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TEMA 1. NORMAS GENERALES DE COMUNICACION: EL ESTILO CORPORATIVO
1. LA CARTA DE IDENTIDAD

1.1. (Qué es la Carta de Identidad?

1. LA CARTA DE IDENTIDAD

El primer acercamiento
hacia nuestros publicos
seréa elaborar la Carta de
Identidad. Este sera el
primer documento que
muestre el estilo corpora-
tivo de nuestra empresa.

Tendremos que desarro-
llar coherentemente un
discurso persuasivo. Se

trata de convencer a las

personas, a las que vaya
dirigida la Carta de
Identidad, de la buena
direccion que esta toman-
do la empresa.

A través de este docu-
mento, el publico confiara
plenamente en las accio-
nes de la empresa.

1.1. ;Qué es la Carta de Identidad?

Para entender que es la carta de Identidad, tendremos en cuen-
ta lo siguiente:

* La Carta de Identidad debe ser un documento sencillo y abier-
to a todos nuestros publicos.

* Debe ser un documento de “andar por casa”.

* Su finalidad es que nuestros publicos conozcan la empresa y
sus objetivos comerciales y de contribucién a la sociedad.

* Serd la sefia de identidad de nuestra empresa, la presentacion
ante nuestros publicos.

* Contendra una sintesis de la historia de la empresa, vision,
mision y principales directrices del proyecto empresarial.

* Invitard a una reflexion por parte de sus publicos y, a partir
de ella, establecer un didlogo abierto y coherente entre ambas
partes.

* Estara redactada en varias versiones, segun su tamario.

* Mejor seréa que esté redactada en fichas intercambiables debi-
do a que, si cambia la estrategia de la empresa, también debe
cambiar su contenido.

* Sera la base de todas las comunicaciones escritas: folletos,
manuales...

El objetivo de la Carta de Identidad es mostrar a los publicos:

Quienes somos
Los publicos deben conocer concretamente la filosofia, valores,
historia y caracteristicas de nuestra empresa.

Qué queremos

Objetivos especificos de nuestra empresa.

Cémo pretendemos llevarlo a cabo

A cada objetivo le correspondera un tipo de actividad especifica
que desarrollaremos con rigor.

Segun la finalidad de nuestras acciones podemos desarrollar
diferentes programas de comunicacion.

Es importante considerar los siguientes aspectos a la hora de
redactar una Carta de Identidad:

1) Desarrollar de manera resumida, pero completa, el objetivo
expuesto anteriormente:
Quienes somos
Qué queremos
Cbémo pretendemos llevarlo a cabo

2) Explicar la estructura de la empresa:

* Su dindmica interna
Departamentos, funciones y como se relacionan esos departa-
mentos entre si.
Comunicacién mas o menos fluida entre la Alta Direccion con
los departamentos y los departamentos entre si.

MANUAL DE GESTION DE COMUNICACION CORPORATIVA PARA LA PYME



TEMA 1. NORMAS GENERALES DE COMUNICACION: EL ESTILO CORPORATIVO

1. LA CARTA DE IDENTIDAD
1.1. ;Qué es la Carta de Identidad?

* Por gué se opta por esa estructura y no otra
Cudles son los motivos que hemos tenido en cuenta a la hora
de estructurar la empresa.
Qué departamentos tienen mas peso y qué departamentos
dependen de otros.
Dependera de los objetivos especificos establecidos previa-
mente.
Explicar el organigrama de la empresa.

* Areas de trabajo y correspondiente actividad

¢Qué actividades desempefia cada departamento?

JPor qué son importantes estas actividades dentro de la
estructura formal de la empresa?

;De cuantas personas dispone cada departamento?

* Fines de esta estructura

Evaluar con argumentos convincentes la efectividad con que
se lleva a cabo nuestra labor.

Qué pretendemos conseguir con nuestra particular distribu-
cion de las responsabilidades, dentro del organigrama empre-
sarial.

Cémo se presenta esta division de funciones de cara a un
futuro, debemos anticiparnos a él.

3) Proyectos de desarrollo

* Procesos a tener en cuenta:

- ¢Como influye nuestra empresa en la sociedad?
- ¢Qué tipo de acciones desempefia en la misma?
- ¢En qué consisten esas acciones?

4) Relaciones con otras empresas

* ;Pertenece nuestra empresa a algin Grupo Empresarial?
* ¢Tiene convenios con otras empresas?

* ¢Quienes son sus proveedores o distribuidores?

* ¢Quién es su competencia?

5)Estatutos
* ¢Cudles son los dispositivos legales a través de los cuales se
mueve nuestra empresa?.

6) Normativa
* Referida a la normativa interna que deben seguir todos los
miembros de la empresa.
- Cadigos éticos
- Valores empresariales
- Normas deontolégicas (pertenecientes a la funcion que cada
uno desemperie dentro de la empresa)

7) Otras colaboraciones

* ¢Colaboramos nosotros con alguna otra empresa?

* Informacion de actividades puntuales que pueda desarrollar la
empresa en un momento dado.

- Donaciones
- Participacién en ferias, congresos...
- Concursos

Se explica el organigrama
empresarial en cuanto a
que, por ejemplo, si
hemos englobado las
acciones de comunicacion
en el Departamento de
Marketing o si este ultimo
depende de la Alta
Direccion o de otro depar-
tamento.

MANUAL DE GESTION DE COMUNICACION CORPORATIVA PARA LA PYME




TEMA 1. NORMAS GENERALES DE COMUNICACION: EL ESTILO CORPORATIVO
2. EL POSICIONAMIENTO

2.1 ¢En qué consiste el Posicionamiento?

2.2. (Como solucionamos el problema de la sociedad sobrecomunicada?

2. EL POSICIONAMIENTO

En este documento
hablamos tanto de los
objetivos que pretende
alcanzar la empresa asi
como de su linea directriz.
Para ello, ademas de defi-
nir su estilo corporativo,
deberemos preestablecer
una estrategia primordial:
El posicionamiento.

Muchos creen que la crea-
tividad es el factor mas
importante a tener en
cuenta cuando se trata de
realizar un proyecto
empresarial. Sin embargo,
es muy dificil ser creativo.
Cada vez es mas dificil
crear en la mente algo
nuevo y distintivo, algo
que no exista.

El enfoque fundamental
del posicionamiento no es
crear algo nuevo y dife-
rente, sino manipular lo
que ya esta en la mente;
reordenar las conexiones
que ya existen”.

2.1. (En gqué consiste el posicionamiento?

A continuacién, explicaremos las premisas fundamentales que
tendremos en cuenta antes de establecer una estrategia de posi-
cionamiento:

La premisa fundamental de cualquier empresa es:

Ser realista con sus objetivos.

Lo verdaderamente importante es:

Encontrar un lugar en la mente de los clientes para que los obje-
tivos sean llevados a buen término.

La realidad que verdaderamente cuenta es:

La que esta en la mente de nuestros clientes actuales y potencia-
les.

“Estamos asistiendo a una creciente saturacion de la publicidad
en nuestro entorno actual: la sociedad esta sobrecomunicada.

No so6lo debemos confiar en la publicidad para conseguir los
objetivos establecidos en nuestra empresa.

La mejor alternativa para salir airoso en cada situacion es:

* Elegir una buena comunicacion.
* Centrarse en unos pocos objetivos e ir “Conquistando posicio-
nes”.

2.2. (Como solucionamos el problema de la sociedad
sobrecomunicada?

Para conseguir el posicionamiento deseado, y asi conseguir
penetrar en la mente de nuestros publicos, tendremos en cuenta
lo siguiente:

* Es necesario crear un mensaje sobresimplificado.

En comunicacién, “lo menos es mas”.
Para penetrar en la mente de nuestros publicos debemos:

* Definir el objetivo fundamental y
* Simplificar el mensaje que queramos transmitir.

* Una buena comunicacion debe adecuarse al tiempo y a las cir-
cunstancias.

La manera mas facil de penetrar en la mente de nuestros publi-
cos es: Ser el primero en llegar.

Esta demostrado que los pioneros en realizar cualquier actividad
son recordados con facilidad.

La primera informacién que nos llega es también la primera que
se asienta en nuestra mente.

Para obtener un mejor resultado de nuestras acciones, debemos
buscar un hueco en blanco en la mente de nuestros publicos.

No se trata tanto de conseguir un buen producto para “colocar-
lo” en la mente de nuestros publicos sino de:

Crear una imagen de empresa lo suficientemente potente para
influir en los comportamientos de todos ellos.
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TEMA 1. NORMAS GENERALES DE COMUNICACION: EL ESTILO CORPORATIVO

2. EL POSICIONAMIENTO

2.3. (Como penetrar en la mente de los publicos?

2.4. Programas de posicionamiento

Para ello, un elemento indispensable es la inversiébn en una
publicidad que sea capaz de plasmar el espiritu de nuestra
empresa.

Se trata de comunicar los propdsitos que pretendemos llevar a
cabo para forjarnos una imagen perdurable en la mente de nues-
tros publicos.

2.3. (Como penetrar en la mente de los publicos?

La funcién primordial de la publicidad es:

Elevar las expectativas de los publicos.

Una ventaja a nuestro favor es que:

Los publicos se creen lo que nosotros les comunicamos.

Una vez conseguida la proyeccion de la imagen deseada:

- No podemos abandonar el eje de comunicacion que ha conse-
guido la aceptacién por parte de nuestros publicos.

- De lo contrario, lo Gnico que conseguiremos es proyectar la
imagen de una empresa que no sabe lo que quiere, ya que actda
oscilando de un lado a otro sin rumbo fijo.

- Siempre, y en todo momento, seguiremos los objetivos previa-
mente establecidos.

2.4. Programas de posicionamiento

Para hacerse un hueco en el mercado y, a su vez, en la mente de
los publicos, deberemos plantearnos qué lugar queremos ocupar,
qué es lo que quiero.

Para ello, nos plantearemos las siguientes preguntas:

1) ¢Qué posicion se ocupa?
Cambiar lo que ya esta en la mente de las personas es dificil, hay
que:
* Jugar con lo que ya se encuentra en la mente de nuestros
publicos.
* Encontrar un modo de penetrar en ella.
* Vincular lo que nosotros somos con lo que ya est4 en su mente.

Como ejemplo, tomaremos el ejemplo de los refrescos:

Para muchos, tomar un refresco significa tomar una Coca- cola
0 una Pepsi, ese es el gran problema que tiene todas las demés
bebidas refrescantes.

La solucion seria encontrar una idea que no vincule a nuestro
producto con una bebida refrescante convencional, sino que apor-
te algo més al consumidor.

2) ¢Qué posicion se quiere ocupar?

Lo mas importante es: Plantearse una meta especifica.

No debemos querer ser todo para todos, sino posicionarnos
como el especialista en el terreno donde nos movamos.

Una determinado producto serd valido para un determinado
sector, asi conseguiremos que los publicos confien en su calidad.
Si lo hacemos tipo multiusos, pierde toda su funcion y validez.

3) ¢A quién debe superar?

No debemos enfrentarnos al lider del mercado directamente, lo
mejor sera encontrar un hueco en el mercado en el que alin nadie
haya pensado.

Asi pues, David Odqilvy, el
arquitecto de la era de la
imagen afirmo que:
“Todo anuncio es una
inversion a largo plazo en
la imagen que se tendra
de la marca”.

Esta afirmacion explica la
importancia que tiene la
publicidad y una buena
estrategia de comunica-
cion a la hora de crear
una imagen positiva y
reconocida de nuestra
empresa.

La publicidad crea una ilu-

sion, hace que los publi-
cos confien en ella y pon-
gan sus esperanzas en las
promesas que le propo-
nen.

El posicionamiento consis-
te en:

Pensar qué posicion se
ocupa en la mente de los
publicos y

Preguntarnos Quienes
SOmos nosotros y qué
posicién queremos ocu-
par.

Ante todo, no debemos
plantearnos objetivos que

no sean alcanzables por
nuestra empresa.

MANUAL DE GESTION DE COMUNICACION CORPORATIVA PARA LA PYME
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TEMA 1. NORMAS GENERALES DE COMUNICACION: EL ESTILO CORPORATIVO
3. LA IDENTIDAD VISUAL Y EL LIBRO DE ESTILO
3.1. La Identidad Visual

Un factor relevante para
penetrar en la mente de
nuestros publicos es la
creatividad.

La creatividad es un valor
excepcional, pero siempre
debe estar subordinada a
la estrategia comunicati-
va, nunca debe ser el eje
principal de ninguna pro-
puesta.

Para concluir, destacare-
mos que, para conseguir
un buen posicionamiento
en la mente de los publi-

cos, debemos:

* Tener en cuenta todo lo
comentado en la primera
parte del manual: estrate-
gia comunicativa, imagen
corporativa, planificacion
estratégica, manual corpo-
rativo...

* Una vez establecidos los
objetivos, y teniendo en
cuenta la vision y la mision
de nuestra empresa,
comenzaremos a desarro-
llar una estrategia de posi-
cionamiento.

La Identidad Visual:

“Expresa de forma simbo-
lica la identidad global de
la empresa o institucion”.

Como se suele decir, es mejor rodear un obstaculo que superarlo.

Hay que tener en cuenta que el lider ya es lider y, si nosotros no
lo somos, no debemos emplear nuestros esfuerzos en algo que, en
ese momento, no es posible alcanzar. Debemos concentrar nues-
tras actividades en los objetivos iniciales, en obtener el maximo
beneficio tanto a nivel de imagen como a nivel de ventas.

Por otra parte, debemos considerar que al lider le ha costado lle-
gar a esa posicion y, por lo tanto, significara que no todo se con-
sigue inmediatamente, sino a través del esfuerzo.

4) ¢Tiene dinero suficiente?

Es importante seguir nuestro eje de comunicacion 'y no desviar-
nos del camino, debemos ahorrar gastos y ser realistas, como ya
se ha comentado en el punto anterior.

5) ¢Puede resistir?

No debemos alejarnos de nuestra estrategia principal, debido a
que ella nos permitird conseguir nuestros objetivos a largo plazo.
Como ya comentamos con anterioridad, una estrategia es a largo
plazo y, para conseguir llevarla a buen término, es importante
seguir una serie de tacticas, a corto plazo.

Nunca deberemos cambiar la estrategia una vez que hayamos
empezado. Sélo la cambiaremos si no funciona la forma en que la
llevamos a cabo, las tacticas.

Por ejemplo: Somos duefios de un establecimiento de ropa con
una imagen forjada en nuestro sector dirigido a un publico madu-
ro. Queremos cambiar nuestras expectativas con un publico mas
joven y ropa mas atrevida.

Deberemos cambiar nuestra estrategia publicitaria y cambiar el
formato convencional de nuestros anuncios por otro mas moder-
no.

Para ello, deberemos estudiar qué medios o soportes son los mas
cercanos al publico joven, tanto en radio como revistas... y adap-
tar nuestro mensaje a ellos.

6) ¢Esta a la altura de su posicion?

Observaremos el mayor o menor grado de realismo de nuestros
objetivos a medida que consigamos un determinado nivel de posi-
cionamiento.

3. LA IDENTIDAD VISUAL Y EL LIBRO DE ESTILO.
3.1. La Identidad Visual

Como explicamos en el primer manual, para que una empresa
sea reconocida publicamente debe desarrollar una Identidad
Visual propia que la identifique ante sus publicos.

Los programas de ldentidad Visual:

* Proporcionan una identidad propia que permitird la identifi-
cacion de la empresa en la sociedad ante sus publicos.

* Permiten la diferenciacion de nuestra empresa frente a las
demas competidoras pertenecientes al mismo sector.

* Una ldentidad Visual firme y permanente permitird que los
publicos memoricen la empresa, ocupando ya un hueco en sus
mentes.
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TEMA 1. NORMAS GENERALES DE COMUNICACION: EL ESTILO CORPORATIVO
3. LA IDENTIDAD VISUAL Y EL LIBRO DE ESTILO

3.1. La ldentidad Visual

3.1.1. Principios de ldentidad Visual

3.1.2. Manual de Normas de Identidad Visual

* A su vez, se producira una asociacion entre la Identidad Visual
y los principales atributos de nuestra empresa.

3.1.1. Principios de Identidad Visual
Existen tres principios basicos en la Identidad Visual:

* Simbdlico

- Expresa la necesaria relacion entre la identidad y la cultu-
ra de la empresa y su identidad visual.

- Coémo se simplificara en un simbolo.

- El simbolo debe recoger y asumir los rasgos esenciales de la
empresa.

Por ejemplo: Una empresa de gruas o cerramientos metalicos
tendra un simbolo mas pesado, compacto...
Un estudio de danza clasica utilizara un simbolo alado, etéreo...

* Estructural
- Su estructura debe ser simple. Debe ser de facil memoriza-
cion y que lo identifique con la empresa.

Por ejemplo: El simbolo de Iberdrola, con las tres hojas y el
nombre identificativo de la empresa, “lberdrola” , es un buen
ejemplo para la comprension de este principio de Identidad
Visual.

* Sinergia
- Debe haber relacion, encuentro, entre Cultura Corporativa,
Comunicacion Corporativa e lIdentidad Visual Corporativa

- Esta sinergia se expresara en todo lo que atafie al uso de la

marca, tanto en marketing como en vehiculos, mobiliario,
papeleria...

- Evitar cddigos localistas para que la Identidad Visual pueda

ser entendida por otras culturas.

3.1.2. Manual de Normas de ldentidad Visual

Se iniciara con una introducciéon breve sobre la Cultura

Corporativa y su traduccion en normas graficas.
En él se explicaran todos los elementos de ldentidad Visual
asi como su correcta utilizacion.

Constara de dos apartados:

* Primer apartado:

- Logotipo

- Simbolo, su utilizacion en color y en b/n.

- Logosimbolo, constituye una fusion del logotipo y el simbolo.

Ejemplo: “La Caixa” podria considerarse un logosimbolo

cuando aparece el nombre de la empresa (logotipo): “La

Caixa” y su simbolo: la estrella.

* Segundo apartado:

- Sistema de aplicaciones
- Impresos administrativos y comerciales
- Normalizacion de impresos, cartas, sobres, bolsas, tarjetas,
invitaciones, carpetas y otros soportes.

La Identidad Visual es una
de las tres variables de
Imagen Corporativa, estas
variables, recordamos,
son:

Identidad Visual
Cultura Corporativa
Comunicacion Corporativa

Los Programas de
Identidad Visual propor-
cionan a la empresa:

Identificacién
Diferenciacion
Memorizacién
Asociacion
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3. LA IDENTIDAD VISUAL Y EL LIBRO DE ESTILO
3.2. El Libro de Estilo

Un libro de estilo es:

“Un codigo interno de la
redacciéon de cualquier
medio informativo que

trata de unificar sistemas
y formas expresivas con el
fin de:

Dar personalidad al propio
medio y facilitar la tarea
de lector*.

El libro de estilo constituira
las “reglas de oro” para la
redaccion de documentos
oficiales de nuestra empre-
sa.

Si desarrollamos un pro-
grama de ldentidad Visual
acorde con el espiritu de
nuestra empresa y elabo-
ramos el Libro de Estilo
propio de la misma, ten-
dremos a nuestra disposi-
cion los pilares basicos de
la comunicacion de nues-
tra empresa.

A partir de este momento,
estaremos en disposicion
de desarrollar cualquier
programa de comunica-
cion e imagen para nues-
tra empresa.

- Publicidad y publicaciones:
- Memorias, libros, publicaciones de promocién, caratulas de
videos, folletos, carteles, publicidad en prensa, vallas y
publicidad exterior, pancartas, stands, puntos de informa-
cion...

- Sefialética:
- Exterior e interior
- Regalos Corporativos

3.2. El Libro de Estilo

Establece las normas que tendran que observar todas las perso-
nas que ejerzan funciones de comunicacion escrita en la compa-
fifa. El lenguaje debe ser correcto y de facil comprension. Se debe-
ran abandonar los anglicismos y las palabras que no estén en el
Diccionario de la Real Academia de la Lengua.

El libro de estilo contendra lo siguiente:

1) Principios generales para la eficacia de la comunicacion.
* Sencillez y facil comprension
* Calidad de la informacion; no dar informacion redundante,
debe ser clara y precisa.
* Correccion de la comunicacién; dar siempre informacion
veraz y rectificar cuando sea necesario.

2)Normas generales

* Uso del idioma.

* Construccion de textos y frases.

* Concordancia de género y nimero.

* Mayusculas y minusculas.

* Primera personas y pronombres posesivos.

3)Nombres
* Nombres castellanos, catalanes, gallegos, vascos...
* Nombres en latin.
* Nombres de cargos publicos.

4) Abreviaciones
* Abreviaturas

* Simbolos
* Siglas
5) Signos ortograficos
* Coma
* Punto

* Punto y coma
* Dos puntos
* Comillas

6) Normas gramaticales
* Adverbios
* Adjetivos
* Preposiciones

7) Errores frecuentes
* Lenguaje pretencioso e incorrecto.
* Lenguaje complicado.
* Otros errores diversos.
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4. EL PATROCINIO.
4.1. ;Qué es el Patrocinio?

4. EL PATROCINIO

4.1. ;Qué es el Patrocinio?

Para situarnos, antes de hablar de la realizacion de acciones Patrocinio es:
especificas de patrocinio, explicaremos los antecedentes histori-
cos mas importantes y algunos conceptos tedricos. La relacién entre patroci-
nador y patrocinado que
En la década de los 90 se produjo una situacion que beneficié en consiste en una trascen-
todos los sentidos al patrocinio: dencia juridica que se da
- Por una parte, las empresas adquieren con mas intensidad la entre dos partes. En vir-

tud de esta relacioén, el
patrocinador colabora de
forma tangible (econémi-
ca o no) en la organiza-
cion y celebracién de un
evento a cambio de la
obtencion de la difusion

idea de responsabilidad social, y, por otra parte,

- Hay una serie de restricciones publicitarias que hacen que el
patrocinio sea la valvula de escape para muchos anunciantes que
no pueden publicitarse de manera convencional, como el alcohol
y el tabaco.

. ., .. - , de su mensaje a un publi-
Situacion del Patrocinio en Esparia en la década de los 90. co mas o menos determi-

nado y que le es afin.

La década de los 90 supone un antes y un después en el patro-
cinio de nuestro pais. Dos fueron los acontecimientos que cambia-
ron la historia:

- Los Juegos Olimpicos de Barcelona’ 92
- La Exposicion Universal de Sevilla’ 92

Los JJOO tienen su antecedente en el Mundial de Futbol de
1982, celebrado en Espafa.

Después de los afios que suceden al Mundial y durante el perio-
do preolimpico 1986-91, los anunciantes, alentados por la marcha
de la buena economia, realizan inversiones millonarias en esta
técnica de comunicacion, de la cual ya se habia probado su efica-
cia. Estas inversiones superan los 50.000 millones de pesetas
(cifra desmesurada para la época).

En 1992 se celebran las Olimpiadas y, justo a su término, la
inversion en patrocinio decae. Los anunciantes se quejan de que
no han conseguido la repercusién mediatica internacional que
ellos hubieran deseado y que se hubiera correspondido con la
inversion que ellos habian hecho.

Se entra en una crisis econémica plena, de la que el sector publi-
citario no escapa, y se deja de invertir segun los parametros acos-
tumbrados hasta el momento.

No obstante, hay un hecho que beneficia muchisimo al patroci-
nio en Espafia: la década de los 90 es grande para el deporte espa-
Aol.

Por una parte, se produce una situacion audiovisual segun la
cual la audiencia de television se fragmenta. Se necesitan eventos
capaces de captar audiencias millonarias, y, de esta forma, el
deporte se establece en el argumento perfecto. Las televisiones
empiezan a retransmitir todo tipo de acontecimientos deportivos:
Tour, Giro, Superbowl...

Asi pues, queda demostrado que el deporte “engancha’:

Deporte = Espectaculo
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TEMA 1. NORMAS GENERALES DE COMUNICACION: EL ESTILO CORPORATIVO

4. EL PATROCINIO

4.2. Patrocinio, Mecenazgo y Esponsorizacion

4.2.1. ;Qué es el Esponsoring?

El Patrocinio es una forma
de comunicacion en la que
se invierten cantidades
gue suben afio tras afo.
Se ha consolidado como la
32 forma de comunicacion
“Below the line” o no con-
vencional, por detras del
Marketing directo y de la
PLV (Publicidad en el
Lugar de Venta).

Podemos decir que, tanto
en el ambito profesional
como en el legislativo,
Sponsoring y Patrocinio
significan hoy practica-
mente lo mismo. Su uso
ha igualado sus conteni-
dos semanticos.

Patrocinar o esponsorizar
es:

Financiar algo

con fines publicitarios vy,
ese algo CASI siempre es
igual a deporte.

La década de los 90 constituye la Edad de Oro del deporte espa-
fiol porque:

- Indurain gana 5 tours seguidos del 91-95, con lo que Banesto
consigue gran notoriedad internacional.

- En tenis destacan Moya, Arantxa Sanchez Vicario, Sergi
Bruguera y Conchita Martinez.

- En Atletismo: Fermin Cacho, Abel Antén...

- En Golf: el éxito de Severiano Ballesteros en la Raider Cup
1997. Sergio Garcia consigue el 2° puesto del PGA.

A partir de 1994 la inversion en patrocinio vuelve a subir. Las
tres fases por las que habia pasado el patrocinio eran:

- Un primer periodo de esplendor.

- Una segunda fase de crisis.

- Un periodo de madurez que se mantiene hasta hoy.

4.2. Patrocinio, Mecenazgo y Esponsorizacion

Segun algunos manuales de marketing, se trata de un mismo
fendmeno que adopta un término u otro en funcién del ambito en
el que se aplique. Asi sera...

PATROCINIO si hablamos de deporte.
MECENAZGO si hablamos de cultura.

Existe una palabra “paraguas” que engloba a ambas:
esponsorizacion.

4.2.1. ;Qué es el Esponsoring?

Esta palabra procede de EE.UU, donde comienza a ser utili-
zada en el siglo XIX. Con ella se hace alusién a las ayudas que
las universidades dan a sus equipos de béisbol cuando realiza-
ban campeonatos universitarios. Muy pronto se descubren las
potencialidades de esta colaboracion econémica como técnica
de comunicacion vy, casi desde el principio, con el término
sponsoring se designa a “las ayudas economicas que una
empresa aporta para la celebracién de un deporte”.

De ahi esa relacion entre “sponsoring” y el deporte.

Sin embargo, con la Ley General de Publicidad de 1988, con-
cretamente en el articulo 34, se acuerda traducir el término
sponsoring a “Patrocinio” igualando totalmente su contenido,
su significado.

Sponsoring = Patrocinio

Ahora veremos las diferencias y relaciones entre el patroci-
nio, mecenazgo y sponsoring:

. Patrocinio (Deporte)
Sponsoring —_—
Patrocinio (Cultura)
Esponsorizacién (Patrocinio Deportivo)
Patrocinio Mecenazgo (Patrocinio Cultural)
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TEMA 1. NORMAS GENERALES DE COMUNICACION: EL ESTILO CORPORATIVO

4. EL PATROCINIO
4.3. Ambitos del Patrocinio

Rasgo Diferenciados Patrocinio Mecenazgo
Intencionalidad Beneficio Comercial Altruismo
Ambito Varios Filantropia

4.3. Ambitos del Patrocinio
1. DEPORTE:

Para muchos, Patrocinio es igual a Deporte. Se debe a que el ori-
gen de sponsorig estuvo en el deporte.

Con el deporte se crean idolos a imitar, colores que defender v,
en definitiva, se produce una identificacién entre el publico y el
acontecimiento que se da en este ambito en su maximo esplendor.

Desde siempre, el deporte rey por excelencia ha sido el futbol.
Posee un tipo de audiencia en la que no hay distincién de sexo,
edad... Sin embargo, muchos patrocinadores son reacios a patro-
cinar futbol porque también es el deporte, en muchos casos, de los
escadndalos y las controversias. Ese interés incondicional que
siempre ha existido con respecto al futbol ha ido cediendo terre-
no a otros deportes (por ejemplo al golf o al tenis) que hoy gozan
de una popularidad que no tenian hace unos afios.

DEPORTES VALORES ASOCIADOS

Competicion, habilidad, pasion, identidad, equipo

Elegancia, elasticidad, energia, juventud, vitalidad

Esfuerzo, heroismo, desafio, profesionalidad

Destreza, pureza, belleza, aventura, placer

Valores asociados a la préctica de algunos deportes:

2. ARTE, CULTURA, EDUCACION, etc.

Ha sido un ambito que desde siempre ha sido relegado al
Mecenazgo, aunque hay que tener presente la intencionalidad de
quien lleve a cabo la accién de Patrocinio para que podamos
hablar de Patrocinio o Mecenazgo.

También podemos hablar de Patrocinio Cultural, que depende
tanto de la intencionalidad como de los resultados y la revolucion
mediatica que tenga.

A continuacion mostraremos ejemplos de acciones que se pue-
den llevar a cabo en este ambito. No son de una PYME, pero ser-
viran para orientarnos:

Cada deporte condiciona
SuU esponsor.

Ejemplo: una marca de
cosmeéticos patrocinara un
deporte como gimnasia
ritmica y no otro deporte
como el boxeo.

Es importante estudiar las

resonando psicoldégicas de
cada deporte.

Por ejemplo, el fatbol,
durante mucho tiempo, se
ha asociado con productos
como cofac, puros,
anis...(porque el consumo
de fatbol era mayoritaria-
mente de hombre y se
ofrecian en bares, lugares
“de propiedad masculina”
donde dispensaban estos
productos).

MANUAL DE GESTION DE COMUNICACION CORPORATIVA PARA LA PYME
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TEMA 1. NORMAS GENERALES DE COMUNICACION: EL ESTILO CORPORATIVO
4. EL PATROCINIO

4.4. El Patrocinio como técnica de comunicacion

4.4.1. ;Qué aportaréa el patrocinio a nuestra empresa?

“El sponsorship es una
forma de comunicacién
que permite ASOCIAR y

PROMOVER una marca o

una empresa, con y a tra-
vés de un EVENTO ATRAC-
TIVO para un publico
objetivo determinado”

Principal objetivo de la
Publicidad:
Incrementar las ventas.

Principal objetivo del
Patrocinio:
La Comunicacion.

Principio basico en
Patrocinio:

“Patrocina, que algo
queda. Pero, si quieres
conseguir tus objetivos,
comunica que has patroci-
nado”.

Ej: Coca- Cola y Hyundai
en el Mundial de Corea
2002.

Para comunicar que se ha
patrocinado se utiliza la
accion de los medios de

comunicacion, que aporta-
ran a un anunciante noto-
riedad e imagen.

* Becas, exposiciones, bibliotecas... Por ejemplo “Copa Coca-
Cola™ es un ejemplo perfecto de hibrido entre patrocinio escolar
y deportivo. Se pone de manifiesto una accién de patrocinio esco-
lar dentro del ambito de la educacion. Hace realidad (o, al menos,
eso pretende) el suefio de muchos nifios. Se asegura un publico
potencial desde tierna edad.

* Musica: Es idéneo para que se lleve a cabo una accion de
Patrocinio. La musica es espectaculo. EI ambito de la musica
permite al patrocinador adaptarse porque:

- Existen muchas modalidades
- Hay una repercusion mediatica importante y
- Siempre hay que estar al tanto de las nuevas tendencias.

* Audiovisual: Patrocinio que se lleva a cabo en programas de
television, de radio... Por ejemplo, que El Corte Inglés patrocine
“El Tiempo” en los informativos.

4 .4. El Patrocinio como técnica de comunicacion

El Patrocinio es ante todo una técnica de comunicacién. En con-
secuencia, debemos pensar que todos los beneficios de esta técni-
ca deben buscarse en este ambito, y no tanto en el ambito de los
resultados comerciales. Esta, es una de las principales diferencias
entre el Patrocinio y la Publicidad Convencional.

4.4.1. ;/Qué aportara el patrocinio a nuestra empre-
sa?

1. Notoriedad

Es la latencia del recuerdo.

Ser notorio es ser muy conocido, con un conocimiento espon-
téneo.

En general, todas las técnicas de comunicacion utilizadas
adecuadamente contribuyen a que se pueda conseguir esa
notoriedad. En particular, el Patrocinio es una herramienta de
comunicaciéon muy util porque contribuye a fijar esa marca en
la mente de las personas.

Con Patrocinio se consigue un impacto repetitivo que ayuda
a que no desaparezca el nombre de la marca.

El Patrocinio es una herramienta ideal para reforzar el cono-
cimiento de una marca, pero no es una herramienta que se
pueda utilizar cuando esa marca no es conocida. Tampoco se
puede utilizar de manera aislada.

2. Imagen

La imagen en Patrocinio es aquello que piensa el publico obje-
tivo y el mercado sobre una determinada marca o empresa.

Es necesario que la imagen que el publico tiene en su mente
sobre la marca o empresa sea expresamente la que esa marca
0 empresa desean transmitir, es decir, una imagen positiva.

El patrocinio contribuye a la creacién de espectéculo.
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TEMA 1. NORMAS GENERALES DE COMUNICACION: EL ESTILO CORPORATIVO
4. EL PATROCINIO

4.5. Objetivos del Patrocinio

4.5.1. ;A quién quiero llegar con el Patrocinio?

Gracias a el patrocinio se celebran conciertos de mdusica, se
exponen obras artisticas...

Sin embargo, existe un matiz: al patrocinio no se le pueden
atribuir curaciones milagrosas. Si una empresa-marca quiere
cambiar de imagen, dificilmente lo conseguira utilizando uni-
camente el Patrocinio.

Para que el patrocinio sea util se debe utilizar siempre en un Para una empresa local
paquete de comunicacién de tal modo que estén en conexion con una marca local
con: puede no existir el

* La publicidad precedente y Patorcinio

* La publicidad futura. Todo patrocinador se
tiene que preguntar:
¢£Somos una empresa con
intereses locales?

4.5. Objetivos del Patrocinio ¢Cuales son los limites
geogrqflpos del
STEVE SLEIGHT propone los siguientes objetivos (entre otros Fatrociniot.

muchos):
1. Reforzar el conocimiento de la empresa.
2. Reforzar el conocimiento de la marca.
3. Reforzar o ajustar la imagen de la empresa.
4. Colocar una marca en un nuevo sector del mercado.
5. Llegar a unas audiencias concretas par la marca o la empresa.

Objetivos del Patrocinio segin AMADO JUAN DE ANDRES:
1. Crear una actitud positiva entre los lideres de opinién que nos
interesen.

2. Contrarrestar la agresividad comercial de la competencia.

3. Mejorar la imagen de la compafiia y la notoriedad, en rela-
cion con la competencia.

4. Potenciar la presencia de nuestra marca en los medios de
comunicacién: radio, prensa, TV, revistas...

5. Presentar el nuevo producto en grandes formatos y en tama-
fios superiores al estandar del medio publicitario, por ejemplo en
vallas superiores al 3x8 m.

4.5.1. (A quién quiero llegar con el Patrocinio?
Pdblico del eventoa: el patrocinador se puede dirigir:

1. A un puablico en general.

¢Cuando va a tener este interés? En el caso de las marcas que
estén posicionadas a nivel internacional (Coca-Cola, Mc
Donald’s, IBM) el interés por la utilizacién del Patrocinio resi-
de en querer reforzar la imagen que estas marcas ya tienen en
el mercado; en este caso, las marcas utilizardn el Patrocinio
para dirigirse a un publico en general, sin hacer distincion vy,
dentro de ese publico, al segmento formado por sus consumi-
dores.

2. Interés dirigido por el sector formado por sus consumido-
res.

Es un subconjunto dentro del gran conjunto formado por el
publico en general. La marca lo selecciona porque puede exis-
tir algun interés econémico o comunicacional. Si es econémi-
co, a la marca no le interesa desperdiciar sus impactos publi-
citarios entre un sector d poblacién en g no se encuentra su
publico.
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TEMA 1. NORMAS GENERALES DE COMUNICACION: EL ESTILO CORPORATIVO
4. EL PATROCINIO

4.5. Objetivos del Patrocinio

4.5.2. ;Como seleccionamos el Patrocinio ideal?

LAS 10 REGLAS DE ORO
DEL PATROCINIO

1. El contenido social es el
motor del Patrocinio.

2. La investigacion al con-
sumidor es el primer esca-
16n.

3. La creatividad es el ele-
mento diferenciador mas
importante

del patrocinio.

4. Coordinacién del
Patrocinio en otras ramas
de la comunica-

cion.

5. Inversioén: toda campa-
Nna de Patrocinio tiene un
nivel minimo

de inversion por debajo

de la cual, mejor no hacer-
la.

6. El co-patrocinio (mas
de un patrocinador en un
evento), debe

asegurar una identidad
propia a cada compainia
participante.

7. La veracidad debe
impregnar el fondo y la
forma del

Patrocinio.

8. El Patrocinio debe apo-
yar el posicionamiento en
la mente del
consumidor.

9. Los medios en los que
se patrocina deben elegir-
se cuidadosamente.

10. La imagen de marca
debe figurar como el prin-
cipal objetivo

de la campafa de
Patrocinio.

3. El alcance geografico de ese evento:

* Cobertura intemacional: Cuando un patrocinador va a serlo
con una cobertura de nivel internacional se necesita aunar
esfuerzos a nivel econémico y humano. La gran recompensa a
ese esfuerzo es la garantia de que ese Patrocinio “camina solo”,
Su presencia esta tan asegurada y su eficacia desde el punto de
vista de la comunicacion, que casi seguro que va a funcionar y
ser rentable.

Es el mas caro y al mismo tiempo el mas rentable si se tie-
nen en cuenta sus beneficios. Hay marcas que han hecho uso
de este Patrocinio cuando han sido conscientes de que su ima-
gen o conocimiento no era suficiente (3M es una multinacio-
nal, multimercado, multiproducto que después de realizar una
investigacion llega a la conclusion de que el consumidor cono-
ce sus productos pero no conoce la marca, entonces lleva a
cabo el Patrocinio oficial de los JJ.OO del 88 en Sedl).

En la cuspide de estos eventos a nivel internacional estarian
los JJ.OO., el Mundial de Férmula 1 o el Mundial de Futbol.

* Cobertura nacional: No podemos dejar de mencionar lo que
le ocurre a la marca Zanussi en Catalufia, cuando se convier-
te en patrocinador del Real Madrid a principios de los 90. Sus
ventas cayeron estrepitosamente. Es ejemplo de cémo una
marca elige un evento que le puede proporcionar una cobertu-
ra nacional y que, sin embargo, al vincularse con un aconteci-
miento tan especial como el fatbol sufre unas consecuencias
gue posiblemente a priori no imaginaba.

Al margen de este ejemplo, un acontecimiento celebrado a
nivel nacional puede tener lugar en una o varias localidades
(ej: 16 Campeonato de Golf en el Hotel Hesperia de Alicante).

* Cobertura local: En teoria son los menos caros y van diri-
gidos a audiencias concretas, pueden formar parte de un even-
to con cobertura local. Puede haber marcas internacionales
(Coca-cola) o marcas locales

4.5.2. ;Como seleccionamos el Patrocinio ideal?

1. Punto de vista del patrocinador:

Cuando una empresa se decide a ser patrocinador de un
evento, lo hace porque tiene presente que es una técnica de
comunicacién que le va a aportar ventajas y le supone una
recompensa a medio-largo plazo a todo el esfuerzo humano y
econdémico que esa entidad llevara a cabo.

El posible patrocinio tendra que ser en funcién del amplio
abanico de posibilidades que le ofrezca el mercado. Tiene, en
definitiva, que plantearse una serie de cuestiones para que se
pueden dividir en tres grupos dependiendo de si la respuesta
afecta a cuestiones de :

* Imagen y percepcién

* Audiencia

* Mixto: “varios”, se aunan criterios de distinta naturaleza.

- Imagen y percepcion

¢Corresponde bien a la posicion de la marca o de la empresa?
¢Hay peligro de verse sumergido bajo otras actividades similares?
¢Tiene el acontecimiento una legitimidad e identidad propias,
de lo contrario, depende del patrocinio la creacién de una
identidad?
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TEMA 1. NORMAS GENERALES DE COMUNICACION: EL ESTILO CORPORATIVO

4. EL PATROCINIO
4.5. Objetivos del Patrocinio

4.5.2. ;Como seleccionamos el Patrocinio ideal?

¢Esté la actividad fuertemente asociada a otros patrocinado-
res? ¢Es un problema la aglomeracion de patrocinadores?
¢Tiene el acontecimiento una imagen limpia, o estd asociada
con la violencia y el vandalismo (futbol britanico) o con el con-
sumo de drogas (atletismo)? ;Afectara esa imagen al patroci-
nador?

¢Puede asociarse el nombre del patrocinador al acontecimiento?
¢Qué grado de exposicion tendra el Patrocinio?

¢Qué nivel de cobertura se espera por parte de los medios de
comunicacion?

¢Cubriré la tv el acontecimiento?

¢Se sentira la audiencia confundida ante acuerdos del
Patrocinador compartido?

- Audiencia

¢Cual es la audiencia para el acontecimiento?

¢Corresponden los participantes en el acontecimiento a una
audiencia objetivo en términos demogréficos y psicograficos?
¢A cuantos participantes se puede llegar?

¢Cuantos aficionados acudiran in situ a presenciar el aconte-
cimiento?

¢Como son los aficionados de la actividad propuesta en com-
paracion con los consumidores habituales de su marca?

¢Se pretende llegar a unos consumidores leales a la marca o a
hacer conversos?

¢(Es correcta la audiencia objetivo?

- Mixto

¢Es una oportunidad para ser patrocinador Unico o para com-
partir Patrocinio?

(Pueden aceptarse los copatrocinadores?

¢Hay posibilidades de vinculos con personas famosas o con
actos de beneficencia que aumenten los efectos del Patrocinio?
¢Cuanto personal debera dedicar el patrocinador al proyecto?
¢Cuanto control tendra el patrocinador?

¢ Tiene continuidad el acontecimiento o sélo ocurre una vez?
¢Puede extenderse el acontecimiento a otra region o pais si
tiene éxito?

;Se trata de un acontecimiento sencillo o complejo?

¢Es gestionable el acontecimiento?

¢Tienen los organizadores la experiencia necesaria?

¢(Hay limitaciones legales?

¢;Pueden medirse los resultados del éxito o fracaso?
¢Corresponde el calendario del acontecimiento a las necesida-
des de la camparfia emprendida?

2. Punto de vista del patrocinado: ;Cémo encontramos un
patrocinador?

Quienes buscan Patrocinio se presentan en el mercado bajo
diferentes formas:

Agencias de Publicidad: Desarrollan una labor de interme-
diacién entre las partes, conocen el mercado y cuales pueden
ser los patrocinadores mas adecuados en funcion del evento.
Organizaciones deportivas o artisticas: Actlian también des-
arrollando esta labor de intermediacién con la peculiaridad
de que no son organizaciones ajenas al evento.
Organizaciones privadas: Las personas que, de manera indi-
vidual, constituyen una organizacion de un evento y tienen la
iniciativa de salir al mercado y buscar patrocinadores para
poder financiar este evento.

Encontrar un patrocina-
dor, venderle una pro-
puesta de Patrocinio, es
una de las labores comer-
ciales mas dificiles que
existen. Como en todas
las labores comerciales, la
venta comienza cuando
tienes el “no” por res-
puesta y debes intentar
influir para cambiarlo.

Lo importante para vender
un proyecto de Patrocinio
es tener un conocimiento
profundo de la idea que se
esta intentando vender.
No basta con presentar el

proyecto con la Unica
prioridad de “se necesita
dinero”. Para tener éxito,
es necesario hacer de este
ejercicio de ventas una
operaciéon de marketing.
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4. EL PATROCINIO
4.6. Programa de Patrocinio

Entre los objetivos funda-
mentales del patrocinio se
encuentra el construir una
imagen de marca, asocia-
da a ciertos valores que
simbolicen la actividad
objeto del patrocinio.
Pero, a su vez, existen
otros objetivos secunda-
rios: la revalorizacion de
un producto, la motiva-
cion de la fuerza de ven-
tas, la aceptacion social,
el cambio de un estado de
opinion, la obtencion de
cobertura en los medios
de comunicacion...

La rentabilidad y utilidad
del patrocinio dependera
del acierto en la eleccion
del evento patrocinado y
del publico al que se diri-
ja. Pero la clave del éxito
reside en que se asocie la
imagen del patrocinador a
las cualidades o beneficios
del evento patrocinado,
creando y dotando de un
estilo propio al aconteci-
miento.

Es necesario convencer al posible patrocinador haciendo hin-
capié en las ventajas y “disimulando” los puntos débiles. Hay
gue hacerle ver, en definitiva, las siguientes ventajas:

1. La exposicion del nombre del patrocinador: Titulo del
acontecimiento o del equipo, pancartas, sefializacion, ropa de
concursantes, material impreso, entradas, publicidad gratui-
ta en el programa ...

2. Detalles de la audiencia: Tamario, participantes y aficiona-
dos, cobertura en los medios.

3. Publicidad: Actividad organizada para dar a conocer el
acontecimiento y el patrocinador antes del acontecimiento,
durante y después.

4. Otras ventajas: Disponibilidad de entradas gratuitas, pre-
cios especiales para el personal, instalaciones para dar recep-
ciones, disponibilidad de los participantes para aconteci-
mientos especiales...

4.6. Programa de Patrocinio

Para establecer un Programa de Patrocinio, deben conside-
rarse los siguientes criterios:

= Establecimiento de los criterios generales de gestion (perso-
nalidad de la empresa, estrategia de comunicacién... que ayu-
daran a la eleccién del evento).

= Concrecién de las condiciones exigibles al evento objeto de
patrocinio (calidad del producto o evento patrocinado, com-
promiso del patrocinado...).

e Adopcién de la estrategia a seguir en el patrocinio (oportu-
nidades tacticas, ya que la empresa debe adquirir un alto
grado de protagonismo, validez del servicio ofrecido por el
patrocinado...).

e Apoyo al patrocinio a través de otras acciones de comunica-
cién (como relaciones publicas, relaciones con la prensa, publi-
cidad...).

Para que los medios proyecten una imagen positiva de la
empresa que patrocina un evento, son necesarias cuatro accio-
nes comunicativas:

1) Un programa especifico de relaciones con la prensa. En él
ha de garantizarse una informacion de calidad, la elaboracion
de una guia del acontecimiento, la designacién de uno o dos
portavoces y una logistica eficaz que prepare el terreno antes
de la celebracién de cada acto.

2) Un programa de acciones de relaciones publicas que des-
arrollen un clima adecuado para la consecucion del programa
de patrocinio.

3) Una camparia de publicidad dirigida a la labor de sensibili-
zacion publica a favor del programa.

4) El desarrollo de un programa de comunicacion interna que
facilite la cohesion del personal de la empresa en torno al obje-
to del patrocinio.

La ultima fase es la evaluacién de los resultados en relacion
a tres aspectos concretos:

* El grado de cumplimiento de los objetivos iniciales.

* El mantenimiento de sus efectos en el tiempo.

* La extension espacial de los mismos.
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TEMA 1. NORMAS GENERALES DE COMUNICACION: EL ESTILO CORPORATIVO
5. COMUNICACION INTERNA

5.1. ;Por qué surge la comunicacion interna?

5.2. Tipos de comunicacion interna

5. COMUNICACION INTERNA

Ya hemos comentado la importancia de una buena comunicacién en la
empresa actual. No sélo debe preocuparnos nuestra comunicacion hacia
el exterior (imagen corporativa, publicidad...) sino que, ademas de esto,
debemos dar importancia al factor méas importante de nuestra entidad:
los valores humanos.

5.1. ¢Por qué surge la comunicacion interna?

La comunicacién interna se dirige a nuestros publicos internos,
es decir a nuestros trabajadores. La sociedad avanza constante-
mente y demanda ciertos aspectos a las empresas.

Las funciones Principales de la empresa son:

* Motivacion de su equipo humano y
* Atraer a la empresa a los mejores profesionales.

Si tenemos en cuenta estos dos factores, podemos afirmar que
la comunicacion interna siempre tratara de:

* Establecer una identidad de empresa a través de un clima de
confianza y motivacion de sus empleados.

* Una empresa es una identidad, debemos conseguir que nues-
tros trabajadores se sientan identificados con nuestra empresa.
* QOtorgar mayor responsabilidad en las funciones de cada
departamento.

* Crear un organigrama empresarial dinamico, donde la comu-
nicacion fluya sin problemas de un departamento a otro.

* Comunicacioén individualizada y personalizada con los emplea-
dos.

* Establecer una comunicacion bidireccional de los empleados
con los departamentos de los que dependen e, incluso, con el
Gerente o Presidente.

* Hacer publicos los logros conseguidos por la empresa para que
los trabajadores se sientan satisfechos con la organizacion para
la que trabajan.

5.2. Tipos de comunicacion interna

1. Comunicacién descendente

Este tipo de comunicacion es la mas utilizada en la empresa.

Consiste en una linea de comunicacion que empieza en el esta-
mento mas alto de la empresa y va pasando de uno a otro seglin
la ley de jerarquia.

Para entenderlo, mostraremos el siguiente organigrama propio
de una PYME:

Presidente,Director General,
Gerente

Dpto. Produccién | Dpto. Financiero

Dpto. RRHH Dpto. Comercial

Una buena gestion de la
comunicacion interna es,
quiza, el paso mas impor-
tante de cuantas activida-
des se nos presentan en
el mundo empresarial.

Es responsabilidad de la
empresa motivar a sus
empleados para que
saquen el mayor rendi-
miento de sus funciones
y, de esta manera, cum-
plir los objetivos asigna-
dos para cada tarea.
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5.2. Tipos de comunicacion interna

En una PYME, si se trata
de llevar a cabo una acti-
vidad de cierta trascen-
dencia, es preferible que
sea el mismo Gerente
quien hable directamente
con el trabajador en cues-
tion, dejaremos la ley de
jerarquia y apostaremos
por una empresa mas
abierta y dinamica.

FTITENER

La mejor forma de comu-
nicacioén interna es, sin
duda, la comunicacion
individualizada y personal
con cada trabajador de la
empresa. Después de
ésta, la utilizacion de
soportes escritos es la
mas recomendable.

il |

Como podemos comprobar, la comunicacion surge del presiden-
te y pasa al departamento inmediatamente inferior. Si hubiese
mas departamentos o personas que dependan de éstos, la comu-
nicacidn seguiria su curso de manera descendente hasta llegar al
ultimo eslabon de la empresa.

Esta forma de comunicacion tiene tres grandes ventajas:

* Un mayor control de la comunicacion por parte del Presidente.
* Un mayor conocimiento de la comunicacion en cada departa-
mento.

* La comunicacion puede ser modificada positivamente a lo
largo de su recorrido.

Sin embargo, tiene otros inconvenientes:

* Mayor jerarquizacion de las funciones y, por tanto,
* Desmotivacion por parte de los departamentos mas bajos de la
empresa.

La comunicacion descendente tiene importancia cuando cada
departamento divide sus funciones entre mas de dos empleados.
Un ejemplo de esta subdivision seria el personal de ventas, aten-
cion al cliente, operarios, telemarketing...

Las herramientas para la comunicacion descendente son:

* Notas de prensa

* Tablones de anuncios

* Revistas internas

* Reuniones

* Jornadas de puertas abiertas
* Cartas personalizadas

* Entrevistas personales

Por poner un ejemplo, hablemos de un comercial al que se le
encarga la visita de un cliente para contratar un determinado
servicio. i

La contratacion del servicio se le ocurrira al Presidente. Este
hablara con su Departamento Comercial y, por ultimo, se le
comunicara a uno de los comerciales.

Una vez que el comercial en cuestién haya desempefiado su tra-
bajo, se lo comunicara al Departamento Comercial y, por Gltimo,
de nuevo al Presidente

Como podemos comprobar, el comercial en ningln momento ha
visitado al Presidente de la empresa.

Presidente —> Dpto. Comercial —> Comercial

2. Comunicacién horizontal

Consiste en la comunicacion que fluye entre departamentos de
un mismo nivel.

La comunicacién pasa de un sitio a otro hasta cubrir todos los
departamentos del eslabdn.

En el caso de tener distintos niveles, una vez alcanzada la comu-
nicacion en el ultimo departamento del eslabon pasaria al prime-
ro del siguiente y asi sucesivamente.
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5. COMUNICACION INTERNA
5.2. Tipos de comunicacion interna

Ventajas:

* Permite mantener cierto nivel de igualdad entre los empleados
de un mismo nivel de jerarquia.

* Es bueno que la comunicacién pase por cada departamento
para que todos los empleados conozcan los temas que se tratan
en cada area.

* Ayudara a que los empleados se impliquen mas en las activi-
dades de la empresa.

* Permite a los empleados colaborar en otras funciones y “salir”
de sus departamentos.

* Se trata, sobre todo, de mantenerles informados de las accio-
nes llevadas a cabo en la empresa.

* Los departamentos mantendran buenas relaciones entre si
porque estan continuamente comunicados.

Inconvenientes:
* Si se trata de una actividad de poco interés por parte del
departamento, a éste le parecera un estorbo.
* Muchas veces no serad necesario que una actividad se recorra
todos los departamentos del nivel.
* En algunas ocasiones, puede suponer una pérdida de tiempo de
trabajo.

Dpto. Produccion <«——> Dpto. Financiero --——

Dpto. RRHH —=—> Dpto. Comercial

3. Comunicacién ascendente

La Comunicacién ascendente puede ser de dos maneras:

* Cuando el trabajador del departamento mas bajo ha desempe-
fiado su funcioén, la informacién que surge ha de pasar otra vez
por todos los departamentos hasta llegar de nuevo al Presidente.

Esto nos conduce a un trato impersonal por parte del Presidente
hacia sus empleados. Lo llamamos “trato impersonal” porque
quien se pone en contacto con él no es el mismo colaborador que
desempefia la actividad, sino el que se sitla en el departamento
inmediatamente inferior al Presidente.

* Puede darse el caso de que sea el mismo colaborador quien
haga saber la finalizacién de la actividad al Presidente.

Esta alternativa es la mejor cuando se trata de una PYME.
En este caso, la comunicacion ascendente permite:

* Mayor control de la informacion por parte de los departamen-
tos superiores.

* Mayor motivacién de los trabajadores, ya que les permite acce-
der al puesto mas importante de la empresa, que sera el puesto
del Presidente.

* Clima empresarial mas familiar.

Comercial <= Dpto. Comercial <«> Presidente o Gerente

> Comercial <> Presidente o Gerente

La comunicacién ascen-
dente es la que fluye
desde el estamento mas
bajo de la organizacion
hasta el méas alto.

Es el paso posterior a la
comunicaciéon descendente.
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5.2. Tipos de comunicacion interna

Asi pues, la comunicacion
interna:

* Es una estrategia fun-

damental de la organiza-

cion.

* Tiene mucho que ver

con las relaciones huma-

nas, ya que uno de sus

principios fundamentales
es ese: aumentar el valor
de los recursos humanos.

* Es necesaria porque
permite crear vinculos
entre las organizaciones
y sus empleados.

* Debe apoyarse desde
el nivel mas alto de la
organizacion, desde el
Presidente hacia abajo.

Entre las herramientas de comunicaciéon ascendente encontra-
remos:

* Entrevistas personalizadas
* Cartas o e-mails
* Buzdn de sugerencias.

Sin embargo, no sirve de nada de nada utilizar las herramientas
de comunicacion interna si no se han establecido previamente
unos parametros empresariales que expliquen la importancia vy,
por tanto, necesidad de este tipo de comunicacion. Si los parame-
tros expuestos no son conocidos por el total de la organizacion,
estas herramientas seran indtiles y nos haran perder tiempo y
dinero.

El Departamento de Comunicacién de la PYME albergara tam-
bién las funciones de comunicacion interna.

¢Qué conseguiremos con una buena gestion de la comunicacién
interna?

* Mayor productividad en la empresa

* Mayor satisfaccion del empleado

* Una empresa mas competitiva y flexible y, por tanto,
* Su supervivencia en el entorno social que la envuelve.

Estos aspectos constituyen la nueva vision de la empresa en la
sociedad actual.

Si nos situamos en el nuevo mundo empresarial, comprobare-
mos que la comunicacidén interna es inseparable de la propia acti-
vidad productiva de cualquier empresa.

Como ya hemos mencionado en otra ocasion, son dos los valores
empresariales que cobran peso en las organizaciones:

* El valor de la comunicacion
* El valor del capital humano

Para la buena gestion de estos dos recursos empiezan a crearse
nuevos modelos organizacionales.

¢Cudles son las causas que abren esta nueva etapa de comunica-
cién interna?

- Aumento de la presencia sindical.

- Una legislacion sociolaboral mas favorable al trabajador

- Aumento de la formacién académica de los nuevos trabajadores.
- Necesidad de reciclaje de los trabajadores actuales.

- Nueva visién empresarial: invertir en recursos humanos.

La comunicacién interna ha de ser siempre dirigida y planifica-
da previamente, ya que esto marcara el estilo y las formas de
actuacion de la organizacion.

Una buena gestion de los recursos humanos tiene que velar por
los intereses de los trabajadores. Una forma adecuada de hacerlo
es el reciclaje empresarial, que se lleva a cabo a través de cursos
especificos, seminarios, conferencias... Esto supondra una mayor
motivacion por parte de los empleados, ya que veran incrementa-
das sus responsabilidad y, por otro lado, sabran desempefar
mejor sus funciones.

26



TEMA 1. NORMAS GENERALES DE COMUNICACION: EL ESTILO CORPORATIVO
5. COMUNICACION INTERNA

5.3. Las PYME y la nueva tecnologia de la informacion

6. COMUNICACION DE CRISIS

5.3. Las PYME y la nueva tecnologia de la informacion

Las infraestructuras son basicas para la creacion de riqueza. Recordemos las palabras
Queda demostrado que, hoy en dia, lo mas valorado es la cons- de Christian Fortanet en el
truccion de buenas redes de comunicacion. En Espafia la tecno- Primer manual:
logia crece mucho y, sin embargo, no lo hace tanto como en el “No quiero ni pensar qué
resto de Europa. Mas del 60% del sector econémico espariol pasa harian las empresas, hoy
por la pequefia y mediana empresa. No obstante, no parece que por hoy, si no existiera
las PYME se apoyen en las nuevas tecnologias para desarrollar su Internet. La red, ha con-
trabajo. tribuido de tal manera al

El uso de lo ordenadores constituye el nacimiento de la nueva desarrollo de los negocios
era tecnolégica. Muchas empresas que se han adaptado a las nue- que no puedo imaginarme
vas tecnologias reconocen que, hoy por hoy, no podrian subsistir lo incébmodo que seria
sin ellas. prescindir de su uso”.

Internet ha revolucionado el mundo de los negocios. Esta herra-
mienta no sélo servira para intercambiar actividades comerciales
con otras empresas sino que, ademas, facilitara la comunicacion
interna.

En una empresa, el uso del e-mail es bastante frecuente. Es una
herramienta comoda, rapida y barata que mejorara el curso de
nuestras comunicaciones. Es preferible que cada empleado tenga
su propia direccion de correo electronico y los mensajes que lle-
guen hasta él desde la Alta Direccion esten debidamente perso-
nalizados.

Las empresas que mas y mejor tenian implantada la funcion de
comunicacién interna, combinaban siempre el uso de elementos
tecnoldgicos (Intranet, videoconferencias, correo electronico...).

La Intranet es un sistema muy eficaz dentro de la empresa. Es
una red de Internet exclusiva de la empresa y sus miembros. -
Unicamente se puede acceder a la red desde el interior de la pro- La labor principal del
pia empresa. Resulta una informacién mucho mas confidencial y Dircom es mantener rela-
estara reservada a los empleados de la empresa, ya que ellos son ciones positivas en la

los Unicos que tienen acceso a ella. misma empresay en su
entorno. Uno de nuestros

. . o publicos preferentes seran
Como ejemplo, para orientarnos, nombraremos a la compafia los medios de comunica-

Winterthur Services. En su red de Intranet encontramos, tanto P

. : - cion y, por tanto, el
correos personalizados (jose@winterthur.es), como concursos, Bcoimantendraise e
reuniones, comunicados, noticias del sector, boletines internos... pre buenas relaciones con
Asi pues, cada dia el empleado de la empresa puede acceder a la &stos.
web de Intranet y desde alli estar informado, minuto a minuto, de
todo lo que sucede en su entorno laboral.

6. COMUNICACION DE CRISIS

En el caso de la PYME, la comunicacion en los medios s6lo tendra
lugar cuando la informacion goce de mucha trascendencia. Nos referi-
mos a la empresa como noticia, a la publicity, y no a las camparias publi-
citarias que sean llevadas a cabo por la misma.

Desgraciadamente, la manera mas comun de aparecer en los medios
de comunicacion sera cuando suceda algo malo en el seno de la empre-
sa. Estos hechos son los que mas interesan al publico en general. En los
medios, la ausencia de noticias de nuestra empresa sera sintoma de
buen augurio.

Por otra parte, las crisis no tienen por qué repercutir en los medios,
ya que pueden ser internas o externas, pero siempre generan confusion
y estrés en la compariia.

Debemos saber que incluso la empresa de mejor reputacién y la mas
guerida por los medios y otros publicos, en caso de verse en una crisis,
pierde todos sus atributos positivos y entra en el terreno del rumor y el
descrédito.
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6.1. (Qué es una crisis?

6.2. Tipos de crisis

Dentro de su gravedad,
constituye un fenémeno
normal dentro en el fun-

cionamiento de cualquier
organizacion. La crisis,
normalmente, genera una
dimensién publica e,
incluso, mediatica: Los
medios de comunicacion
acaparan el acontecimien-
to y obligan a la empresa
a explicar qué circunstan-
cia ha generado la crisis y

por qué se ha llegado a

tales acontecimientos.

Enddgeno:
Afecta al personal de la
organizacion

Exégeno:
Afecta a la imagen de la
empresa

6.1. ¢Qué es una crisis?

Una crisis responde a un cambio repentino entre dos situacio-
nes. Pone en peligro la imagen de la empresa y el equilibrio de la
misma

Todas las crisis comprenden unos rasgos comunes:

* Factor sorpresa.

Una crisis nunca es anticipada debido a que, si fuese anticipada,
se pondrian todos los medios necesarios para que esta crisis no
llegara a desarrollarse.

Si nos anticipamos a ella podemos evitarla y, sino, sélo provoca-
ria disfunciones puntuales, menores y controladas.

* Es un acontecimiento Unico.

Cada crisis es Unica, raramente tiene las mismas causas y nor-
malmente no suele producir los mismos efectos.

* Provoca una situacién de urgencia

Esta urgencia se esta caracterizada por las complejas dificulta-
des que hay que afrontar y por la afluencia de informaciones
negativas que se deben atajar.

Hay que ganar tiempo. Deberemos reaccionar rapidamente y
aclarar todo tipo de rumores.

* Modificacidn de las relaciones

En términos de comunicacion, las relaciones con la empresay su
entorno resultan desestabilizadas.

Los modos de comunicacion han de cambiar y adaptarse a las
urgencias mediéticas, pero controlando el problema y no cayendo
en sus redes.

* Menor calidad de la informaciéon

_Se deteriora la calidad de los mensajes emitidos por la empresa.
Esta, en vez de tomar la iniciativa para lanzar mensajes mas com-
pletos, se preocupa mas por cédmo reaccionar ante los problemas
externos.

6.2. Tipos de crisis
Las crisis pueden provocarse por:

* Acontecimientos de caréacter objetivo: una quiebra, una huelga...
* Acontecimientos de caracter subjetivo: un rumor, unas decla-
raciones de la competencia...

* Accidentes, riesgos, contaminaciones...

Los dos primeros son mas dificiles de abordar porque se derivan
de la opinién y son mas dificiles de prever. Muchas veces, unas
crisis derivan de otras.

Hay crisis de caracter enddgeno y otras de caracter exdégeno,
aungque ambas acaban por fundirse.
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6.2. Tipos de crisis

La crisis tiene varias fases:

1) Fase preliminar

En esta fase la crisis se intuye, pero no se quiere reconocer. A
veces es evidente pero la empresa no reacciona al respecto.
Son las quejas de consumidores, reclamaciones... algo falla.

2) Fase aguda

La crisis sale a la luz y los medios de comunicacién se hacen eco
de la noticia y se aduefian del acontecimiento. La sociedad se da
cuenta de que algo malo esté sucediendo.

3) Fase cronica

Los acontecimientos se suceden, hay negociaciones, los medios _ - -
contindan informando. El dispositivo anticrisis
debe tener elaborado un

listado de posibles ries-
gos, derivados de la natu-
raleza de la empresa.
Cabe destacar la impor-

4) Fase post- traumatica
Toma de decisiones dréasticas en el seno de la organizacion.

Sin embargo, segun Justo Villafafie, las crisis se dividen en tres

nci ner en n
fases: tancia de tener en cuenta

la naturaleza de nuestra
empresa, ya que no es lo

1) Fase de Precrisis. mismo una empresa de
o alimentacion que otra tex-
En esta fase debe ponerse en marcha el Plan de Prevencion de til, por ejemplo.

Crisis. Se debe efectuar un diagnostico riguroso de las causas que
han originado la crisis y anticipar las posibles consecuencias que
deba asumir la empresa.

Principal objetivo: la anticipacién.

Para la elaboracion de un Plan de Prevencion de Crisis, debe-
mos:

* Tomar como referencia alguna empresa de nuestro mismo sec-
tor que haya tenido una crisis con anterioridad y, de esta forma,
comprobar cémo ha sido resuelta.

* Elaborar una Auditoria de Riesgos en nuestra propia empre-
sa:

- Entrevistas con directivos o gerentes.

- Entrevistas y reuniones con los empleados.

- Andlisis de los medios de comunicacion propios, es decir,
boletines informativos, notas internas, cartas o e-mails...

- Busqueda de informacién acerca de anteriores fallos en la
empresa.

- ¢ Tenemos suficiente personal para gestionar la empresa con
eficacia? Es decir, asesor juridico, quimicos, responsables de
seguridad e higiene...

La mision de nuestra empresa no sera solamente conseguir un
incremento del volumen de negocio sino que, ademas:

* Tiene obligaciones morales con su entorno y, por lo tanto,

* Debe estar atenta a sus posibles fallos con respecto a la socie-
dad.

Un Plan de Prevencion de Crisis se compone de dos dispositivos:

* Una Célula de Crisis
* Un Comité de Crisis
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6.1. ;Qué es una crisis?

6.2. Tipos de crisis

La Célula de Crisis seré la
encargada de elaborar el
Plan de Prevencion de
Crisis en momentos de
tranquilidad de la empresa.

En el Comité de Crisis
pueden participar algunos
miembros de la Célula de
Crisis. Seria conveniente
la participacion del

Dircom en este comité
puesto que es el encarga-
do de la gestion de la
comunicacion y ésta debe-
ra estar controlada en
todo momento.

La Célula de Crisis:

Esta compuesta por un grupo de expertos en los temas que com-
ponen esta Célula de Crisis. Este grupo de expertos estara forma-
do por:

* Director General

* Director de Comunicacion
* Responsable de RRH

* Director de Marketing

* Director Financiero

* Asesor juridico.

En este grupo, serd el Dircom el encargado de gestionar la
comunicacién y hacer saltar la alarma en el caso de que haya
riesgo de crisis. El Dircom comunicara el estado de emergencia a
Director General y desde alli, y consultandolo con todos los
demas encargados, se tomaran las medidas pertinentes para solu-
cionar el problema.

. Director Demas
— —>
Dircom General encargados
Solucién

Entre las tareas fundamentales de la Célula de Crisis se encuen-
tran:

* Elaborar un listado de situaciones hipotéticas de crisis en las
que la empresa se puede ver afectada.

* Redactar un guia para utilizarla en situaciones de crisis.

* Establecer el centro de control de la crisis.

* Elaborar un listado de personas, organismos u empresas que
puedan ayudarnos en situaciones de riesgo.

* Establecer normas de comunicacion interna y externa en
situaciones dificiles.

* En general, todo lo que veamos de utilidad a la hora de afron-
tar con firmeza una situacion de crisis.

1) El Comité de Crisis

Este Comité de Crisis lo deberdn componer, por ejemplo:

* Director General
* Dircom

* Técnicos

* Quimicos

* Asesores

* Abogados...

El Director General formara parte de este comité, pero sola-
mente aparecera en ocasiones especiales.

El Dircom, sobre todo, debe encargarse de:

* Dar la cara ante los publicos de la empresa a través de los
medios de comunicacion.

* Actuar como portavoz de la empresa cuando se le requiera:
apariciones publicas, ruedas de prensa...
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6. COMUNICACION DE CRISIS
6.1. (Qué es una crisis?
6.2. Tipos de crisis

Es importante que el Comité de Crisis tenga a su disposicion un
espacio propio como Gabinete de Gestion mientras dure la situa-
cion de crisis. Es importante la preparacion previa de este
Gabinete de Gestion de Crisis. El gabinete debe contener:

* Documentos que faciliten los datos mas significativos de la
empresa.

* Material técnico necesario para reaccionar ante la crisis con
la mayor rapidez posible: teléfonos, ordenadores...

Es importante nombrar un Director de la Célula de Crisis.
Segun la naturaleza de la crisis, sera conveniente nombrar un
director u otro. Este director se encargara de:

* Disefiar la estrategia a seguir.

* Transmitir, tanto interna como externamente, todas las accio-
nes especificas que seguira la célula con el fin de solucionar la
crisis.

Por otra parte, las acciones comunicativas deberan seguirse a
través del Manual de Gestidén de la Comunicacién, también ela-
borado previamente. Este manual, entre otros apartados, debera
contener un apartado que hable exclusivamente de los datos de la
empresa: actividades, cifras, campafas.. Facilitaremos estos
datos cuando hagamos declaraciones ante nuestros publicos y, de
esta manera, daremos una informacion méas completa en los
momentos de crisis.

2) Fase de Crisis

Podemos afirmar que sufrimos una crisis cuando ésta situacion
produce malestar dentro de la empresa (huelgas, rumores...) e,
incluso, puede aparecer en los medios de comunicacion.

En todo momento es fundamental la actuacién del Dircom.

El Dircom debe:

* Ser 4gil y actuar con rapidez, se trata de ganar tiempo.

* No tener prisa. Las prisas nunca son buenas.

* Facilitar una comunicacion basada en la reflexion y el analisis.
* Facilitar una informacion veraz y transparente.

* Elaborar los discursos pertinentes: ante los empleados, medios
de comunicacion...

* Elaborar todos los documentos internos y externos: notas de
prensa, boletines informativos...

No debemos olvidar que nuestro publico preferente es nuestro
publico interno. Nuestros trabajadores pueden verse desconcer-
tados ante tales adversidades y, por ello, debe estar informados en
todo momento. Cada paso que demos hacia la solucién de la cri-
sis debe ser comunicado a los trabajadores para que sigan de pri-
mera mano todo el proceso.

Comité de Crisis —> Encargados —> Trabajadores

Por otro lado, si se trata de una crisis catastrofica, es mejor
comunicarlo a todos los empleados mediante reuniones, comuni-
cados internos... Siempre midiendo cada una de nuestras pala-
bras. Se trata de crear cohesion dentro de la empresa para que
ésta se haga mas fuerte y afrontar la crisis con eficacia.

La célula se compone de
un solo equipo en el que
cada uno de sus miembros
cumple una funcién dife-
rente. Las funciones de
cada uno de estos miem-
bros debe estar preesta-
blecida en el Plan de
Prevencién de Crisis.

Es preferible que el
Comité de Crisis informe
en primer lugar a los
encargados de cada
departamento y éstos,
posteriormente, lo comu-
niquen a sus subordina-
dos. Este procedimiento
es preferible debido a que
los responsables de cada
departamento conocen
mejor a sus empleados y

saben cémo tratar con

ellos.
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TEMA 1. NORMAS GENERALES DE COMUNICACION: EL ESTILO CORPORATIVO

6. COMUNICACION DE CRISIS
6.1. ;Qué es una crisis?

6.2. Tipos de crisis

6.3. ;Como aparece el rumor?

El rumor es un instrumen-
to de comunicacion muy
importante y se utiliza
mucho en el mundo
empresarial.

El rumor se trasmite de
boca en boca y consiste
en que una persona o
grupo de personas crean
un mensaje para que su
transmisién ejerza una
influencia en otra persona
u otro grupo determinado.
La fuente sera desconoci-
da, nadie sabe de donde
procede, pero todo el
mundo se fia de esa
comunicacion. El mensaje
se transmitira a lo largo y
ancho de toda la empresa
de forma rapida e inte-

Es muy importante que el Dircom redacte mensajes con datos
de la empresa, declaraciones positivas, actividades que realiza...
para, una vez tenga que declarar, tener un texto donde apoyarse.

Siempre que alguien pregunte por alguna cuestion de la empre-
sa en esta situacion, ya sean trabajadores, clientes o medios...,
deberemos hacerles llegar a todos la informacién de la que dis-
pongamos. Si no procedemos de esta manera, surgiran rumores.

3) Fase de Postcrisis

Esta fase suele durar bastante tiempo. El conflicto puede des-
aparecer en la opinion publica pero, a los ojos de los empleados y
stakeholders el conflicto permanece. En esta fase nadie esta
seguro, todos tienen miedo a las posibles consecuencias, piensan
que la crisis se puede volver a repetir.

Nadie sabe cuanto dura esta etapa, sera la empresa quien debe
poner remedio a esta situacion llevando a cabo los programas de
Comunicacion y Relaciones Publicas pertinentes y elaborando un
Plan de Prevencion de Crisis para evitar futuros conflictos.

6.3. (Como aparece el rumor?

El rumor aparece cuando la informacion facilitada a nuestros
publicos no tiene una base de rigor. Hablaremos de informacion
cuando la comunicacion que fluya por la empresa contenga cier-
to rigor. Entonces, podemos comprobar que el rumor no tiene
caracter informativo sino que esta formado por malas comunica-
ciones cuyo objetivo es desestabilizar el buen ritmo de la organi-
zacion.

¢Como hacemos frente al rumor?
Con una nueva Estrategia de Comunicacion.

¢Por qué surge el rumor?

Los rumores surgen debido a una comunicacién empresarial
poco fluida. Si la comunicacion no esta debidamente desarrollada
y los trabajadores no tienen una buena relacion entre si, dara
lugar al surgimiento de rumores.

¢Quién empieza el rumor?

Normalmente los rumores suelen surgir de la persona mas
informada de la empresa, ya que constituye un elemento de lide-
razgo que sera gratificante para la persona que lo haga fluir.
Cuando un rumor aparece e influye negativamente en la empre-
sa 0 en alguna persona puntual, hay que ponerle remedio.

¢Coémo erradicaremos el rumor?

Cuando el rumor actla negativamente, debemos llevar a cabo
un programa comunicativo que lo elimine o neutralice. Se debe
averiguar cual es el problema en cuestion que tanto interés des-
pierta en los empleados y, mediante una persona influyente y res-
petable para ellos, poner fin a estas falsas informaciones. La
mejor opcién, sin lugar a duda, es disefiar un Plan Estratégico de
Comunicacion Interna que garantice la veracidad de la informacién.
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TEMA 1. NORMAS GENERALES DE COMUNICACION: EL ESTILO CORPORATIVO

6. COMUNICACION DE CRISIS
6.3. ¢COomo aparece el rumor?

Cuestiones a tener en cuenta cuando aparece una crisis

* Recuerde a los tuyos.

No es una buena idea el facilitar datos a la prensa y olvidarnos
de los empleados. Mantenerles informados serd bueno para que
sus opiniones se basen en argumentos contrastados y no haya
malentendidos en la opinién publica.

* Pida la colaboracion de todos.

Algunas crisis se acaban en seguida y otras pueden ser largas.
Es preciso contar con la colaboracion de los empleados (sin for-
zar a nadie) para que ayuden a sobrellevar la situacion.

* Séa sincero.
No se debe mentir ni a los emplados ni a los medios. Asumir este
riesgo nunca merece la pena.

* De la cara.
Siempre es necesario. De lo contrario, nuestros argumentos no
tendran credibilidad.

* No complique las cosas.
Para no complicar las cosas, debemos respetar tres reglas:

- No facilitaremos mas informacién de la necesaria.

Nadie conoce la empresa tan bien como nosotros. No deberemos
utilizar una jerga innecesaria ni dato irrelevantes. EI mensaje
debe ser sencillo y claro.

- Tendremos, en la medida de lo posible, un Unico portavoz.

Si no es asi, las palabras de uno podrian contradecir a las del
otro. Una Unica fuente de informacion garantiza una comunica-
cién clara y coherente.

- No especularemos.

Especular no hace mas que aumentar la confusion. Sélo explica-
remos las cifras y los datos reales que tenemos en nuestras
manos.

* Elija bien las prioridades.
Lo mas recomendable para hablar en una crisis es pensar en las
prioridades del publico.
La gente
El entorno
La propiedad.
Las implicaciones econdémicas.

* Pjense c6mo ven la crisis los demaés.
Nos pondremos en el lugar del consumidor o empleado y actua-
remos en consecuencia.

* Séa positivo.
Siendo positivos aumentaremos nuestra seguridad y, a su vez, la
credibilidad de nuestros publicos.

* Esfuércese mas.

Si cometemos un error, debemos esforzarnos para arreglarlo.
Haremos mas trabajo del que nos corresponde: dar tiempo libre a
los empleados, reparar dafios...

* Evite el descontento.
A pesar de la crisis, trataremos a los afectados lo mejor posible.
De esta manera, disminuiremos los efectos negativos de la misma.

Para concluir, anadir la
importancia de una buena
Planificacion de la
Comunicacion Interna
para el buen funciona-
miento de la empresa
para con sus publicos,
tanto internos como
externos, a la hora de
hacer frente a una crisis.
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6. COMUNICACION DE CRISIS

6.4. El Plan de Prevencién de Crisis

El Plan de Prevencion
debe servir para hacer
frente a la crisis y, una

vez que ésta ha concluido,
convertirlo en un docu-
mento de referencia para
evitar que vuelvan a pro-
ducirse situaciones simila-

res.

Con el desarrollo de una
crisis se pone en juego la
imagen de nuestra empre-
sa. Por ello, hay que esta-
blecer previamente bue-
nas relaciones con los
medios de comunicacion y
con todos los agentes del
entorno de la empresa
que nos puedan ser Utiles
en un momento determi-
nado.

Constituye una labor muy
satisfactoria que el
Presidente se acerque
personalmente a cada

empleado para agradecer-
le su comportamiento
durante la crisis y darle
animos para empezar una
nueva etapa.

6.4. El Plan de Prevencién de Crisis

El Plan de Prevenciéon de Crisis constituirda un Plan de
Comunicacion que comprenda cuatro etapas:

* ldentificacion de la crisis.
* Enfrentamiento a la crisis.
* Resolucién de la crisis.

* Gestion de la postcrisis.

Cuando estalla la crisis hay que convocar a la célula de crisis.
Cualquiera de sus miembros puede dar la sefial de alarma y avi-
sar al resto. Sera la célula de crisis quien lleve a cabo la primera
evaluacion de la situacion, identificando:

* Causas de la crisis.

* Riesgos a los que la empresa pueda verse sometida.
* Evaluacion de dafios y nimero de afectados.

* Consecuencias derivadas de la crisis.

Si la crisis llega a repercutir en los medios de comunicacion,
serda el Dircom quien deba:

* Dirigir todas las informaciones que salgan a la luz y, a su vez,
* Facilitar todo tipo de informacion para contrarrestar las malas
opiniones que surjan acerca de la empresa.

Una buena idea seria contactar con el periodista encargado de
llevar nuestro caso (o con el director del medio) y facilitarle toda
la informacién posible para contrarrestar las distintas opiniones
gue hayan surgido.

El Plan de Prevencién debe ser conocido por todos los miembros
de la Célula de Crisis y del Comité de Crisis. Serd recomendable
la realizacion de “trainings” (entrenamientos) para que los por-
tavoces de la organizacion sepan:

* Comportarse ante la prensa, la radio y la televisién a la hora
de hacer declaraciones.

* Saber leer una nota o comunicado de prensa.

* Participar en debates con los afectados, sindicatos...

* Utilizar una buena retdrica, vestuario, oratoria, gestos...

Una vez que la crisis ya no se hace eco en los medios de comu-
nicacion, deberemos tomar medidas dentro de la propia organi-
zacion, con sus publicos internos. Deberemos:

* Solventar las causas que produjeron la crisis para que no se
vuelvan a producir.

* Hacer un seguimiento de los afectados, saber si se sienten
satisfechos con las compensaciones que les ha otorgado la
empresa.

* Poner a punto el dispositivo anticrisis.

* Analizar la actuacion de la empresa para, en un futuro, no
cometer los mismos errores (si es que los hay).

No obstante, una vez que ha pasado algun tiempo desde que se
produjo la crisis, la empresa debe volver a realizar campafas de
creacion imagen positiva con nuevos proyectos que supongan un
revivir de la empresa.
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TEMA 1. NORMAS GENERALES DE COMUNICACION: EL ESTILO CORPORATIVO

7. COMUNICACION MEDIATICA
7.1. Conceptos

7. COMUNICACION MEDIATICA
Las funciones del Departamento de comunicacién, en este caso, son:

* Conocimiento exhaustivo de su empresa y sus principales fuentes
informativas.

* Captacion de informacion interna.

* Tareas relativas a la elaboracion de boletines internos.

* Relaciones con los medios de comunicacion.

* Organizacién de Ruedas de Prensa.

* Redaccion de Notas de Prensa.

* Elaboracién de textos para publicaciones institucionales.

* Gestion del archivo, hemeroteca.

* Elaboracion de un dossier de prensa.

* Actualizacion de publicos internos, externos y medios de comuni-
cacion.

* Asesoramiento de portavoces en temas mediaticos.

Las bases de datos, hoy en dia, son imprescindibles. Las bases de datos
deben ser realizadas en Access porque este programa permite extraer
nombres de periodistas, teléfonos, e-mails...

Para un mayor control de la informacién, tendremos un mapa de
publicos de los medios:

* Medios locales utilizados con frecuencia.

* Direcciones de correo electrénico de prensa en Internet.
* Medios nacionales.

* Medios especificos de nuestros sector (si los hay).

Cuando la empresa decide dar informacion acerca de sus realizaciones,
puede optar por los siguientes formatos informativos:

* ElI Comunicado o la Nota de Prensa, que redactara el Dircom y
mostrara el interés de los directivos.

* El Dossier de Prensa, que contendra una amplia informacién.

* La Rueda de Prensa.

* La organizacion de una entrevista entre un medio y un directivo
de la empresa.

* La redaccion de articulos de opinion.

* Las Relaciones Publicas.

7.1. Conceptos
La Noticia.

El buen comunicador puede hacer un hecho noticioso de cual-
quier tema. Para lograr este objetivo, el Dircom debe aplicar su
ingenio y convertir un asunto convencional en noticia. Los
Comunicados o Notas de Prensa son en realidad noticias y, por
tanto, se redactan como tales.

El responsable de comunicacion puede idear un plan para atraer
a los medios, crear una actividad de Relaciones Publicas. Por
ejemplo, si inauguramos un restaurante, ademas de la Nota de
Prensa, podemos organizar una jornada de degustacion gratuita
y, si cabe, invitar a alguien de renombre.

Una de las estrategias de
comunicacién mas conoci-
da y tangible es la
Comunicacion Mediatica
que realizan las organiza-
ciones desde sus
Departamentos de
Comunicacion. El Dircom
sera el maximo responsa-
ble de este tipo de comu-
nicacion.

Hay que informar a la Alta
Direccidn de que no se
puede garantizar que la
labor desarrollada en el
seno de la organizacion,
por buena y eficaz que
sea, recoja en los medios
el mismo resultado que
esperamos.

Una compariia donde
impere la sensatez, cana-
lizara siempre sus relacio-

nes con los medios a tra-
vés de su Departamento
de Comunicacion, asi evi-
tara la descoordinacion.
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7. COMUNICACION MEDIATICA
7.1. Conceptos

La funcién del Dossier de
Prensa funciéon suele ser
la de refuerzo o acompa-
Aamiento de un tema a
abordar durante una
Rueda de Prensa. Es con-
veniente enviar el dossier
a los medios que no pue-
dan asistir al acto, ya que
deberan escribir sobre el
tema y es mejor mante-
nerles informados perso-
nalmente.

Las Ruedas de Prensa soélo
se deberan convocar
cuando estén plenamente
justificadas y el portavoz
o los portavoces tengan
asuntos verdaderamente
relevantes que comunicar
a los medios.

El Comunicado o la Nota de Prensa.

Debe ser breve, de un folio aproximadamente. Estara redacta-
do con frases simples y directas, remarcando los nombres y las
cifras en negrita y no utilizando términos demasiado técnicos e
incomprensibles para cualquier ciudadano.

Se debe huir del exceso de adjetivos y expresiones enfaticas o
demasiado halagadoras para la empresa. Debe utilizarse el estilo
periodistico, comenzando por lo mas importante.

No olvidar nunca poner el nombre, la fecha y el lugar donde se

desarrollara el evento. En definitiva, es una noticia y se redacta
como tal.

El Dossier de Prensa.

Su redaccién debe ser similar a la del comunicado, siendo la
informacion mucho mas ampliada. Puede tener unas 10 6 12 péagi-
nas y en él se debe recoger toda la informacion sobre el evento.
Podré contener:

* La informacion del evento... ;en qué consiste?
* Curriculo del Gerente.

* Explicacion de cada uno de las actuaciones.

* Fechas de apertura, horarios...

* Aspecto del lugar donde se realizara el evento.
* Diapositivas.

* Fotografias.

* Teléfonos y direcciones de contacto

Se cuidard mucho la estética de la carpeta que recoja esta infor-

macion, que siempre debera llevar la identidad visual corporati-
va.

La Rueda de Prensa.

Una semana antes de la celebracién de la Rueda de Prensa, se
enviara a los medios una Convocatoria de Prensa. Esta informa-
cion tendré una extension de un folio y en él se expondra el dia,
la hora, el lugar y el tema a tratar en la Rueda de Prensa. En el
cuerpo de texto se explicara el motivo por el cual se convoca la
Rueda de Prensa y Quienes estara presentes, nombres y cargos.
Por altimo, se ofrecera un teléfono de contacto.

Un dia antes de la Rueda de Prensa se volvera a remitir la con-
vocatoria y se llamara a cada medio para saber si la han recibi-
do y si acudiran a nuestra llamada.

Entrevistas.

Si un periodista demanda una entrevista con algun responsable
de la compafiia, es aconsejable que la solicite a través del Dircom.

El portavoz de la empresa puede grabar la entrevista y, esta
prueba, puede servirle en un futuro si se publica la entrevista y
el Dircom encuentra datos que puedan afectar negativamente a
la empresa. En estos casos, se le puede pedir al medio una recti-
ficacion.
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7. COMUNICACION MEDIATICA
7.2. Intervencion de portavoces

Articulos de opinién.

Es de gran relevancia social que el Gerente de la empresa escri-
ba articulos de opinidn en los medios. A veces es el propio medio
quien lo solicita, otras es el Gerente quien quiere dar su opinién
acerca de un tema de interés general.

Siempre hay que tener algo que decir. El tamafio dependera de
las necesidades y rutinas del medio. Nunca sera publicidad encu-
bierta.

La Hemeroteca.

Es muy importante en las relaciones con los medios mantener
al dia un archivo-hemeroteca con todo lo que se publique sobre la
organizacién, archivando los recortes de periddico por temas.

De este modo, servira de archivo para trabajar al Dircom y para
informar sobre el pasado de nuestra empresa a los periodistas.

7.2. Intervencion de portavoces

En una crisis, puede ser el

El portavoz de una PYME puede ser el Dircom que, como expli- mismo Gerente de la
camos con anterioridad, puede ser el Gerente de la empresa o el empresa quien intervenga
Director de Marketing. Una vez iniciado el contacto con los ante los medios de comu-
medios de comunicacion, éstos confiaran en él por su criterio y nicacion. Sera el respon-

profesionalidad. sable de comunicacion el
encargado de establecer
un pequeno sistema de
actuacion que responda
rapidamente y de manera
eficaz ante los medios.

Por este motivo, el Dircom debe conocer la empresa a fondo y
tener, siempre a mano, el Manual de Gestion de la Comunicacion.

En cuanto a portavoces, éstos deben estar bien adiestrados por
el Dircom o el Relaciones Publicas. En una intervencion frente a
periodistas, tienen que transmitir las ideas estratégicas de la
organizacién y sus atributos de imagen. Se debe evitar el lengua-
je técnico y el exceso de datos numeéricos, que son dificiles de rete-
ner.

El responsable de comunicacion sera el encargado de entregar
al periodista los datos numéricos y los nombres técnicos escritos
en papel para que le sirva de apoyo cuando llegue a la redaccion.
También se puede enviar estos datos por fax o e-mail.
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EN RESUMEN ...

3 La carta de Identidad constituye el primer acercamiento hacia los ptblicos de una empresa.

- Los publicos deben conocer la empresa y sus objetivos.
- Se utilizara siempre, en la redaccion de la Carta de Identidad, un discurso persuasivo.
- Serd una sefa de identidad de la empresa.

3 EIl Posicionamiento establece los objetivos y la linea directriz de la empresa.

- Constituye la estrategia primordial de la empresa.

- Para adquirir un buen posicionamiento, se deben manipular las conexiones existentes en las
mentes de los publicos.

- Siempre trata de elevar las expectativas de los publicos.

- Es importante establecer un buen Programa de Posicionamiento.

3 La Identidad Visual y el Libro de Estilo, son los pilares basicos de la comunicacion de la empresa.

- La ldentidad Visual constituye un simbolo de la identidad global de la empresa.

- El Manual de Normas de Identidad Visual debe incluir la Cultura Corporativa de la empresa
y sus Normas Graficas.

- El Libro de Estilo se utiliza para redactar documentos oficiales.

3 El Patrocinio consiste en la difusién de un mensaje predeterminado a través de un evento.

- Los JJOO de Barcelona’ 92 y la EXPO de Sevilla’ 92 representan el patrocinio en su pleno apo-geo.
- Hay tres conceptos dentro de este &mbito:
Patrocinio = Deporte.
Mecenazgo = Cultura.
Esponsoring = Patrocinio + Mecenazgo
- El Patrocinio es una técnica de comunicacion que permite asociar una marca a un evento
atractivo.
- El Patrocinio sirve para conseguir Notoriedad e Imagen.
- Siempre se deben tener en cuenta las 10 reglas de oro del patrocinio.
- Se debe establecer un Programa de Patrocinio.

3 La Comunicacién Intema destaca la importancia de los valores humanos de la empresa.

- Si a los empleados se les motiva convenientemente, se sentirdn méas implicados con la empre-
sa y, como consecuencia, el rendimiento serda mayor.

- La empresa creara vinculos afectivos con sus publicos internos.

- Tipos de Comunicacién Interna: descendente, horizontal y ascendente.

- Es necesario disponer de infraestructuras basicas para generar rigueza: las nuevas tecnologi-
as de la informacion.

3 El objetivo de la Comunicacién de Crisis es que todo el personal de la empresa se implique a la
hora de hacer frente a un problema.

- El Dircom sera el encargado de mantener relaciones positivas con la empresa y su entorno.
Un problema puede ser enddgeno (que afecte a los publicos) o exégeno (que afecte a la imagen

de la empresa).

- A la hora de elaborar un Plan de Prevencién se debe contar con la Célula de Crisis y con el

Comité de Crisis.

- La empresa no debe dar lugar a la aparicion de rumores.

3 El maximo responsable de la Comunicacién Mediatica es el Dircom.

- El Dircom debe:

- Tener un conocimiento exhaustivo de la empresa.

- Llevar las Relaciones con los Medios.

- Asesorar a los portavoces de la empresa.

- El portavoz de una PYME seré el Gerente o el Director de Marketing, que realizaran las labo-
res del Dircom.

MANUAL DE GESTION DE COMUNICACION CORPORATIVA PARA LA PYME




