el fin de
lograr la aceptacion de la
empresa o institucion por
parte de sus publicos.

Marketing Mix es la estra-
tegia de Comunicacion
Comercial donde las técni-
cas de Publicidad y RR.PP.
se ponen al servicio de los
objetivos del Marketing
(contratacion de bienes y
servicios).

Objetivos de las RRPP
Entre los objetivos de las RRPP, encontramos los siguientes:

1. Crear un clima de entendimiento con el sector social en el que se
desenvuelve la empresa o institucion.

2. Conseguir un prestigio ante la sociedad que constituye el entorno
de dicha empresa o institucion.

3. Alcanzar una aceptacion en la sociedad.

4. Hacer factible la colaboracién del publico con la empresa o la ins-
titucion.

La préctica de las RRPP incluye:

* Todo lo que se calcula que puede mejorar la comprensién mutua
entre una organizacién y sus publicos, tanto internos como externos.
* Asesoramiento sobre la imagen publica de una organizacién (ima-
gen corporativa).

* Acciones para descubrir o eliminar rumores u otras fuentes de
interpretaciones erréneas.

* Acciones para ampliar la esfera de influencia de una organizacion
por medio de informaciones adecuadas (notas de prensa, ruedas de
prensa, exposiciones, presentaciones del producto, jornada de puer-
tas abiertas...).

* Todo lo que vaya dirigido a mejorar la comunicacion entre perso-
nas u organizaciones.

2. LAS RELACIONES PUBLICAS Y OTRAS DISCIPLINAS
AFINES

1. RRPP Y Marketing

La relacion entre RRPP y Marketing empieza a darse en los 60 en
EEUU. Es en ese momento cuando se empieza a tomar conciencia de
gue, para el mantenimiento de la marca, no es suficiente aplicar las téc-
nicas de Marketing. Nace asi el Marketing Mix o Comunicacion de
Marketing.

El marketing y las RRPP tienen objetivos diferentes:

* Marketing: Contratacion o venta de bienes y servicios.
* RRPP: Aceptacion de la empresa por parte de sus publicos.

El marketing mix hace que el consumidor final del producto o servi-
cio esté mas convencido y sienta una mayor satisfaccién con lo que
compra.

Persigue como objetivo fundamental a corto plazo incrementar las
ventas del producto. Las empresas las llevan a cabo fundamentalmen-
te en dos ocasiones:

A. Lanzamiento de un nuevo producto. Cuando se quiere dar a cono-
cer el producto y posicionarlo en el mercado, ademas de técnicas pura-
mente comerciales se pueden aplicar técnicas de RRPP.

Ej: Rueda de prensa en que se presenta un producto como primicia
informativa.
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Ej: Charla ofrecida a los principales distribuidores del producto.
Ej: Jornada de puertas abiertas.

B. Cuando es necesario recordar la existencia de un determinado con el fin de obtener una

producto que ha bajado considerablemente sus ventas. mayor eficacia en los fines
y objetivos de la compa-

Ej: Presencia de la marca o producto en las principales ferias del sec- fifa las actividades y deci-

tor. siones de Marketing

Ej. Organizacion de eventos especiales, tales como la celebracion del deben ser combinadas en

aniversario del producto en un acto multitudinario. muchas ocasiones con

Ej. Concursos con tematica que gire en torno a caracteristicas del acciones de RRPP.

producto.
Ej. Mailing (envio por correo) al consumidor potencial informando
de los certificados de calidad que han sido otorgados al producto.

2. RRPP Y Publicidad
Dentro del marketing, la publicidad y las RRPP actlian como herra-
mientas complementarias entre si, y desempefian un papel esencial en

las estrategias de oferta de bienes y servicios.

En general, la publicidad que aparece en los medios de comunicacion

presenta al gran publico un producto de una forma directa y sugestiva; Conocemos como
pero no explica como es la empresa que lo fabrica. Publicidad:
La forma de comunicacion
Estas informaciones dirigidas al consumidor final son encauzadas a persuasiva colectiva, fun-
través de las distintas teécnicas de RRPP, que tienen la capacidad de damentalmente de masas,
persuadir y convencer al consumidor de que lo que compra es lo mejor de caracter comercial e

del mercado, (a través de publirreportajes, cufias de radio, spots corpo- impulsada por un ?”‘éf"
rativos, paginas en impresos..) con mensajes que hacen referencia ciante cuyo fin es la difu-

exclusiva a la entidad, las acciones de RRPP complementan a las técni- sién de sus bienes o servi-
cas de pub|ICIdad CIOS para una posterlor

venta o contratacién de
los mismos.

Principales diferencias entre Publicidad y RRPP

Publicidad RRPP

Utilizan multitud de herramien-
tas de comunicacion (folletos,
presentaciones con transpa-
rencias, acontecimientos espe-
ciales, discursos, ruedas de
prensa, notas de prensa).

MEDIOS Trabaja fundamentalmente
con los medios de comuni-
cacion de masas (MCM).

Se dirige a audiencias exter-
AUDIENCIAS nas, fundamentalmente a|Presentan mensajes a audien-

consumidores de bienes Y |cias externas e internas.
Serviclos.

Tienen un mayor alcance y
: Suel(? prgsegtarse COMO|se gcupan de K’:\s politicas y
FUNCION DE una unCIO_nI_ edcomunlca- resultados de toda la orga-
COMUNICACION cion especializada. nizacién (desde ética de los
empleados hasta la forma
de contestar el teléfono).

Se trata de crear un entorno
(0]=N]=aN AV/@) El objetivo consiste en ven-|en el que la organizacion
der bienes y servicios pueda desarrollarse. Los pro-
fesionales de las RRPP deben
manejar y conocer factores
econdmicos, sociales y politi-
cos que puedan afectar a la
organizacion.
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2. LAS RELACIONES PUBLICAS Y OTRAS DISCIPLINAS AFINES

Orientacion-extension
publica es la forma de
comunicacion persuasiva,
de masas, que se presenta
con caracter predominan-
temente formativo o ins-
tructivo, y cuyo fin puede
ser de servicio publico, o
bien crear o modificar la
aceptacion de una perso-
na natural o juridica por
parte de sus publicos.

Propaganda es la forma
de comunicacion persuasi-
va, de caracter ideoldgico,

realizada y/o impulsada

directa o indirectamente
por un individuo, y cuyo
fin real o aparente es el
de difundir tal ideologia y
captar adeptos a ésta.

3. RRPP Y ORIENTACION PUBLICA

Esta modalidad de comunicacion se integra en acciones de las
Administraciones Publicas que, mediante campafias de informacion y
formacion a través de medios de comunicacion de masas, se dirigen al
publico en general, tratando de concienciarles sobre temas como: fumar
menos, peligros de conducir bebido, como alimentarse bien, como pre-
venir el SIDA, cémo prevenir incendios...

Como consecuencia secundaria en este tipo de investigacion, se puede
dar una mejora de la imagen del organismo oficial que emite esta comu-
nicacion. Pero el objetivo fundamental es provocar una conducta.

Es, por tanto, un tipo de comunicacién persuasiva que trata de influir
en los ciudadanos en una linea positiva y de beneficio para ellos.

En este tipo de campafas no sélo se utilizan mensajes de orientacién
propiamente dichos sino también una serie de acciones clasicas de
RRPP:

* Emisidn de comunicados a los medios de comunicacion de masas
* Ruedas de prensa
* Aparicion en los medios de comunicacion de los responsables de la
Administracion Publica en estas iniciativas con el objetivo de infor-
mar acerca de caracteristicas y beneficios de estas campafas.
*

La comunicacion en este sentido siempre se hace desde la perspectiva

comunicativa de servicio al ciudadano.

La empresa privada también puede utilizar este tipo de campafas
para lograr la aceptacion de la misma, pero debemos tener claro que
siempre el objetivo es el servicio al ciudadano.

4. RRPP Y PROPAGANDA

La propaganda suele ir ligada a la politica pero no toda la propagan-
da es de caracter politico, ni todos los anuncios politicos son de indole
propagandistica. No obstante, debemos decir que, en la actualidad, un
hecho politico tiene su base en la propaganda, ya sea:

* Comunicando el ideario a través de los medios de comunicacion de
masas.

* Mediante mitines.

* Mediante mensajes interpersonales.

5. RRPP Y PERIODISMO

La redaccion es una actividad comdn tanto a los profesionales de
RRPP como a los profesionales del periodismo. Ambos profesionales
trabajan de forma analoga, es decir, entrevistan a personas, recopilan y
sintetizan grandes cantidades de informacion y son capaces de redac-
tar un buen articulo en el Gltimo momento.

Diferencias entre RRPP y periodismo:

a. Alcance.

Las RRPP van desde la asesoria hasta la resolucion de diversas pro-
bleméticas y al desarrollo de acontecimientos especiales, ademas la
préactica de las RRPP requiere capacidad resolutiva y otras cualidades
directivas.
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2. LAS RELACIONES PUBLICAS Y OTRAS DISCIPLINAS AFINES

2.1. Fases en RRPP

b. Objetivos.

Los periodistas recopilan y seleccionan informacién con el objetivo pri-
mordial de ofrecer al puablico noticias, sin embargo las RRPP pretenden
no sélo informar sino cambiar actitudes y comportamientos para avan-
zar en las metas y objetivos de la organizacion.

c. Publicos.

Los periodistas escriben sobretodo para una audiencia masiva que son
aquellos que leen, ven o escuchan el medio para el que trabajan. Estas
audiencias masivas, por definiciéon, no estan bien determinadas. Sin
embargo, las RRPP dividen cuidadosamente la audiencia a la que se
dirigen en funcién de factores sociolégicos y psicolégicos. Esta investi-
gacion permite que el mensaje se personalice en funcién de las necesi-
dades para lograr el mayor efecto posible.

d. Canales.

La mayoria de los periodistas debido a la naturaleza de su trabajo lle-
gan hasta su audiencia a través de un solo canal que suele ser el medio
de comunicacion para el que trabaja. Por el contrario, las RRPP llegan
hasta su audiencia a través de una diversidad de canales, estos pueden
ser una combinacién de medios de comunicacion de masas y otras
herramientas de comunicacion.

2.1. Fases en RRPP

A continuacién, mostraremos las fases secuenciales para la rea-
lizacién de un Plan de RRPP.

El método RACE de MARSTON [RACE: investigacion
(Research), Accién, Comunicacion y Evaluacion]. Propone 4 pasos:

1. Investigacion

Este autor sefiala que, como pasos previos, el profesional de
RRPP debe convencer a quien le contrata (empresa u entidad)
para que le facilite toda la informacién posible sobre el caso que
le ocupa en cuanto a articulos en el periédico, correspondencia,
conversaciones con personas que conozcan el asunto...

2. Accibén

La accidén convierte a las RRPP en parte de la gerencia y dichas
acciones son los cimientos de la politica empresarial o de la ins-
titucion que, a través de ellas, se comunica con sus publicos en
funcion de sus necesidades o en funcion de las circunstancias que
se den en un momento dado.

3. Comunicacién

Hay que comprender cudl es la naturaleza de los mdultiples
medios de comunicacién que pueden emplearse para nuestros
propdsitos, asi como el proceso concreto de las comunicaciones
que conlleva una emisiéon de informacion que no siempre se reci-
be como desea o segun los intereses de la empresa o institucién.

4. Evaluacién

Es necesario evaluar los resultados de las campafias de RRPP,
exactamente igual que se evallan las campafias de publicidad. De
esta manera podremos conocer el grado de efectividad que se ha
producido con la campafia que hemos realizado. Esto nos permi-
tird corregir o repetir ciertas acciones cuando se presente una
situacion parecida.

Antes de analizar los
meétodos en las RRPP
debemos entender que, al
igual que ocurre con la
Publicidad o con cualquier
otra rama de comunica-
cion, las RRPP son una
actividad de caracter mul-
tidisciplinar, que utiliza
procedimientos y concep-
tos de otras disciplinas
como la Sociologia, la
Psicologia, la Linguistica,
la Publicidad o el
Periodismo.

Los estudios cientificos de
opinién, que permiten
conocer cual es la situa-
cion real, dan pie al pos-
terior paso a la accion.
Marston también sugiere
que la investigacion
puede ayudar a probar
previamente la campafa
antes de ser lanzada, rea-
lizar lo que se denomina
un pretest.
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2. LAS RELACIONES PUBLICAS Y OTRAS DISCIPLINAS AFINES
2.2. RRPP como forma de comunicacion persuasiva

2.3. RRPP empresariales

Las RRPP Empresariales
son una actividad relacio-
nada directamente con la

Alta Direccion de la empre-
sa y estan orientadas a
conseguir la credibilidad y
la confianza de los distin-
tos publicos mediante ges-
tiones, contactos persona-
les y distintas técnicas de
comunicacion. Todo ello se
aplica proporcionando
siempre a los publicos la
informacion precisa y
necesaria en el momento
oportuno para modificar o
potenciar sus actitudes
hacia la empresa.

2.2. RRPP como forma de comunicacién persuasiva

Cuando hablamos de comunicacién persuasiva, hemos de tener
en cuenta lo siguiente:

* Los llamamientos positivos suelen ser mas efectivos que los
negativos para lograr que se retenga el mensaje y se actle en
consecuencia.

* Los mensajes en radio y TV tienden a ser mas persuasivos que
aquellos que se imprimen, pero si el mensaje es complejo, se
logra una mejor comprension a través de medios impresos.

* Un fuerte recurso a las emociones y al miedo es mas efectivo
cuando el publico tiene un interés minimo sobre la cuestion.

* El recurso al miedo so6lo es efectivo cuando existe una accién
disponible que se puede emprender para eliminar la amenaza.

* EIl recurso a la légica, empleando hechos y cifras, funciona
mejor que el recurso a las emociones con las personas que tie-
nen una educacion superior, con los publicos sofisticados.

* El altruismo, como el interés propio, puede ser una importan-
te fuerza motivadora, los hombres estdn mas dispuestos a pasar
una revision médica para proteger a sus familias que para pro-
tegerse a si mismos.

* Un famoso es un recurso mas efectivo cuando el publico tiene
un grado de participacion reducido, cuando el tema es simple, y
cuando se utiliza como medios la TV.

2.3. RRPP Empresariales
La practica de las RRPP empresariales tiene por objeto:

* Analizar las tendencias.

* Predecir consecuencias.

* Asesorar a la alta direccién.

* Establecer programas de accién que sirvan tanto al interés de
los publicos como al interés de la propia organizacion.

Vamos a enumerar lo que la Alta Direcciéon de una empresa
espera de un profesional de las RRPP:

1. Capacidad de comunicacion. Se trata de la capacidad para
articular y expresar ideas, tanto por escrito, como verbalmente.
2. Capacidad analitica. Se trata de la capacidad para analizar
cualquier problemay oportunidad desde una perspectiva empre-
sarial: identificar la cuestion, definir las posibles opciones, defi-
nir las consecuencias y recomendar una linea de actuacién.

3. Orientacion hacia los resultados. El profesional de RRPP debe
fijar un objetivo realista y, por supuesto, alcanzarlo.

4. Capacidad para trabajar en equipo.

5. Personalidad (capacidad resolutiva). El profesional de RRPP
debe generar confianza y tener una gran perspectiva para fijar
prioridades y resolver crisis.
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2.4. El Departamento de RRPP en el organigrama de la empresa

2.4. El Departamento de RRPP en el organigrama de la
empresa

Enumeraremos de nuevo las funciones del RRPP (o, en su
defecto, del Dircom) en el seno de la empresa:

* Seccién de relaciones con los medios de comunicacion.

* Seccién de relaciones con los inversores.

* Seccidn de relaciones con los consumidores.

* Seccion de relaciones con la administracion publica o asuntos
publicos.

* Seccién de relaciones con la comunidad local.

* Seccion de comunicacion de marketing.

* Seccion de comunicacién con los empleados (comunicacién
interna).

Relacion con otros departamentos de la empresa.

Departamento de Asuntos Juridicos:

Este departamento se ocupa de los posibles efectos que pueda
tener una declaracion publica en términos de litigios. Por este
motivo, el personal de este departamento condiciona las acciones
de RRPP que implican una postura publica por parte de la
empresa.

Ej: En momentos de crisis cuando el publico exige informacion
inmediata, el departamento de asuntos juridicos suele paralizar
las declaraciones publicas que lleva a cabo el profesional de
comunicacion.

Departamento de Recursos Humanos.

El personal de este departamento considera que debe controlar
el flujo de comunicacion interna. Los profesionales de RRPP, sin
embargo, afirman que es el departamento de RRPP o de
Comunicacion el que debe controlar la comunicacion interna por-
gue no se pueden desarrollar planes de comunicacién externos si
antes no controlamos la comunicacion interna.

Departamento de Publicidad.

Puede haber conflictos con este departamento en cuanto a que
ambas disciplinas forman parte de la estrategia de comunicacion
global de la empresa.

Departamento de Marketing.

Sus publicos clave son los consumidores o clientes potenciales.
En el caso de las RRPP, el concepto de publico es mucho mas
amplio entendiendo como tal a cualquier colectivo que puede
tener algun efecto sobre las actividades de la organizacion.
Ademads, la comunicacion que proporcionan las RRPP es una
comunicacion simétrica (hay entendimiento mutuo) mientras
que la comunicacion que lleva a cabo el departamento de marke-
ting es unidireccional.

Para obtener el buen entendimiento entre esos departamentos
debemos seguir una serie de pautas:

En una PYME, las RRPP
estaran integradas en el
Departamento de
Comunicacioén. Este, como
sabemos, esta dividido en
secciones especializadas
gue tienen un coordinador
o un director: el Dircom.

Los departamentos de RR
PP dependen directamen-
te de la Alta Direccién y
suelen tomar parte en el
proceso de toma de deci-
siones estratégicas de la
empresa.

Como conclusién princi-
pal, todos los departa-
mentos deben orientar

sus actividades hacia los
objetivos estratégicos glo-
bales de la organizacion.
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Uno de los publicos mas
importantes que debe
considerar el especialista
en RRPP Empresariales es
el interno. Cada persona
empleada en la empresa
es pieza clave en la comu-
nicacion de ésta hacia el
exterior, es decir, vende
imagen de empresa, por
lo que debe ser objeto de
maxima atencién por
parte de los profesionales
de la Comunicacion.

1. Reuniones periddicas de los responsables de cada departa-
mento para poner en comun la complementariedad de los pro-
gramas y poder alcanzar los objetivos globales de la organizacion.
2. Los directores de estos departamentos deben tener cargos de
responsabilidad anéaloga.

3. Todos los directores de estos departamentos deben informar
al mismo superior para que todos los puntos de vista sean teni-
dos en cuenta antes de formular la estrategia adecuada.

4. Las politicas deben ser redactadas por escrito para fijar la
responsabilidad de cada departamento.

Areas de especializacion y conocimiento de un Dpto. de RRPP

- DIRECCION ESTRATEGICA Y OPERATIVA
- Desarrollo de estrategias para la resolucion de problemas
(capacidad resolutiva).
- Desarrollo de objetivos y metas para el departamento.
- Preparacién de presupuestos (que tengan que ver con nues-

tro departamento).

- Direccién de personal (que tengan que ver con nuestro
departamento).

- INVESTIGACION
- Analisis del entorno (andlisis de la situacion comunicativa de
la empresa o analisis de partida).
- Analisis de las reacciones del publico hacia la organizacion
(actuar de intermediarios).
- Investigacion para segmentar el publico (investigacion for-
mativa, antes de terminar el plan).
- Desarrollo de una investigacion evaluativa (medicién de
resultados).

- NEGOCIACION

- Negociacion con los publicos activistas (aquellos que se agru-
pan para, en un momento determinado, ejercer presion sobre
la empresa -ecologistas-).

- Apoyo a la direccion para comprender las opiniones de los
publicos (intermediarios).

- Utilizacién de las teorias de resolucion de conflictos con los
publicos.

- PERSUASION
- Persuasion del publico para hacerle ver que la actuacién de
la organizacion es correcta.
- Utilizacion de la Teoria de la Actitud en las campafias (crear
predisposicion positiva).
- Conseguir incidir en el publico de una manera que beneficie
a la organizacion.

2.5. RRPP Internas

Los programas continuos de comunicacion interna en la empre-
sa permiten informar adecuadamente a los empleados, motivar-
les en su trabajo diario y aumentar la satisfaccion que sienten por
pertenecer a la empresa. A mayor informacion, mayor motivacion
y mayor rendimiento.

La existencia de una comunicacion interna fluida y eficaz es
importante durante todo el ciclo de trabajo de los empleados.
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Importancia de la comunicacion interna dividiendo el ciclo de
trabajo en 3 fases:

1. Inicio.

Una vez contratado, la empresa debe proporcionar al nuevo
empleado material orientativo; ofrecerle charlas de iniciacién en
las que se le haga participe de la filosofia de la empresa, asi como
cursillos de formacién especifica.

2. Durante los afios posteriores.

Durante el tiempo en que el trabajador estd desarrollando su
labor, debe estar permanentemente informado de todo lo que ocu-
rre en la empresa. (Comunicados, revistas, boletines internos...).

3. Al finalizar el trabajo.

Independientemente de los motivos de la finalizacién del servi-
cio prestado a la empresa el trabajador debe estar correcta y
ampliamente informado de ello. (Carta personalizada, charlas...).

Antes de iniciar cualquier acciéon o poner en marcha un Plan de
Comunicacion Interna, es conveniente realizar un andlisis de la
situacion comunicativa interna de la empresa o, la ya conocida,
Auditoria de Comunicacion Interna.

Este andlisis tendra por objeto:

1. Conocer el grado de integracién y satisfaccion de todo el per-
sonal interno con respecto a la empresa.

2. Detectar conflictos y el aporte de soluciones urgentes en el
caso de que fuera necesario.

3. Analizar las relaciones entre la direccidon y los empleados,
accionistas y los sindicatos.

4. Estudiar los métodos de incentivacion del personal que se uti-
lizan (si hay revisiones salariales, promociones internas, recono-
cimiento del servicio prestado...).

5. Investigar el conocimiento que los empleados tienen de la
empresa.

6. Analizar si desarrollan su actividad de manera satisfactoria
(condiciones del puesto de trabajo, su ubicacion).

7. Estudiar los motivos de los conflictos.

8. Averiguar si los empleados creen verdaderamente en la efica-
cia de la empresa.

Plan de Comunicacion Interna

Para la elaboracién de este Plan de Comunicacién Interna, hare-
mos lo siguiente:

a) Analisis de la situaciéon comunicativa.
b) Diagndstico.

Estas dos fases son, en esencia, una Auditoria de Comunicacion
Interna, ya que:

1. Analizamos la situacion,

2. VVemos los posibles errores y

3. Hacemos el diagnostico.

¢) Plan de Comunicacion Interna que contemple los objetivos y
las acciones correctoras.
d) Evaluacién o medicion de resultados.

Se trata por tanto de
satisfacer necesidades de
informacion de los emple-
ados, de manera que
sepan como va la empre-
sa, tanto cuando va mal,
(para saber que se esta
haciendo para mejorar),
como cuando va bien,
(para saber de qué forma
beneficiarse de ello).

Algunas de las técnicas de
Comunicacion Interna
mas comunes son: boleti-
nes internos con informa-
cion veraz y de interés
para los empleados, car-
tas personalizadas para
comunicar determinados
actos o informar de accio-
nes, reuniones de trabajo
periédicas, convenciones,
viajes incentivo...
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2.6. Las Empresas de RRPP

El tamafio de las empre-
sas de RRPP varia consi-
derablemente y puede
oscilar desde uno o dos
trabajadores a miles de
ellos, en el caso de
empresas de ambito inter-
nacional.
Independientemente de
cual sea su tamairio, cada
empresa de RRPP tiene
como mision principal
asesorar y realizar los
servicios técnicos necesa-
rios para realizar un pro-
grama previamente acor-
dado con el cliente.

2.6. Las Empresas de RRPP

Las empresas de RRPP han proliferado proporcionalmente al cre-
cimiento de la economia global. Factores como la sofisticacién de los
Medios de Comunicacién de Masas y la demanda de mas informa-
cion por parte del publico en general, han favorecido el notable
aumento de las empresas de RRPP.

Tareas esenciales de las empresas de RRPP:

Segun el Comité Internacional de Asociaciones de RRPP (ICO),
las tareas esenciales en todo programa de comunicacion y RRPP
son 10:

1. Definir claramente las necesidades en materia de comunicacion
y RRPPP del cliente.

2. Establecer vias o procedimientos para asegurar la comprensién
mutua del problema asi como la definicion de las bases profesio-
nales para su resolucion por parte de la consultora.

3. Cada propuesta del programa debe concretar todos y cada uno
de los siguientes apartados.

¢Qué se hace para el cliente?

¢Por qué se aplica cada una de las medidas especificas?

- ¢Cuanto se desarrollan esas medidas?

¢Queé costes originarian respecto a la totalidad del programa?

4. En el proceso de planificacion del programa debe incluirse;
investigacion, identificacion de publicos, definicion de objetivos,
estrategia y acciones especificas.

5. Cada programa de RRPP presentados por la consultora debe
incluir los siguientes apartados:

- Andlisis: Analisis de la situacion actual y antecedentes del pro-
grama, objetivos, publicos y estrategia.

- Actividades: Descripcion de acciones, descripcion del material de
informacion, sus contenidos, y su aplicacion a cada target.

- Administracion:; Soportes, calendario y costes.

6. Describir y documentar al cliente debidamente sobre cada una
de las acciones antes del inicio de su ejecucion.

7. Cada accion llevada a cabo debe ir acompafiada de informes
sobre su desarrollo, asi como de cualquier desviacion respecto a los
planes previamente definidos.

8. La consultora debe asegurarse de que dispone de los recursos
necesarios, tanto la cualificacién como la infraestructura y capa-
cidad para una correcta ejecucion de las acciones.

9. Cada una de las acciones de RRPP debe ser medida y evaluada
en tres dimensiones:

* Desde la perspectiva del cliente.
* Desde la perspectiva profesional.
* Desde el punto de vista de los objetivos previamente establecidos.
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10. Todas las consultoras de comunicacion y RRPP deben anali-
zar sus proyectos y sus resultados de acuerdo con los objetivos
de RRPP y documentarlos en registros de calidad con el objeto
de mejorar la calidad futura de sus procesos.

Areas de actuacion:

Aunque las empresas de RRPP realizan infinidad de acciones
existen una serie de areas de trabajo en las que el asesoramiento
de estas empresas suele ser requerido.

1. Comunicacién Corporativa o Corporate.

Entendida como el asesoramiento a la direccion de las empresas
para lograr que la proyeccién de su imagen tanto hacia el interior
como hacia el exterior sea siempre la correcta.

La Comunicacion

2. Comunicacion de Crisis. Medioambiental es una de
las areas de trabajo que
Entendida como el asesoramiento a la direccién de la empresa mas ha crecido en los ulti-
tanto cuando se produce un problema para minimizar su impac- mos tiempos debido a la
to como antes de que se produzca para evitarlo. profesion de las
Organizaciones
3. Comunicaciéon Interna. Ecologistas, de las
Asociaciones de
Entendida como el asesoramiento a la direccién de empresas en Ciudadanos y la propia

materia de comunicacion con sus publicos internos. Administracion Publica.

4, Comunicacién Medioambiental.

Se trata de idear programas de comunicacion cuyos objetivos
sean comunicar las acciones llevadas a cabo por la empresa para
preservar el medio ambiente o bien concienciar a la poblacién de
la necesidad de preservarlo.

5. Comunicacién de Marketing.

Entendida como el asesoramiento a la direccién de empresas
para proporcionar un nuevo producto en el mercado, dotarle de
mayor credibilidad, apoyar a la publicidad y generar un mayor
grado de satisfaccion en el consumidor final del producto.

6. Comunicacion Financiera.

Entendida como el asesoramiento a la direccién de empresas en
materia de relaciones con los accionistas, con los inversores y con
los analistas financieros.

7. Comunicacién Sanitaria.

Entendida como el asesoramiento a la direccion de laboratorios
farmacéuticos y organismos publicos o privados en materia de
comunicacion.

8. Comunicacion con la Comunidad Local.

Entendida como el asesoramiento a la direccién de empresas en
materia de relaciones con los lideres de la comunidad local, auto-
ridades locales, asociaciones de vecinos, proveedores locales,
medios de comunicacion locales o prensa local...
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Si la empresa de RRPP
tiene una sodlida reputa-
cion, el cliente represen-
tado por la misma obten-
drd una mayor atencion
por parte de los Medios de
Comunicacion y de los
Lideres de Opinion.

9. Comunicacién para las ONG’s.

Entendida como el asesoramiento a los distintos organismos no
gubernamentales o no lucrativos en materia de comunicacion.
Campafas de concienciacion social, o de orientacion y extension
publica.

Ventajas e inconvenientes de la contratacion de una empresa de
RRPP

VENTAJAS:

1. Objetividad: La empresa puede analizar los problemas del clien-
te desde una nueva perspectiva ofreciendo asi soluciones novedo-
sas.

2. Cualificacion y experiencia: Se dispone de especialistas de los
diversos campos de la empresa de RRPP. Especialistas en redac-
cion de notas de prensa, en relaciones con los medios de comuni-
cacion, en asesoria...

3. Recursos amplios: La empresa de RRPP tiene muchos contac-
tos con los medios de comunicacién y trabaja regularmente con
muchos proveedores. Ademas dispone de mucho material de
investigacion incluyendo bases de datos.

4. Resolucion de problemas especiales: Hay empresas que son
expertas en la resolucion de determinados problemas o que son
especialistas en un area de trabajo.

5. Credibilidad.

INCONVENIENTES:

1. Valoracion superficial de los problemas unicos del cliente:
Aunque se consigue mas objetividad desde la perspectiva de un
observador externo a la organizacidon, puede ocurrir que la
empresa de RRPP no consiga entender lo suficiente las necesida-
des de su cliente.

2. Falta de compromiso o tiempo completo: La empresa de RRPP
tiene que atender a muchos clientes por lo que no se le puede
pedir que uno de ellos monopolice su tiempo.

3. Necesidad de un largo periodo de informacion: La empresa de
RRPP necesita mucho tiempo para documentarse y obtener toda
la informacion necesaria para llevar a cabo un programa de
RRPP por lo que la puesta en marcha del mismo puede llevar
incluso meses.

4. Necesidad de una fuerte direccién: Los directivos de la empre-
sa cliente tienen que dedicar mucho tiempo para informar a los
asesores externos de los objetivos perseguidos.

5. Necesidad de plena confianza: El cliente que contrata a la con-
sultora externa tiene que estar dispuesto a compartir informa-
cion con ella.

6. Los costes: La asesoria externa tiene unos costes muy elevados.
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3. EL PROGRAMA DE RRPP

La preparacion de un plan para un Programa de RRPP no es mas que
un documento en el que se incluye qué hay que hacer y como. Las
empresas de RRPP suelen realizar un plan de programa para que el
cliente lo autorice y se puedan realizar las modificaciones pertinentes
antes de llevarlo a la practica.

Componentes de un programa de RRPP

Situacidn

No se pueden establecer objetivos validos sin entender la situacion que
ha llevado a la necesidad de realizar un programa de RRPP. Existen 3
tipos de situaciones que pueden crear la necesidad de elaborar un pro-
grama de RRPP:

1. La organizacion tiene que aplicar de inmediato un programa para
resolver un problema o una situacion que afecta de forma negativa a
la organizacion.

Estos problemas pueden consistir en:

* Una pérdida de cuota de mercado.

* Caida de las ventas.

* La percepcion negativa de la imagen de la empresa por declaracio-
nes de los medios de comunicacion de la competencia, etc.

2. La organizacioén tiene que realizar un determinado proyecto.

* Lanzamiento de un nuevo producto.
* |nauguracién de una nueva planta, empresa o sede.
* Fusién entre empresas.

En definitiva, acontecimientos especificos que requieran ser comunicados.

3. La organizacion quiere reforzar sus esfuerzos para preservar su
reputacion y el respaldo del publico.

* Patrocinios de eventos deportivos o temas relacionados con la
comunidad.
* Campafas de agradecimiento a la lealtad de los consumidores.

En suma, todo aquel acontecimiento que fomenta el entendimiento
mutuo y la buena relacion entre la organizacion y sus publicos.

Una vez analizada la situacion detenidamente, el siguiente paso con-
siste en determinar los objetivos del programa.

Objetivo

El objetivo se puede valorar o determinar contestando a las siguientes
preguntas:

1. ¢Se ajusta realmente a la situacion?
2. ¢Es realista y alcanzable?
3. (Puede medirse con seriedad su éxito?

Los departamentos de
RRPP también disefian
planes para una determi-
nada campafia o elaboran
planes anuales. Aunque
existen ciertas variaciones
todos los planes de pro-
grama de RRPP incluyen
ocho componentes esen-
ciales: Situacion, Objetivo,
Publico, Estrategia,
Tacticas, Calendario,
Presupuesto y Evaluacion.

Los problemas pueden
constituir situaciones de
crisis que afectan grave-
mente a la percepcion de
la imagen de la empresa
por parte de sus publicos
Yy, en consecuencia, los
productos o servicios que
éste ofrece.
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Los Objetivos Informativos
estan disefados funda-
mentalmente para sumi-
nistrar informacioén a los
publicos y hacer que sean
conscientes de una deter-
minada cuestion, aconteci-
miento o producto.

La estrategia de un Plan
de Programa de RRPP
expresa mensajes o tema-
ticas clave que deben rei-
terarse a lo largo de toda
la campafa en todos los
materiales informativos.

Existen basicamente 2 tipos de objetivos:
1) INFORMATIVOS:

Basandose en estos objetivos, muchos profesionales de la comunica-
cion consideran que los principales criterios para medir la efectivi-
dad de un plan son:

* Aumentar la concienciacién del publico y distribuir mensajes clave
(campafas de concienciacion social).

* Una de las dificultades asociadas con los objetivos informativos
consiste en valorar si se ha alcanzado el objetivo.

* La concienciacion del publico y el grado en el que se ha consegui-
do educarlo son factores abstractos y dificiles de cuantificar.

2) MOTIVACIONALES O DE MOTIVACION:

Se basan en la pretension de cambiar actitudes e influir en el compor-
tamiento. Son mas dificiles de conseguir pero mas facilmente medibles.

Publico

Los programas de RRPP deben estar dirigidos a publicos especificos y
bien definidos. Los profesionales de RRPP buscan publicos especificos
dentro de un publico general.

Para ello se realiza una investigacion de mercado que permite identi-
ficar a los publicos clave u objetivo en funcién de factores como la edad,
la renta, la educacién, clase social, las propiedades que poseen...

Estrategia

La definicién de la estrategia describe como se va a alcanzar en teoria
un objetivo ofreciendo lineas directrices y tematicas para el programa
global.

A continuacion, expondremos algunos casos reales:

ESTRATEGIA ADOPTADA POR MICROSOFT EN EL LANZA-
MIENTO DE WINDOWS 95 DESDE EEUU:

* Crear suspense y una sensacion de expectacion mediante articulos
en prensa diseflados para alcanzar un punto algido en el momento
del lanzamiento del producto.

* Comunicar la superioridad técnica y liderazgo de Windows 95 asi
como sus ventajas.

* Demostrar un buen momento para la industria y fomentar el res-
paldo del programa.

* Evitar noticias con tintes negativos logrando que los medios se
centren en las caracteristicas positivas de Windows 95 durante todo
el periodo anterior al lanzamiento.

CAMPANA TURISTICA REALIZADA POR EL GOBIERNO DE
TURQUIA:

OBJETIVOS:
* Atraer u mayor numero de turistas.
* Combatir los estereotipos negativos y la falta de conocimiento
sobre el mismo.
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MENSAJE O TEMATICA CLAVE para reforzar la imagen de
Turquia:

- Belleza natural.

- Excelente comida.

- Clima ideal.

- Hospitalidad de la gente.

- Lograr que Turquia fuera considerada parte de Europa.
- Turquia es el centro de la historia mundial.

- El lugar donde Europa es exdtica.

TAacticas o técnicas RRPP

Técnicas escritas

* Comunicados de prensa.

* Boletines informativos.

* Publicaciones de empresa.
* Folletos y manuales.

* Memorias anuales.

* Publicidad corporativa.

Técnicas orales

* Entrevistas.

* Discursos.

* Conferencias o ruedas de prensa.
* Reuniones.

Técnicas visuales

* Television.

* Cine.

* Video.

* Proyecciéon de imagenes fijas.

TECNICAS EMPLEADAS EN EL PLAN DE LANZAMIENTO DE
WINDOWS 95 DESDE EEUU.

1. Envio masivo de materiales informativos a los medios de comuni-
cacion especializados.

2. Acuerdo con 50.000 consumidores para que hicieran pruebas pre-
vias del programa y coordinacion de la cobertura de los medios sobre
sus testimonios.

3. Organizacion de seminarios para los medios especializados que se
centraron en las aplicaciones préacticas de Windows 95.

4. Comunicacion a los medios del acuerdo alcanzado con los Rolling
Stones para utilizar su cancién Start me up como el tema del anun-
cioen TV.

5. Acuerdo con el Empire State Building para que se iluminara con
los colores de Windows 95 la vispera de su lanzamiento.

6. Lanzamiento de Windows 95 a las 24 horas de un 24 de Agosto en
diversos centros comerciales del mundo. También hubo acuerdos con
programas de TV y radio (Locura de medianoche).

Es la parte central del
plan en la que se descri-
ben de forma secuencial
las distintas actividades
gue se van a llevar a cabo
para desarrollar las estra-
tegias y conseguir los
objetivos definidos.

Las tacticas implican la
utilizacion de herramien-
tas de comunicaciéon para

llegar a los Publicos
Objetivos.
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Las campafias de RRPP
suelen constituir el primer
paso de un Programa de
Comunicacion Integrada
de Marketing, una vez que
la campafa de RRPP ha
despertado interés y
expectacion sobre el
nuevo producto, el segun-
do paso consiste en una
campafa publicitaria y de
Marketing Directo.

El presupuesto trata de
valorar y cuantificar cada
uno de los pasos necesa-

rios para desarrollar el

Programa de RRPP.

7. Gala de celebracién en la sede de Microsoft con Bill Gates ejer-
ciendo de anfitrién. Se invité a méas de 500 representantes de los
medios de comunicacion.

Calendario

Los 3 aspectos basicos del calendario de un plan son los siguientes:
* Eleccién del momento en que se lanza la camparia.

Hay camparfias que dadas sus caracteristicas resulta més efectivo lan-
zarlas en un contexto o momento determinado. Sin embargo, hay otro
tipo de campafas que dependen menos del periodo del afio (Windows
95). Siempre debemos tener en cuenta el contexto social y econémico
presente cuando lancemos la camparia.

* Determinacion de la secuencia mas adecuada para desarrollar las
actividades. (Programacién de las actividades).

El segundo factor relacionado con el establecimiento del calendario
consiste en programar la secuencia de las diversas acciones. Lo mas
habitual y efectivo es concentrar los esfuerzos al principio de la cam-
pafa, cuando se inicia la aplicacion de las técnicas.

* Recopilacién de la lista de actividades que debe llevarse a cabo.
(Definicién del calendario).

Consiste en planificar las actividades del programa de RRPP tenien-
do en cuenta los plazos temporales.

Presupuesto

Un presupuesto pude dividirse en 2 categorias:

* Por un lado, tiempo del personal.
* Por otro lado, gastos extraordinarios.

Un método para calcular el presupuesto consiste en establecer dos
columnas, en la de la izquierda se reflejan los gastos de personal, en la
de la derecha se incluyen los gastos extraordinarios que son los necesa-
rios para que se disefie un folleto, se imprima, se envie...

El 10% del presupuesto total se asigna para gastos imprevistos. Los

presupuestos se estiman a partir de experiencias pasadas y de solicitud
de presupuesto a los proveedores.

Evaluacién o medicién de resultados

La evaluacion es el elemento del plan que compara los objetivos esta-
blecidos con los conseguidos.

CUESTIONES CLAVE PARA DESARROLLAR LA EVALUACION O
MEDICION DE RESULTADOS

¢Se ha planificado correctamente la actividad o el programa?
¢Han entendido los receptores el mensaje?
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¢Coémo podria haberse mejorado la efectividad de la estrategia del
programa?

¢Se ha logrado llegar a todos los publicos objetivo?

¢Se ha alcanzado el objetivo deseado por la organizacion?

¢Qué circunstancias imprevistas han afectado al éxito del programa?
¢Se ha cumplido el presupuesto previsto?

¢Qué pasos se pueden dar para mejorar el éxito de actividades futu-
ras analogas?

Teniendo en cuenta esta informacién que debemos obtener y analizar
en la fase de evaluacién podemos establecer 3 niveles de medicion de
resultados:

1. NIVEL BASICO.
En él contabilizamos la difusion de mensajes y las apariciones en los
medios de comunicacién.

2. NIVEL INTERMEDIO.
En este nivel se mide el grado de comprensién, concienciaciéon y reten-
cion del mensaje por parte del publico.

3. NIVEL ELEVADO.
Mide cambios de actitudes, opiniones y comportamientos.

En un Plan de Programa
de RRPP la investigacion
relevante se suele incluir
en el andlisis de la situa-
cion. Estas investigacio-
nes previas permiten sen-
tar las bases para deter-
minar los objetivos del
plan y configurar los
demas elementos.
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EN RESUMEN ...

3 Las Relaciones Publicas (RRPP):

- Venden una imagen positiva de la empresa a sus publicos.
- Obtienen un determinado posicionamiento de la empresa en el mercado.

3 Las acciones que realizan son persuasivas, pero siempre con caracter informativo. Utilizan la
persuasion para lograr la aceptaciéon de la empresa ante sus publicos.

3 Disciplinas afines a las RRPP:

- Marketing

- Publicidad

- Orientacion y Extensién Publica
- Propaganda

- Periodismo

3 Deberan estar en contacto permanente con la Alta Direccién de la empresa y, a su vez, subordi-
nadas al Dircom.

3 Sus &reas de especializacién son las siguientes:

- Direccioén estratégica y operativa.
- Investigacion.

- Negociacion.

- Persuasion.

3 Las RRPP internas se encargan de vender una imagen positiva a los pablicos internos de las
empresa.

- Organizan sus acciones a través de un Plan de Comunicacion Interna.

3 Un Programa de RRPP se divide en las siguientes fases:

- Andlisis de la situacion.

- Planteamiento de objetivos.

- Determinacion de los publicos.

- Establecer la estrategia.

- Desarrollar las tacticas correspondientes.
- Elaborar el calendario.

- Fijar el presupuesto.
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