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Marco Estratégico de Referencia

Antecedentes historicos

Nuestra Universidad tiene sus antecedentes de formacion en el ano de 1979 con el inicio
de actividades de la normal de educadoras “Edgar Robledo Santiago”, que en su
momento marcé un nuevo rumbo para la educacion de Comitan y del estado de Chiapas.
Nuestra escuela fue fundada por el Profesor Manuel Albores Salazar con la idea de traer
educacién a Comitan, ya que esto representaba una forma de apoyar a muchas familias de

la region para que siguieran estudiando.

En el ano 1984 inicia actividades el CBTiS Moctezuma llhuicamina, que fue el primer
bachillerato tecnologico particular del estado de Chiapas, manteniendo con esto la vision
en grande de traer educacion a nuestro municipio, esta institucion fue creada para que la

gente que trabajaba por la manana tuviera la opcion de estudiar por las tardes.

La Maestra Martha Ruth Alcazar Mellanes es la madre de los tres integrantes de la familia
Albores Alcazar que se fueron integrando poco a poco a la escuela formada por su padre,
el Profesor Manuel Albores Salazar; Victor Manuel Albores Alcazar en julio de 1996 como
chofer de transporte escolar, Karla Fabiola Albores Alcazar se integré en la docencia en

1998, Martha Patricia Albores Alcazar en el departamento de cobranza en 1999.

En el ano 2002, Victor Manuel Albores Alcazar formé el Grupo Educativo Albores Alcazar
S.C. para darle un nuevo rumbo y sentido empresarial al negocio familiar y en el ano 2004

funda la Universidad Del Sureste.

La formacién de nuestra Universidad se da principalmente porque en Comitan y en toda
la regidon no existia una verdadera oferta Educativa, por lo que se veia urgente la creacion
de una institucion de Educacion superior, pero que estuviera a la altura de las exigencias
de los jovenes que tenian intencion de seguir estudiando o de los profesionistas para

seguir preparandose a través de estudios de posgrado.
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Nuestra Universidad inicio sus actividades el 18 de agosto del 2004 en las instalaciones de
la 4° avenida oriente sur no. 24, con la licenciatura en Puericultura, contando con dos
grupos de cuarenta alumnos cada uno. En el ano 2005 nos trasladamos a nuestras propias
instalaciones en la carretera Comitan — Tzimol km. 57 donde actualmente se encuentra el
campus Comitan y el corporativo UDS, este ultimo, es el encargado de estandarizar y
controlar todos los procesos operativos y educativos de los diferentes campus, asi como

de crear los diferentes planes estratégicos de expansion de la marca.

Mision

Satisfacer la necesidad de Educacion que promueva el espiritu emprendedor, aplicando
altos estandares de calidad académica, que propicien el desarrollo de nuestros alumnos,
Profesores, colaboradores y la sociedad, a través de la incorporacién de tecnologias en el

proceso de ensenanza-aprendizaje.
Vision

Ser la mejor oferta académica en cada regién de influencia, y a través de nuestra
plataforma virtual tener una cobertura global, con un crecimiento sostenible y las ofertas

académicas innovadoras con pertinencia para la sociedad.

Valores
e Disciplina
e Honestidad
e Equidad
e Libertad

|
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Escudo

El escudo del Grupo Educativo Albores Alcazar S.C. esta constituido
por tres lineas curvas que nacen de izquierda a derecha formando los
escalones al éxito. En la parte superior esta situado un cuadro motivo

de la abstraccion de la forma de un libro abierto.

(1

Eslogan

“Mi Universidad”

ALBORES

a)

‘ Es nuestra mascota, un Jaguar. Su piel es negra y se distingue por ser
lider, trabaja en equipo y obtiene lo que desea. El impetu, extremo

7 valor y fortaleza son los rasgos que distinguen.
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Relaciones publicas.

Objetivo de la materia:

Aplicar conocimiento y fomentar la habilidad para determinar estrategias de técnica
operacional para lograr alcanzar tanto los objetivos propios de cada publico, en lo que
corresponde a la publicidad promocional directa como instrumento de las Relaciones
Publicas; asi como a la publicidad institucional en lo que concierne a la imagen de la

organizacion en si.
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UNIDAD |
RELACIONES PUBLICAS Y PUBLICIDAD

I.I  Antecedentes historicos.

En el marco de la comunicacién, las relaciones publicas aportan a las organizaciones la
capacidad de participar en la dinamica social ya sea informando sobre lo que hacen o

percibiendo lo que la sociedad demanda de ellas.

Si abrimos un periddico, escuchamos la radio, vemos la television o navegamos por
internet podemos conocer lo que hacen las organizaciones y esa informacion viene
esencialmente de sus responsables relaciones publicas, que son los encargados de

gestionar todo lo que se comunica sobre esta organizacion.

Las relaciones publicas en México datan de tiempos precolombinos: nuestros ancestros ya
realizaban ciertas funciones de relaciones publicas porque entendian la naturaleza y la

importancia que tiene contar con las personas para alcanzar objetivos especificos.

En México precolombino los aztecas se percataron de la importancia de escuchar la
opinion de los demas y del cuidado de una buena imagen. Existian los Tecuhtli, quienes
oian las quejas y las opiniones del pueblo, representindolo ante las autoridades. Otro
antecedente muy claro de los inicios de las relaciones publicas en México se dio durante
la Revolucion mexicana en 1910. Emiliano Zapata también se percaté de la importancia de
influir en la opinion publica para ganarse la aceptacion popular y el apoyo de su causa. El
también llamado Caudillo del Surtuvo agentes en Cuba y Estados Unidos cuyas funciones

fueron dar a conocer y difundir los ideales del movimiento zapatista.

En agosto de 1978, México encabezo la primera Asamblea Mundial de Asociaciones de
Relaciones Publicas y adoptaron lo que denominaron: La Declaracion de México. Esta
declaracion es en realidad, una definicion de relaciones publicas. Segun Simén (2002), la
declaracion de México asento que:

La practica de las relaciones publicas es el arte y la ciencia social de analizar tendencias,

predecir sus consecuencias, asesorar a los lideres de organizaciones y poner en practica
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programas planificados de accion que serviran a los intereses de la organizacion y del
publico.
Por otro lado, México cuenta con la PRORP (Asociaciéon Mexicana de Profesionales de las
Relaciones Publicas), organizacion que reune a los profesionales de las relaciones publicas
en nuestro pais (ver liga relacionada). Fue fundada en 1996 y algunos de sus principales
objetivos son:

e Promover el conocimiento y la profesionalizacion de las relaciones publicas en

México.

e Abrir nuevos mercados para las relaciones publicas en el pais.

e Facilitar el intercambio de experiencias profesionales.

e Asegurar la ética profesional de los asociados.
En la actualidad, las universidades mexicanas incluyen materias de relaciones publicas,

licenciaturas y maestrias en su oferta de estudios.

1.2 Funciones de la publicidad y las relaciones publicas.

La publicidad es una herramienta esencial del marketing, ya que intenta incrementar las

ventas y estimular la demanda. Por esa razoén, es importante conocer sus funciones.

Tres son las funciones fundamentales:

l.- Funcion informativa. Sabemos que su fin es dar a conocer un producto y para ello
recurre no solo a la imagen, sino también al texto y/o la palabra.

2.- Funcion persuasiva. No solo necesita dar a conocer, informar, necesita persuadir,
convencer, para lo que le resultan validos todo tipo de argumentos

3.- Funcion econémica. Como empresa necesita obtener beneficio, necesita ser
rentable, ;como?: creando nuevas necesidades, creando nuevos consumidores. La
publicidad es uno de los grandes motores de la economia porque nuestra sociedad es, en
gran medida, una sociedad de bienes de consumo y las empresas necesitan dar a conocer
esos productos por lo que no reparan en emplear tremendas inversiones en publicidad
(que, en definitiva, acaba pagando el consumidor a través del incremento del valor del

producto).
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Pero ademas, la publicidad busca cumplir en nuestra sociedad una serie de funciones:

a.- Funcion financiadora: es la publicidad uno de los principales medios de financiacion
para todos los medios de comunicacion. Esta dependencia de la publicidad condiciona en
numerosas ocasiones a los propios medios: la television es el caso mas significativo pero
no podemos dejar de lado a la prensa -se maquetan los textos una vez que se distribuye la
publicidad del dia- o la radio.

b.- Funcién sustitutiva. La publicidad no presenta sino una representacién manipulada
de la realidad (Un anuncio de tabaco, por ejemplo, jamas va a presentar la realidad de las
consecuencias que puede producir su consumo, buscard plantear otro tipo de
asociaciones -placer, conquista, aventura...-, al hecho de fumar)

c.- Funcién estereotipadora. Se tiende a unificar gustos, habitos de comportamiento y
de vida. Las investigaciones sobre la incidencia de la publicidad en grupos sociales
concretos demuestran que no soélo influye en la eleccion de lo que se compra sino en la
interiorizacion de ideas y pautas de conducta. Es evidente, que ademas de promocionar
productos, la publicidad nos ofrece modelos de vida y referentes culturales.

d.- Funcion desproblematizadora: El mundo que nos muestra la publicidad rara vez
deja de ser un mundo fascinador, sin problemas ni tensiones. Nos ofrece el lado “bello”

de la vida al que accederemos gracias al consumo.

E incluso podriamos hablar de una funcion creativa: los anuncios publicitarios se han
convertido en una vertiente mas de la creacion artistica, especialmente en television,
donde varios directores de cine han desarrollado una labor creativa muy importante. No
obstante, no debemos dejarnos atrapar por el “continente”, vanguardista en numerosas

ocasiones, pero escondiendo, casi siempre, un ideario absolutamente conservador.

1.3 Beneficios objetivos y tareas especificas internas y externas.

Las empresas suelen contratar los servicios de las agencias de Relaciones Publicas con el
objetivo de alcanzar una mayor cobertura de mercado. Como sabemos, los objetivos del
Marketing deben basarse en acciones programadas y consistentes para lograr persuadir y
motivar a nuestro mercado objetivo para que adquiera nuestros productos y/o servicios.

Asi pues, el trabajo de las Relaciones Publicas debe ejecutarse de manera disciplinada e
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imaginativa, con metas concretas que mejore el nivel de comprension con el mercado, a

medio y largo plazo.

En una linea general, podemos decir que los objetivos que se pueden perseguir o se

conseguiran gracias a una buena estrategia de Relaciones Publicas son:

— Consolidacion y proyeccion de la imagen de la organizacion
— Generar opinion publica

— Comunicacion de doble via con los sectores involucrados
— Publicidad institucional de la empresa

— Afianzamiento del factor humano

— Servir de apoyo al area de comercializacion

— Realizacion de campanas destinadas a promover y hacer conocer aspectos

determinados de la empresa

— Difusion a nivel de prensa

— Ceremonial y protocolo

— Atraer buen personal y reducir el riesgo de los trabajadores
— Prevenir conflictos y malas interpretaciones

— Fomento del respeto mutuo y la responsabilidad social

Por otro lado, las Relaciones Publicas abarcan un gran abanico de actividades que las

podemos clasificar en:

— Andlisis de la imagen organizacional en los medios de difusion
— Campanas de imagen corporativa

— Comunicacion y promocion

— Estrategias y programas de manejo de la comunicacién en situaciones de crisis

— Entrenamiento en relaciones con medios de difusion
— Investigacion de opinion y de mercados
— Organizacion de eventos: congresos, conferencias de prensa, etc.

— Programas integrales de comunicacion interna

— Programas integrales de relaciones publicas, comunicacion corporativa y organizacional
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— Produccién de piezas de comunicacién interna y externa, revistas para empleados,

informes anuales, folletos corporativos, etc.

— Relaciones con la comunidad

— Relaciones con medios de comunicacion

— Servicios de informacion (sintesis y analisis)

1.4 Funciones del director y asesor de relaciones publicas.

Los Gerentes de Relaciones Publicas planifican, organizan, dirigen, controlan y evalGan

actividades de su especialidad en negocios comerciales, industriales y electronicos.

Asimismo, pueden trabajar para entidades gubernamentales, agencias de Publicidad,

Mercadeo y Relaciones Publicas o para consultoras.

Particularmente, estos profesionales planifican y dirigen la creacién del material destinado

a mantener o a impulsar la imagen publica de la compania o del cliente que los contrato.

A continuacion, las funciones mas comunes de un Gerente de Relaciones Publicas:

Dirigir y evaluar los departamentos de la empresa que desarrollen e implementen
estrategias de comunicacion y programas de informacion.

Desarrollar y mantener la imagen e identidad corporativa del cliente, lo cual
comprende el uso de logos y anuncios.

Observar tendencias sociales, econdmicas y politicas que puedan afectar a la
organizacion o a los clientes y recomendar maneras de mejorar su imagen en base a
ellas.

Trabajar en conjunto con los Gerentes de Mercadeo y Publicidad para garantizar que
las campanas estén alineadas con la imagen que la empresa o el cliente quieran
proyectar.

Asistir a ejecutivos en la redaccion de discursos, organizacion de entrevistas y demas
maneras de contacto publico.

Presentar a los clientes ideas de campanas, fechas de entrega y gastos, ademas de
materiales necesarios para su aprobacion o modificacion.

Desarrollar y presentar resimenes para conferencias o eventos importantes.
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Dirigir y supervisar la estrategia de redes sociales de la empresa.

Supervisar el mantenimiento de la pagina de internet o intranet de la empresa.
Planificar y publicitar actividades y eventos a los fines de obtener la atencion del
publico y una cobertura gratuita de la prensa.

Llevar a cabo la planificacion y ejecucion de inauguraciones, eventos de caridad,
lanzamientos de prensa, recopilacion de informes y presentaciones de nuevos
productos a la prensa.

Dirigir eventos especiales, tales como el patrocinio de maratones, fiestas de
lanzamiento de productos y demas actividades que cuenten con el apoyo de la
compania, a los fines de obtener atencion de los medios por otra via que no sea la
mera publicidad.

Contratar y supervisar a Redactores Creativos, Disenares Graficos y demas miembros
del equipo que trabajen de manera autonoma o independiente

Designar, supervisar y revisar las actividades del equipo de relaciones publicas.

Administrar el presupuesto del departamento de Relaciones Publicas:

Realizar actividades de Relaciones Publicas dentro de los limites del presupuesto
establecido.

Estar al corriente de todos los asuntos que puedan afectar a la empresa u
organizacion, ademas de conocer acerca de los Ultimos avances en la industria:

Evitar o dar respuesta a la cobertura negativa de los medios de comunicacion.

Cumplir con las politicas y procedimientos de la empresa.

Labores diarias:

e Decidir cual comunicado sera enviado a los medios de comunicacion.

e l|dentificar grupos y audiencias relevantes para determinar la mejor forma de poder
llegar a ellos y llamar su atencion.

e Designar a un vocero o fuente de informacion para atender las inquietudes de los
medios de comunicacion.

e Disenar vias de comunicacion efectivas para que los clientes puedan interactuar
con el publico.

e Desarrollar y conservar la imagen e identidad corporativa de la empresa o cliente.

e Asistir e informar a los ejecutivos y voceros de una organizacion.
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e Disenar e implementar programas de comunicacion y promocion.
e Supervisar y monitorear las actividades designadas a distintos miembros del

equipo.

1.5 Directivos y empleados: vehiculos de relaciones publicas.

Cuando las instituciones tienen buena comunicacién con los empleados los resultados se
ven reflejados. Los empleados se sienten satisfechos, motivados y mas productivos, esto

es positivo para la institucion.

La comunicacion con los empleados es elemental, esto les permite estar bien informados
acerca de sus instituciones y a la vez fomentara que le digan a los directivos lo que
piensan.

Asi pues los empleados bien informados tienden a ser personas satisfechas, se
desempenan mejor en su trabajo ademas son los principales transmisores de su institucion
fuera del trabajo, de esta forma se influye positivamente en las relaciones con los clientes,

inversionistas, medios de comunicacion entre otros.

La principal funcion de relaciones publicas con respecto a las relaciones de trabajo es la
de armonizar los intereses de éste con los de la institucidn; tiene que tratar de mantener

las relaciones en un plano que reconozca los derechos de los demas.

El especialista de relaciones publicas que practica esta profesién procura mejorar las
relaciones con los empleados y las condiciones del trabajo, logra el mejoramiento por
medio de programas adecuados de relaciones en las que incluiran garantias de seguridad y
planes educacionales.

La comunicacion con los empleados se ha convertido en una especializacion distinguida
dentro de las relaciones publicas e involucra programas permanentes de comunicacion
con los empleados, tiene sus propias practicas. En realidad cuando existe una
comunicacion eficiente entre empleados y empleadores, es mas seguro que la

organizacion o institucion alcance sus metas.
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En efecto obtener una buena comunicaciéon dentro de una institucion no es tarea facil
pues en cada una de ellas existen un sin nimero de aspectos los cuales merecen ser
tratados de forma cautelosa para cumplir con los objetivos del establecimiento. Las
instituciones enfrentan muchos retos y tienen que ser muy cautelosas en la conservacion

de buenos empleados asi como también en la contratacion de nuevo personal.

Primer sondeo

Esta primera investigacion de la situacion tiene como fin obtener una idea general o
panoramica de las opiniones tanto buenas como malas del personal con respecto a la
organizacion, y de las posibles razones en que se fundamentan, asi como demostrar la
buena fe de los altos niveles directivos por conocer los puntos de vista y los problemas de

su personal.

Es recomendable que se inicie esta investigacion inicial dando una vuelta por las
instalaciones de la empresa para observar a los empleados en su trabajo y entablar
conversaciones durante el mismo. En este primer contacto con el personal se debe dar
especial interés por cimentar el hecho de que la organizacién tiene un honrado deseo de
conocer las opiniones y problemas de los empleados, y sobre todo de cooperar con ellos

para solucionarlos.

A lo largo de estas primeras conversaciones es probable que se empiecen a manifestar
quejas pequenas, pero importantes, por ejemplo, referentes a la limpieza del lugar de
trabajo, o a la iluminacion deficiente mala ventilacion. Para demostrar la buena voluntad
de la organizacion, Debera recordarse, en este caso, el tercero de los preceptos

presentados, atendiendo estas quejas inmediatamente.
Sobre todo teniendo en consideracion que dado que estos son los primeros contactos
con el personal, la atencién inmediata a los problemas planteados es vital para ganarse o

perder su confianza.

A continuacion se presentan algunas recomendaciones para la realizacion del primer

sondeo:
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I. No es necesario preocuparse demasiado por determinar una muestra exacta de
los empleados a entrevistar, aunque claro esta que debe tratarse de que ésta sea
estratificada, entrevistando empleados de variados niveles jerarquicos, de diversas

secciones o departamentos, de ambos sexos, de diferentes turnos, etcétera.

2. Se deben incluir bastantes preguntas "abiertas"; es decir, aquellas en las que no se
ofrezcan respuestas alternativas al entrevistado para que escoja la que desee.
Deben ser disenadas de tal forma que sirvan de base para el diseno del

cuestionario para la segunda encuesta que sera mas profunda.

3. Se debe hacer saber a los entrevistados que en los informes que se hagan sobre
los resultados de la investigacidn no apareceran sus nombres, a fin de que sus

respuestas no se vean afectadas por temores.

4. Las respuestas del personal a las preguntas abiertas deben ser transcritas al pie de
la letra, ya que si el entrevistador intenta escribirlas con sus propias palabras es
muy factible que destaque aspectos inadecuados, desvirtuando el sentido exacto

expresado por el empleado.

Una vez obtenida la informacion requerida por medio de esta encuesta, debe ser
cuidadosamente tabulada y analizada.

En algunos casos se podra obtener en esta encuesta suficiente informacion que hara
innecesario que se prosiga con una mas profunda inmediatamente. El que se realice o no
esa segunda encuesta dependera también en grado importante del tamano de la

organizacion y de los recursos de que se disponga.

Segundo sondeo

En caso de que resulte necesario realizar una segunda encuesta de opinién extensiva, se
debera empezar por definir claramente los objetivos de la misma para, en seguida, disenar
la muestra, y el cuestionario en que se basen las entrevistas. Logico es que para el disefio
de este cuestionario se debe tomar como base e! utilizado en la primera investigacion,

haciéndole las modificaciones que la experiencia tenida indique pertinentes. Ademas, el
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cuestionario debera ser probado antes de decidir su diseno final, encuestando a algunos

empleados. Esta prueba nos dara la pauta para corregir posibles errores y poder decidir

definitivamente las preguntas que habremos de hacer, determinar las respuestas

alternativas que debemos ofrecer a los entrevistados en las preguntas cerradas, definir la

forma de redactarlas para que sean claras y accesibles a todos los empleados y para que

nos den la informacion que realmente queremos, y establecer el orden mas adecuado de

las mismas.

En seguida se presentan algunas recomendaciones para la realizacion del segundo sondeo:

Es muy conveniente emplear preguntas "cerradas”, o sea aquellas para las que se
ofrecen multiples respuestas alternativas, a fin de que el entrevistado escoja la que
desee. Este tipo de preguntas facilita enormemente la realizacion de la encuesta
tanto para el entrevistador como para el entrevistado, y aumenta la precision de

los resultados, obteniendo datos mas faciles de tabular y analizar.

Aun cuando se recomienda el uso de preguntas cerradas, también debe facilitarse
la ocasion para que el entrevistado agregue algin comentario por propia iniciativa.
Frecuentemente se obtiene de esta manera informacion muy valiosa que no se
habia previsto en el cuestionario, aunque es evidente que su tabulacion se dificulta

mas.

No es conveniente emplear un cuestionario extenso, con demasiadas preguntas de

una sola vez; es mejor, en caso de que sea necesario, realizar varias encuestas.

Cuando el personal de la empresa sea muy numeroso, es conveniente ahorrar
tiempo y dinero limitando razonablemente el nimero de personas que se vayan a
encuestar. Si se desea obtener resultados generales de toda la empresa, sin
conclusiones especificas por departamentos o divisiones, entonces quiza sea
suficiente encuestar solo un numero de empleados que esté entre un 5% y un 10%
del total. Pero si se desean conclusiones por departamentos sera necesaria una
muestra mayor, tal vez de un 15% a un 20%. Claro esta que el grado de precision

de los resultados estara en relacion directa con el tamano de la muestra."
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5. Los cuestionarios deben ser llenados de preferencia por el encuestador, en una

entrevista personal que se llevara a cabo durante las horas del trabajo.

A manera de ejemplo presentaremos a continuacion algunas de las preguntas que puede
incluir el cuestionario antes mencionado. (No ejemplificaremos las posibles respuestas
alternativas; sin embargo, debemos hacer notar que la mayoria de las preguntas podrian

ser "cerradas". Aclaramos también que no estan colocadas en orden alguno):

I) Edad, sexo, departamento en que trabaja, tiempo de trabajar en la empresa, horario de
trabajo.

{Por qué cree que son despedidos los empleados?

¢Qué le gustaria conocer acerca de la organizacion?

{Recomendaria la empresa a otros!?, ;por qué?

{Qué es lo que menos le gusta de su trabajo?

{Qué es lo que mas le gusta de él?

{Cree que la empresa tiene en cuenta las opiniones y sugerencias de sus empleados?
{Cudles cree que son los beneficios o ventajas de trabajar en esta organizacion?
{Qué es lo que mas le gusta de ésta!?

iLe gustaria que su hijo trabajara en esta empresal, ;por qué?

{Ofrece la empresa prestaciones a sus empleados? En caso afirmativo, jcuales?

Una vez recopilada la informacion a través de los cuestionarios se procedera a su
tabulacion y andlisis. Con base en los resultados obtenidos, se debera preparar un
informe, que se presentara a la direccion o gerencia general. El informe debera contener
en forma resumida y concisa las medidas que se deberan tomar tendientes a nulificar las
opiniones adversas y a desarrollar las favorables.

Los resultados contenidos en el informe pueden no ser del agrado de la direccion, en
virtud de no ser favorables a la empresa. En tal caso, nunca se debera intentar disimular la
realidad obtenida. Es preferible no realizar ninguna encuesta que presentar informes a la
direccién o gerencia que le comuniquen los resultados que le gustaria obtener, en lugar

de la realidad.
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A partir de esta encuesta, la empresa estara en posibilidad de conocer en mayor o menor
grado (dependiendo de lo profundo de la misma) la situacion general de las relaciones
internas y con base en ello ya podra planear las actividades de relaciones publicas
encaminadas a eliminar las opiniones adversas, atacando los problemas encontrados, y a

mantener e incrementar las opiniones favorables.

Esto no significa de ninguna manera que el encargado o encargados de relaciones publicas
deban tratar de modificar o moldear favorablemente dichas opiniones sélo a través de la
difusion de mensajes o informaciones, o de lo que cominmente se conoce como "lavado
de cerebro", sino que sera indispensable que se analicen primero, honesta y friamente, las
quejas o criticas desfavorables del personal y se reconozca en su caso la culpabilidad total
o parcial de la empresa. Como segundo paso se debera proceder a corregir con hechos
aquellas actuaciones de la organizacion que provocaron las quejas o criticas aceptadas.
Por supuesto, realizar los hechos para corregir las actuaciones incorrectas no va a ser
siempre funcion de los encargados de relaciones publicas, sino que correspondera al
departamento o seccion en que se dieron dichas actuaciones. Por su parte, la funcion de
relaciones publicas se encargara especificamente de divulgar entre el personal las medidas

correctivas que se estan tomando.

1.6 La direccion y las relaciones publicas.

Los directores de relaciones publicas se encargan de construir y gestionar la imagen de
una empresa de cara al publico en general y a los medios de comunicacion. Sus funciones
pueden ser la redaccion de comunicados de prensa, la preparacién de declaraciones de

prensa, la organizacion de visitas, exposiciones y eventos varios.

Los directores de relaciones publicas establecen relaciones con la prensa y los medios de
comunicacion, por lo que a menudo son responsables de actividades tales como servir de
enlace con los medios de comunicacion, investigacion sobre la opinién publica y las

tendencias del mercado, supervision de noticias, entre otras.

Los directores de relaciones publicas tienen que mantenerse dentro de su presupuesto, y

de que los acontecimientos suceden en el momento adecuado. Otras tareas incluyen la
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planificaciéon de actividades, tales como eventos patrocinados, exposiciones, jornadas,

entregas de premios o concursos, y deben asistir a reuniones y conferencias.

Hay dos maneras de trabajar en relaciones publicas: con exclusividad, donde el director
de relaciones publicas trabaja para una sola empresa, o en una consultoria, donde el
director trabaja con una serie de empresas. Los directores de relaciones publicas a veces
deben desplazarse dentro de un area local, nacional e incluso internacional, en funcion del

perfil de la empresa para la que trabajan y del grado de responsabilidad que tengan.

1.7 Influencia sobre la organizacion.

Las relaciones publicas vienen a representar la herramienta administrativa y/o disciplina
que, mediante una gestidn estratégica, logra diferenciar a la organizacién de sus

competidoras. He aqui su importancia.

Segun una gran gama de estudios de mercado, Facebook se ha posicionado como la red
social de mayor uso en todo el mundo. Mercedes-Benz insiste en su interés en ofrecer
coches mas emocionales, dirigidos a un publico mas joven del habitual en el target de la

marca alemana.

Para lograr lo mencionado en la lamina anterior, las relaciones publicas trabajan con
diversos intangibles como lo son:

+ Establecer una diferenciacion.
Adecuar los mensajes a las distintas audiencias.
Educar al usuario de los servicios.
Crear tendencias de opinion.
Posicionar las empresas, proyectos y productos.
Construir credibilidad.
Desarrollar relaciones con los lideres de opinion.
Identificar las necesidades de los consumidores / usuarios.
Establecer una comunicacion continua con los publicos.

Construir alianzas y sociedades (socios).

- F F F F F & F + &

Construir conciencia y visibilidad.
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+ Introducir nuevos conceptos en el mercado.

+ Defenderse de los ataques de los competidores.

1.8 Influencia sobre la direccion de vetas y los clientes.

Dentro de la gerencia de ventas encontramos un principio esencial a la hora de prestar un
excelente servicio, es que los miembros de la organizacion sean conscientes que el jefe
mas importante no es quien estdn por encima en el organigrama, sino quienes son
nuestros consumidores. Y no es mas importante quien mas gente mande; sino quien mas
clientes internos y externos tenga, pues la gestién obtiene mayor valor, entre mejor

servicio se preste.

Para las relaciones publicas estos clientes internos, externos y consumidores son también
algo mas que eso: son publicos muy importantes para su labor y para el desarrollo

empresarial de la organizacion.

El gestor de esto debe tener un amplio sentido de negocio y poseer un amplio compendio
de competencias para su cargo; uno de ellos es la habilidad para estimular las relaciones
publicas desde su posicion o utilizando las posibilidades que le puede brindar su compania
desde areas dedicadas y especializadas en este asunto. Eso si, sin nunca olvidar que él es el
director META, responsable del desempeno comercial de sus productos y debe liderar o
co-liderar estos procesos y conocer todo su andamiaje.

“El es el inicio del proceso, tiene que vivirlo, contagiar masivamente la organizacién en el
servicio al cliente externo e interno [l]’; pues las dreas comerciales son
interdependientes a otras para poder alcanzar sus objetivos de ventas. Es evidente que

éstas poseen muchos clientes y proveedores internos y externos.

Es bueno tener en cuenta alguna de las recomendaciones que nos da el texto Direccion
por Servicio, en la utilizacion de un nuevo lenguaje para lograr obtener un mejor servicio
en las relaciones cliente-proveedor interno y que ademas se pueden aplicar para el cliente

externo:

+ El (nico capacitado para definir lo que es calidad es el cliente (Interno — Externo).
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+ Nos interesa la calidad percibida y el sentimiento de valor.

+ Para satisfacer al cliente hay que conocer sus expectativas y retroalimentarnos de
sus percepciones.

+ Todo en la empresa es producto.

+ El cliente esta dispuesto a pagar el valor de la calidad, siempre y cuando perciba y
reciba el valor agregado (servicio).

+ En cada contacto con la empresa el cliente incrementa o disminuye su percepcién
de calidad.

+ Todos en la empresa son parte del producto.

+ Los clientes siempre quieren mas y esto es lo que garantiza la permanencia del
proceso de Calidad Total.

+ Todo el mundo en la empresa tiene clientes y proveedores.

% Los productos de los clientes internos (también) tienen que venderse.

+ Es a partir de las relaciones cliente-proveedor interno que las necesidades del
cliente externo se integran a los procesos de la empresa.

+ Hay que invertir el organigrama.

+ Hay que romper feudos.

+ La empresa sin muros.

+ Calidad Total es la acumulacién de experiencias satisfactorias que recibe el cliente

en su relacion con la empresa.
Lo importante de este nuevo lenguaje es aproximar a la compahia a una nueva percepcion
de su papel real en la contribucion al crecimiento del negocio. Pues una empresa con
unos procesos de servicio al cliente interno garantiza en gran medida la gestion de ventas
externas y la retroalimentacion de ese proceso facilita su ajuste para satisfacer las

necesidades de clientes y consumidores del producto o el servicio.

Establecer canales relacionales reales dentro de la organizacion aproxima a los diferentes
actores dentro del proceso empresarial, optimiza tiempos, mejora relaciones, estandariza
algunas instancias de servicio. En ultimas beneficia al cliente externo; mejorado el
concepto que tiene él de la organizacion y posiblemente garantizando que vuelva a

consumir el producto o servicio.
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1.9 Relaciones con el gobierno actitud, valoracion de situaciones,
ayuda estatal.

EL GOBIERNO COMO FUENTE DE CREDITO

Las relaciones con el gobierno considerado como fuente de crédito cobraron mayor
importancia a partir del primero de septiembre de 1982, fecha en que entré en vigor el
decreto por el cual se nacionalizé la banca privada, ya que con ello el Estado se convirtié
en la principal fuente de financiamiento para un mayor nimero de organizaciones.

Es importante que cada organizacion aplique los preceptos de relaciones con las
organizaciones financiadoras recomendados en el capitulo correspondiente, en sus
relaciones con aquellas sociedades nacionales de crédito que puedan llegar a financiarla, a

fin de facilitar el proceso de obtencion de créditos.

EL GOBIERNO COMO COORDINADOR

Los tres aspectos del gobierno mencionados hasta ahora convierten a éste en un
coordinador de la economia y actividades nacionales, funcion que realiza con el fin de
lograr un desarrollo armonico y equilibrado del pais.

Esta labor gubernamental de coordinacion puede, en cierto momento, afectar a la
organizacion, en virtud de que el gobierno impulsara en ocasiones ciertas actividades

econémicas mas que otras.

Por ejemplo, puede ser que dé mayor importancia a la rama de la industria en especial, o
que otorgue mas atencion a la sustitucion de importaciones de articulos manufacturados,
o que en cierto estado, el gobierno local decida incrementar el turismo y en consecuencia

el comercio.

Los medios masivos de informacion especialmente la prensa, facilitan a las organizaciones
estar al tanto de las decisiones y tendencias del gobierno en sus cuatro aspectos

expuestos hasta ahora (aspectos regulador, impositivo, crediticio y coordinador).

EL GOBIERNO COMO COMPETIDOR
El gobierno compite con la iniciativa privada en muy diversas ramas de las actividades

economicas, a través de empresas descentralizadas principalmente, asi como de otros
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organismos oficiales. Existe gran nimero de ejemplos, entre los cuales podemos citar los
siguientes: La Compania Nacional de Subsistencias Populares, S. A. (CONASUPO), que
compite a través de sus tiendas de autoservicio (CONASUPER) y de sus empresas filiales,
tales como Rehidratadora de Leche Conasupo, S. A. y Panificadora Conasupo; las tiendas
del IMSS, del ISSSTE y del Departamento del Distrito Federal; la Compania Industrial de

Abastos (IDA); las instituciones nacionales de crédito; el canal |3 de television, etcétera.

Este aspecto competitivo del gobierno vuelve a ponernos de relieve la necesidad de que la
iniciativa privada establezca una fluida comunicacion con él. Marco Antonio Alcazar
escribe al respecto lo siguiente:

El hecho de que el estado mexicano desarrolle amplias funciones empresariales ha creado
necesariamente una red de relaciones de tipo econémico entre aquél y la iniciativa
privada, a la cual corresponde una estrecha relacion de tipo politico, es decir, ambos
tienen la necesidad de mantener un didlogo permanente en torno de los mayores y mas
diversos problemas del pais.

En los casos de competencia con un sector o institucidon gubernamental, la organizacion
debe mantener sus relaciones con él de la misma manera como si se tratara de un
competidor privado, es decir, en ambos casos se debe competir lealmente con calidad,
precio, servicio, condiciones, etc, y nunca con criticas destructivas que pretendan

desprestigiar al competidor. Esta practica es la mas saludable para todos los intereses.

Si se ve al gobierno en algin caso como un competidor indeseable e incluso se considera
que su intervencion en cierta rama de la actividad econdomica es injustificada, las
organizaciones afectadas deberan, antes de hacer sentir su opinion adversa a la actuacion
del gobierno (por ejemplo a través de la Camara de Comercio o de Industria bajo la cual
estén agrupadas), asegurarse de que la iniciativa privada esté dispuesta y sobre todo, sea
capaz de actuar tan bien como el estado. Asimismo, es importante reflexionar acerca de si
seria al pueblo y a la economia general a quien beneficiaria este cambio y no
exclusivamente a un grupo reducido de empresarios. A este respecto consideramos
interesante hacer mencion a lo dicho por Bernstein (autor sueco) en su obra Aspectos de

Suecia: Debera procederse a la socializacion donde ésta se justifique con criterio
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economico. Donde el estado opere menos eficientemente que la iniciativa privada, seria

antisocial dar preferencia al estado sobre la empresa privada.'

EL GOBIERNO COMO FUENTE DE INFORMACION

A través de entidades tales como la Secretaria de Programacion y Presupuesto, el Banco
de México, Nacional Financiera, S. A, el Banco Nacional de C Comercio Exterior y la
Secretaria de Hacienda y Crédito Publico, el gobierno realiza censos, investigaciones y
estudios que constituyen una valiosa informacion para organizaciones de muy diversos
tamanos Yy tipos, que pueden ser de utilidad, por ejemplo, para la realizacién de
investigaciones de mercado, encuestas de opinion, estudios sobre proyectos de inversion,
etc. La Secretaria de Programaciéon y Presupuesto, por ejemplo, publica, ademas de los
censos de poblacion y de los censos industriales, comerciales y de servicios, un "Boletin
Mensual de Informacién Econémica”, a través de su Instituto Nacional de Estadistica
Geografia e Informatica. El Banco de México elabora una diversidad de publicaciones
periodicas entre las que se encuentran las siguientes: Indicadores Econdmicos
(actualizacion mensual mediante hojas sustituibles), indices de Precios (mensual),
Indicadores de Produccion y Ventas del Sector Industrial (mensual), Encuestas de Opinion
Empresarial del Sector Industrial (mensual), Indicadores Financieros Regionales

(trimestral).

1.10 Relaciones publicas con otros organismos, periodico, radios,
con instituciones no educativas, organizaciones no lucrativas, con

grupos influyentes.

RELACIONES CON EL PERIODICO

Consultoras de Prensa

Una opcion disponible actualmente son las consultoras de prensa. Alli, las empresas
pueden obtener asesoria para dirigirse al publico indicado, para lo cual serd necesario
primero seleccionar entre los distintos espacios ofrecidos por los medios de

comunicacion (agencias de noticias, diarios, revistas, radios y canales de television).

Otra posibilidad es contar, dentro de tu empresa, con un responsable que se dedique

exclusivamente a disenar las estrategias de comunicacion.
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Cada vez mas instituciones, ya sean estatales o privadas, otorgan mas importancia a sus
labores de comunicacion. Algunas las utilizan para potenciar la comunicacion institucional
y para reforzar su estrategia comercial a través de la difusion de informaciones de

producto y de la publicidad indirecta.

La Importancia de la Comunicacién

Encuestas recientes, realizadas en Espana, determinan que el 87 % de los encuestados
opinaba que los beneficios de ser noticia revertian en imagen de empresa y el 54 %, en

prestigio de marca.

Sin embargo, hay que tener bien claro que para conseguir estos objetivos es necesario
cuidar las relaciones con la comunidad, la administracion, los grupos de presion los lideres
de opinion y la prensa. Asesorar a las empresas acerca del disefio y puesta en practica de
estrategias de comunicacién que se adecuen a sus diferentes publicos y que, por lo tanto,
repercutan positivamente en sus resultados empresariales es el objetivo que persigue

toda consultora de prensa.

RELACIONES CON LA PRENSA

El otorgarle especial atencion a la prensa no significa que consideremos a ésta el medio
mas importante, ya que estamos conscientes de que existen otros mas como la radio y la
television que lo superan en cobertura y fuerza. Las razones que nos mueven a ello son,
por un lado, el hecho de que consideramos que es con este medio con el cual existen mas
posibilidades de que mayor nimero de organizaciones, sobre todo medianas y pequenas,
tengan contactos, y por el otro, la apreciacion de que la mayoria de las consideraciones
expuestas para las relaciones con los medios impresos, segun se podra notar, tienen
aplicacion para los restantes instrumentos masivos de comunicacion, en virtud de que
todos son, finalmente, medios informativos moldeadores de la opinion publica. Desde el
punto de vista de las relaciones publicas, la prensa presenta un doble aspecto: constituye
un importante medio de relaciones publicas y al mismo tiempo un publico mas de la
organizacion. Las buenas relaciones que se establezcan con la prensa deben iniciarse

considerando a la misma como un publico y no primordialmente como un instrumento.
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Los publicos

La mayoria de las asociaciones gremiales y profesionales orienta sus tareas y su
informacion hacia segmentos especificos de nuestra sociedad en vez de dirigirlos hacia el
publico en general. Estos sectores especificos son los que, en términos de relaciones
publicas, se denominan “publicos” y son, en cantidad y en dispersion, muchos mas para
una asociacion que los que normalmente se identifican para una empresa o institucion

particular.

Aunque el concepto de “publico” puede tomarse como si fuera una entidad homogénea,
en realidad se refiere a un gran niUmero de grupos con los cuales una asociacién necesita
comunicarse. Sin tratar de jerarquizarlos, a continuacion se presentan los publicos
principales de un organismo representativo:

|. Los miembros o socios

. El personal de la organizacién

. Los miembros o socios potenciales

. Los clientes reales y potenciales de los productos o servicios ofrecidos por los socios.

2
3
4
5. Los funcionarios de gobierno y de las instituciones
6. Los profesores y estudiantes de materias afines a la asociacion.
7. Los proveedores de productos y servicios de los miembros de la asociacion.
8. El publico en general.

Los publicos de una asociacion determinada son los clientes, proveedores y empleados de
todos sus miembros, ademas de todos los individuos y las instituciones que, directa o

indirectamente, afectan a los sectores profesionales o comerciales de esos miembros.

Comunicacién Organizacional

Las relaciones y comunicaciones con el personal de una asociacion son esenciales para
alcanzar los objetivos de los organismos intermedios. Sobre todo en las grandes
asociaciones, la comunicaciéon con el personal es vital y debe obedecer a un esfuerzo
estructurado y planeado conscientemente, ya que todas las personas que colaboran en
una organizacion llevan a cabo la funcién de relaciones publicas, desde la recepcionista,
que puede crear la primera impresion sobre una asociacion, hasta el mensajero, que

confirma las expectativas de alguien sobre el servicio de una organizacion en particular.

UNIVERSIDAD DEL SURESTE 28

Mi Universidad



sUDS

LAS RELACIONES PUBLICAS BASICAS PARA LOS ORGANISMOS NO LUCRATIVOS

Cada vez mas la credibilidad y seriedad esta impactando en la imagen de las
organizaciones no lucrativas, siendo ésta su carta de presentacion, con la que no solo
genera una buena voluntad hacia las funciones que desempefa y al propio organismos,
sino que es la herramienta utilizada para generar ingresos y la participacion activa de las
personas. En este punto, las relaciones publicas para actividades sin fines de lucro, son hoy
una disciplina esencial para optimizar la administracion y el sustento de toda entidad sin
fin de lucro. Las actividades de relaciones publicas pueden ser innumerables para este tipo
de entidades, pues van desde las actividades sociales para recaudar fondos, busqueda de
patrocinios, historias de éxito hasta una relacién activa y constante con los medios de
comunicacion. Por ello, la importancia de desarrollar un plan estratégico de relaciones
publicas que dé forma y direccidn a todos los mensajes a difundir para ganar no sélo el
aprecio de la sociedad, sino también su apoyo para alcanzar los objetivos filantropicos y
beneficiar realmente al sector al que se han dirigido. Los medios de comunicacion dentro
de las actividades de organismos no lucrativos deben formar parte de las tacticas
continuas en relaciones publicas, pues es bien sabido que la mayor parte de la informacion
que recibimos dia a dia, proviene de lo generado a través de los medios de comunicacion;
y una premisa mas es que la mayor parte de las ocasiones, nuestras decisiones y acciones
estan fundamentadas en lo percibido a través de los medios. Es por esto que las
relaciones con los medios constituyen para las entidades no lucrativas, un area estratégica
a considerar y con ello, mantener presencia e imagen constante que les permita no soélo
no ser olvidados por sus audiencias objetivo, sino mantenerlos en un lugar preferencial

dentro de su toma de decisiones.
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UNIDAD II
RELACIONES PUBLICAS EN ORGANIZACIONES TURISTICAS

2.1 Empresas turisticas que requieren de departamento de relaciones
publicas.

Las relaciones publicas son comunicacion de ligas mayores, son ellas quienes construyen y
mantienen imagenes con credibilidad. Puesto que para la industria del Turismo el
aprovechamiento y la correcta difusion de sus recursos es de vital importancia en
comparacion con otras industrias, la funcion primordial de las Relaciones Publicas en el
sector es su participacion en la promocion turistica de un pais, region o ciudad. Es por
ello que el impacto que tienen las Relaciones Publicas en la industria turistica es
precisamente el poder gestionar de forma efectiva la comunicacion de la marca y la

imagen de un destino en conjunto con su oferta turistica.

Esa creencia de decir que es mejor que hablen mal de ti a que no hablen, es mentira, y no
aplica para el Turismo. Asi que no se trata de decir que eres el mejor, se trata de hacer
todo para que el publico diga que lo eres. Es por ello que las Relaciones Publicas le
otorgan credibilidad a la publicidad, ya que se constituyen como eje de comunicacion

bidireccional entre una entidad y sus publicos.

Pero, jquiénes son los publicos en Turismo?, el Turismo vincula distintos tipos de
publicos, los cuales son parte activa no sélo de dicha industria sino de las Relaciones
Publicas. Desde el turista que elige el producto turistico hasta Secretarias de Turismo de
todo el pais, operadores y agencias de turismo, industria hotelera, guias especializadas,
lineas aéreas — transportes terrestres, servicios de alimentos y bebidas, prensa

especializada, companias de seguros, federaciones, asociaciones, etc.
Ahora bien, j;como intervienen las Relaciones Publicas en la venta de un destino

turistico? Concretamente en la venta de un destino turistico suelen existir tres tipos de

relaciones publicas:
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De imagen: esta es una forma de hacer relaciones publicas para influir en el
conocimiento que se tiene del producto turistico para crear una imagen de
modernidad.
De rutina: para ayudar a que exista confianza en el mercado de origen, presencia
permanente en los medios de comunicacion.
De crisis: la peor estrategia de gestion de crisis es el silencio, es por ello que es aqui en
donde los medios de comunicacion juegan un papel importante para cambiar la
percepcion que tienen los turistas de un destino.
Por ello cuando un destino turistico se percata y tiene conciencia de sus puntos negativos
y positivos en imagen publica puede y debe realizar una excelente campana de Relaciones

Publicas.

LA IMPORTANCIA DE LAS RELACIONES PUBLICAS EN LA INDUSTRIA HOTELERA

Para una institucion hotelera, el correcto aprovechamiento y difusion de sus instalaciones
es, mas que para cualquier otro tipo de empresas, de vital importancia, ya que sus
instalaciones son el producto mismo. La importancia que para la empresa hotelera tienen
las relaciones publicas es precisamente, al hablar de un hotel, se habla de sus instalaciones,
sus servicios, su gente, su localizacion y los beneficios que, en comparacion con otros
hoteles proporciona a sus huéspedes. Las relaciones publicas no son exclusivamente una
nota informativa publicada en un periddico, alabando instalaciones o elogiando la atencion
recibida; son el resultado positivo de esas instalaciones y esa atencion, por lo que para
una empresa hotelera las relaciones publicas y el servicio a clientes se unen y

complementan.

En el campo de la hoteleria, el objetivo d la funcion de las relaciones publicas es ayudar o
apoyar los esfuerzos de ventas y de operacion de cada uno de los hoteles, haciendo notar
a los huéspedes los servicios e instalaciones con que cuenta el hotel y atendiendo
personalmente a cada uno, si esto es posible, creando asi una imagen de atencion,
cordialidad y servicio personal. Para que la funcion de las relaciones publicas cumpla con
el objetivo descrito, debe existir total coordinacion y cooperacion entre diferentes
departamentos del hotel directamente relacionados con la comodidad, estancia, y
actividades de los huéspedes, asi como con las actividades civicas y sociales de los

residentes de cada una de las ciudades donde actla la empresa.
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2.2 Organismos turisticos que requieren del departamento de
relaciones publicas.

Un organismo representativo es una asociacion que agrupa personas, instituciones,
corporaciones U organizaciones que tienen intereses comunes, cuyo proposito
fundamental es obtener beneficios para sus agremiados, asi como propiciar el bienestar
social. Entre los organismos representativos mas conocidos destacan las camaras
industriales, los organismos de representacion sindical y empresarial, y las asociaciones
profesionales. Las cdmaras de industria y de comercio son instituciones representativas de
los intereses generales de cada uno de los sectores empresariales que existen en una

sociedad.

Los sindicatos tienen la funcion primordial de representar los intereses de los
trabajadores que se ocupan en un sector laboral especifico. Los o6rganos de
representacion empresarial se ocupan de realizar acciones en representacion de las
empresas que forman parte de un sector productivo. Por su parte, las asociaciones
profesionales representan los intereses generales de las personas que comparten una
profesion determinada, ya sea porque tienen estudios profesionales en la materia o

porque simplemente se dedican a ejercer una especialidad determinada.

Los organismos representativos se distinguen de las empresas y organizaciones que tienen
los fines comerciales o lucrativos, ya que entre sus funciones principales no esta la de
obtener utilidades para sus socios, sino ejercer la representatividad de éstos ante diversas

entidades oficiales y privadas.

La conveniencia y las ventajas que han mostrado los organismos representativos —también
conocidos como organismos intermedios- superan cualquier limitacion o desventaja de su
funcionamiento. Las actividades de representacion institucional son multiples y cada
organismo mantiene una personalidad propia, definida principalmente por los objetivos

establecidos por sus miembros.
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Las actividades que desarrollan los organismos representativos en nuestro pais ocupan
una amplia gama y varian desde el simple registro de los asociados hasta negociaciones

con Poder Legislativo y la Presidencia de la Republica.

Entre las acciones mas representativas de las camaras y asociaciones destacan las

siguientes:

|. Patrocinio y organizacion de reuniones, eventos, convenciones, seminarios de
capacitacion y especializacion.

2. Recopilacion, publicacion y difusion de las estadisticas correspondientes a su
especialidad.

3. Interpretacion de actividades legislativas y administrativas del sector oficial en
relacion con los intereses de los socios. Esto incluye, el manejo de las relaciones
oficiales del grupo ante el gobierno.

4. Elaboracion y difusion de materiales noticiosos e informativos para los medios
masivos de comunicacion.

5. Realizar actividades de servicio social para la comunidad.

6. Promocion de coédigos de ética y normas aplicables a los sectores de su
competencia.

7. Recopilacion y difusion de leyes y disposiciones que afectan, real o potencialmente,
a los socios.

8. Hacer publicidad institucional y promocion a favor de un determinado sector
institucional, profesional o comercial

9. Elaboraciéon y distribucion de publicaciones especializadas, peliculas 'y

presentaciones audiovisuales.

Estas y muchas otras actividades que realizan las camaras y asociaciones representan
aportaciones a una comunidad social especifica en dos grandes areas. Por una parte,
proporcionan un medio para compartir experiencias entre los individuos, empresas o
instituciones que se dedican a una misma actividad o que tienen intereses comunes. Por

otra, los beneficios de estas experiencias compartidas se aplican democraticamente a
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todos los miembros, desde el mas pequeno hasta el mas grande, y muchos no serian
alcanzables de otra manera.

Los publicos

La mayoria de las asociaciones gremiales y profesionales orienta sus tareas y su
informacion hacia segmentos especificos de nuestra sociedad en vez de dirigirlos hacia el
publico en general. Estos sectores especificos son los que, en términos de relaciones
publicas, se denominan “publicos” y son, en cantidad y en dispersion, muchos mas para
una asociacion que los que normalmente se identifican para una empresa o institucion

particular.

Aunque el concepto de “publico” puede tomarse como si fuera una entidad homogénea,
en realidad se refiere a un gran nimero de grupos con los cuales una asociacién necesita
comunicarse. Sin tratar de jerarquizarlos, a continuacion se presentan los publicos

principales de un organismo representativo:

|. Los miembros o socios

. El personal de la organizacion

. Los miembros o socios potenciales

. Los clientes reales y potenciales de los productos o servicios ofrecidos por los socios.
. Los funcionarios de gobierno y de las instituciones

. Los profesores y estudiantes de materias afines a la asociacion.

. Los proveedores de productos y servicios de los miembros de la asociacion.

0 N o8 U1 A W N

. El publico en general.
Los publicos de una asociacion determinada son los clientes, proveedores y empleados de
todos sus miembros, ademas de todos los individuos y las instituciones que, directa o

indirectamente, afectan a los sectores profesionales o comerciales de esos miembros.

Comunicacion Organizacional

Las relaciones y comunicaciones con el personal de una asociacién son esenciales para
alcanzar los objetivos de los organismos intermedios. Sobre todo en las grandes

asociaciones, la comunicaciéon con el personal es vital y debe obedecer a un esfuerzo
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estructurado y planeado conscientemente, ya que todas las personas que colaboran en
una organizacion llevan a cabo la funcién de relaciones publicas, desde la recepcionista,
que puede crear la primera impresién sobre una asociacion, hasta el mensajero, que

confirma las expectativas de alguien sobre el servicio de una organizacién en particular.

Las tareas concretas

La practica de estas responsabilidades implica un proceso continuo de evaluacion, andlisis,
planeacion, programacion y ejecucion, asi como de control y revisién. Considerando que
estos programas estan disefados para atender los intereses de un gran numero de
miembros, ubicados en diferentes areas y segmentos de la sociedad, resultan
generalmente mas ambiciosos que aquellos que se realizan especificamente para empresas
que se dedican a una especialidad determinada. Consecuentemente, la planeacion,
administracion y ejecucion de un programa de relaciones publicas para un organismo

intermedio requiere habilidades muy especiales.

Por estas y algunas otras razones, las relaciones publicas son responsabilidad del mas alto
nivel ejecutivo en la mayoria de las asociaciones y se ubican entre las actividades mas
importantes que debe llevar a cabo una organizacion cotidianamente a favor de sus

miembros.

Objetivos

Desde el punto de vista de una asociacioén, camara o alguna institucion gremial, podemos

identificar varios objetivos fundamentales para las relaciones publicas:

I. Crear y promover una imagen publica favorable para la industria o la profesion y para
quienes en ella participan y se benefician de sus actividades.

2. Motivar a los diferentes “publicos” para que reaccionen favorablemente y apoyen
activamente las acciones de la asociacién.

3. Aportar al publico informacion adecuada, Util y precisa que no podria obtener de alguna

otra fuente.
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4. Estimular indirectamente a los miembros de la asociacion a pensar positivamente sobre
si mismos, al mismo tiempo que observan los esfuerzos que se realizan para crear una
imagen publica de ellos mismos.

5. Generar publicidad y propaganda para la asociacion, de tal manera que se promuevan
los productos y los servicios de los miembros (y de los no miembros) como un
subproducto de los esfuerzos realizados por la propia asociacion.

6. Promover el crecimiento de la membresia de la asociacion y retener a los socios
actuales, subrayando los beneficios de la integracion a través de todos los medios de

comunicacion disponibles.

Oportunidades

Una de las mejores fuentes de inspiracion para encontrar oportunidades al desarrollar
actividades de relaciones publicas es la revision del calendario anual de eventos de una
organizacion, el cual debe incluir toda clase de reuniones, seminarios, cursos,

convenciones, aniversarios, etc.

Planeacion

Un programa de relaciones publicas debe estar escrito y ser conocido por todos los que
participan en su ejecucion, de tal manera que el esfuerzo de cada uno pueda ayudar a
alcanzar las metas generales de la organizacion. El programa debe ayudar y no dominar al
personal de la organizacion y a cualquiera que participe en su ejecucion. Debe incluir los
suficientes recursos humanos, técnicos y econdmicos. El programa no debe estar
orientado a hacer las cosas mas dificiles y complicadas, sino claras y definidas. Ademas, en
los objetivos a largo plazo deben incluirse metas inmediatas. Esto facilitara el monitoreo
de los avances hacia las metas a largo plazo, asi como a realizacion de los ajustes

requeridos en el transcurso del proyecto.
En la etapa de planeacién no siempre es posible prever los atajos que a veces se

presentan, asi como los requerimientos adicionales que pueden surgir y que afrontaremos

con base en la experiencia.
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Ejecucion
Durante esta etapa es vital mantener toda clase de registros sobre las acciones que se

llevan a cabo, de tal manera que puedan aprovecharse estas experiencias en el futuro.

Evaluacion

Esta es la etapa final. Es necesario saber como estd funcionando el programa y qué
cambios le hariamos si se tuviera que hacer. Las metas del proceso de investigacion, son
virtualmente las mismas de la evaluacion, porque ambas representan un esfuerzo para
averiguar donde estamos. La evaluacion permite distinguir “donde estamos” de “donde

estuvimos”, tomando en consideracién “lo que hicimos”.

Un programa efectivo de relaciones publicas alcanza sus objetivos de tal forma que los
publicos de una organizacion tienen presente y/o recuerdan a la institucion y sus
mensajes, en lugar de que tengamos que repetir frecuentemente campanas particulares,

que resultan superficiales.

En cada etapa del proceso, la organizacion debe tener la sensibilidad de adaptarse a los
cambios que ocurren en la sociedad donde se desenvuelve, en vez de aferrarse a lo
establecido en el plan original. La puesta en practica de un programa de relaciones
publicas en una organizacién moderna conlleva necesariamente la aceptacion de algln
margen de error. En cualquier campo, el éxito siempre esta reservado a aquellos

dispuestos a correr riesgos.

Administracion

Alguien tiene que ocuparse de coordinar las acciones de relaciones publicas para una
organizacion. Puede ser un miembro personal, un experto contratado para ello o una

empresa especializada, o quizas una combinacion de lo anterior.

“Traje a la medida”

El programa de relaciones publicas de un organismo representativo debe ser “cortado a la

medida” de las funciones y objetivos de cada institucion y de sus socios. En cada caso, se
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requiere algo mas o menos organizado y “buenas relaciones” con los representantes de
los medios de informacion.

Las necesidades y los objetivos varian en cada grupo. No es posible esperar que un
programa copiado de un libro de relaciones publicas o desarrolladas con base en la mejor
buena voluntad de algunos socios logre poner a flote el prestigio de una asociacion

profesional, industrial o comercial moderna.

Actualmente es necesario que el funcionario de relaciones publicas de una organizacion
aplique un amplio criterio sobe los problemas particulares del sector que representa.
Debe pensar no solo en términos de los probables efectos de sus acciones en la opinidn
de los diferentes publicos de la institucion, sino también en sus diversas implicaciones
sociales.

Sus actividades afectaran no solamente a una empresa o a un individuo sino, quizas a
cientos o miles de ellos, y podrian afectar —para bien o para mal- el bienestar econémico

de un sector industrial o la aceptacion social de todo un grupo profesional.

2.3 Estructuray funcionamiento del departamento en
organismos tipicos del turismo

Genéricamente podemos definir la empresa como un conjunto de medios, que
debidamente dirigidos y coordinados, tiene como funcidon principal producir bienes y

servicios y como fin dltimo, cumplir unos objetivos previamente determinados.

La funcion basica de la empresa es PRODUCIR DE FORMA COMPETITIVA. Ello implica
que dentro del segmento de mercado en que ofrece su producto, tiene que dotar a éste
de la calidad suficiente y de elementos diferenciadores del resto de productos que se
manejan en el mismo segmento de mercado. Para lograr esto es imprescindible maximizar

la efectividad de cada uno de los subsistemas que constituyen el sistema empresa, a saber:

l. Subsistema de aprovisionamiento (su funcion es proveer a la empresa de los
factores de produccion necesarios para llevar a cabo la actividad productiva, referidos
dichos factores a las materias primas, los elementos y conjuntos incorporables, los

materiales auxiliares, etc.)
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2. Subsistema de produccion en si (su funcidon es crear o fabricar el producto o
productos que posteriormente la empresa ofrecera al mercado).

3. Subsistema comercial (tiene como mision la distribucion de los productos
obtenidos, la comercializacion de los servicios, la introduccion de los productos y
servicios en nuevos mercados, etc.).

4.  Subsistema administrativo (engloba todas las tareas de dicha indole que se producen
en el seno de la empresa, pago a proveedores, cobro a clientes, etc.,..., asi como la
gestion de personal).

5. Subsistema financiero (su principal responsabilidad es mantener el equilibrio
financiero en la empresa, de forma que los ingresos de la misma sean suficientes para
remunerar a todos los factores productivos intervinientes en el proceso, reponer el
capital consumido en el mismo, satisfacer los intereses devengados por los capitales
ajenos, asi como la devolucion de la parte correspondiente de los mismos, cumplir con las

obligaciones fiscales y, por ultimo, remunerar el capital propio invertido).

En principio no existe ninguna diferencia conceptual entre una empresa hotelera y el
resto de las empresas, sea cual sea el sector en que operen éstas. Encuadrada en el sector
productivo de los servicios, no puede destacarse ninglin elemento diferenciador, con
respecto a otro tipo de empresas. La empresa hotelera, como cualquier otra, es un
sistema abierto, con una organizacion habitualmente lineal, en la que pueden diferenciarse
sin dificultad los subsistemas de aprovisionamiento, de produccién, comercial,

administrativo y financiero.

El término ORGANIZACION tiene un doble significado:
a) Por un lado se puede definir la organizacion como “un conjunto de personas que
interactian de manera coordinada y racional para alcanzar determinados fines”, y
por otro, se entiende por organizacion “una de las funciones del proceso

administrativo”.
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LA ORGANIZACION COMO FUNCION ADMINISTRATIVA COMPRENDE:
e La identificacion y clasificacion de la tareas a realizar en la empresa;
e el agrupamiento de éstas;
e |a asignacion de un administrador a cada agrupamiento con la suficiente autoridad
para supervisarlo, y
e las medidas para coordinar el grupo.
El diseho organizativo se puede definir como “el conjunto de actividades necesarias para

configurar una estructura organizativa eficiente”.

En este diseno influyen variables como:

a) El entorno de la compaiiia

b) Su estrategia y objetivos genéricos

c) La tecnologia que utiliza

d) El tipo de actividad principal que desarrolla, o

e) Su dimension, entre otras.

Atendiendo a estas variables, podemos distinguir diferentes disefos organizativos:

En horizontal por funciones (departamentalizacion: consiste en la division del trabajo de
acuerdo con una especializacion, bien sea por funciones empresariales, por productos o
por territorios).

En vertical (red de autoridad: caso de una super division y una red de autoridad con un
ordenamiento jerarquico de arriba abajo).

“Staffs”: Los componen un conjunto de individuos u organos cuya funcidon consiste en
asesorar, no pudiendo tomar decisiones, sino solo aconsejar al directivo, que sera quien

las tome estructuras complejas de organizacion.

Por ejemplo:
MATRICIAL: Que combina la division por subsistemas empresariales con la division por

departamentos segun las tareas a realizar.

LOS COMITES: Se constituyen cuando surge un problema y se necesitan expertos de
caracter multidisciplinario, con la suficiente experiencia y formacion para acometer un

proyecto determinado o resolver el problema en cuestion.
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La funcion de organizacion en un HOTEL se encarga de la identificacion de cada una de las
actividades a realizar, de su agrupamiento por departamentos, de la asignacion a cada
grupo de un administrador o supervisor y de establecer las medidas necesarias para la

coordinacion horizontal y vertical en la compahnia.

En funcién de las caracteristicas del entorno, de las estrategias y objetivos genéricos de la
empresa, de la tecnologia utilizada, del tamano de la compafia, de su expansion geografica,

etc., la empresa hotelera presentara una estructura organizativa determinada.

2.3.1 Medios publicitarios (clases, plan, compra, programa, solucién).

Los medios publicitarios son todos aquellos lugares de los cuales la publicidad puede
hacer uso para colocar anuncios, estos han estado evolucionando con el tiempo,
principalmente con el acceso a las tecnologias de la informacion, uno de los medios
publicitarios mas antiguos es el periddico que actualmente sigue siendo utilizado pero ha

estado perdiendo su relevancia frente a otros mercados como el internet.

Para iniciar la planeacién de una campana publicitaria el responsable de mercadotecnia
debe conocer cual es el objetivo que la empresa le ha asignado, y saber a quién tiene que
dirigirse (target). Todo ello para poder establecer las estrategias (marketing-mix:
publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas, etcétera) encaminadas a la

consecucion de objetivos en un determinado tiempo.

Todas las acciones deben estar fundamentadas en el brief, el cual se compone de datos
basicos tanto internos como externos de la empresa. A partir de esta informacion se
establecen los objetivos de marketing, los cuales se logran a través de la planeacion de
la estrategia de marketing la cual se compone de las distintas politicas comerciales de que

dispone: producto, precio, distribucion y comunicacion.

En el area de comunicacién, el responsable necesita informacion de mercadotecnia para
establecer el mix de comunicacion (seleccion de las formas de comunicacion externas)
adecuado al objetivo de comunicacién establecido previamente. A partir de esto, si se

considera que la publicidad es necesaria para resolver el problema o potenciar la
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oportunidad comunicacional, se requiere informacion mas concreta para definir su papel,

es decir, la estrategia publicitaria para la realizacién de la campana publicitaria.

A continuacion se muestra la lista de los medios publicitarios utilizados por las empresas

como estrategia de marketing.

PERIODICOS:

El periddico es un medio de comunicacién que se publica conforme a fechas especificas,
generalmente se imprime uno diferente por dia con la informacion mas relevante, estas

publicaciones son periddicas y su nombre deriva de este hecho.

Generalmente el periddico se compone de secciones como; deportes, internacional, local,
finanzas, economia, espectaculos, seccion de anuncios clasificados. Usualmente son marcas
locales y bien posicionadas y son leidos por millones de personas, de aqui que la

mercadotecnia tenga una oportunidad en el periédico como un medio publicitario.

La forma de aprovechar el periodico para ingresar publicidad es muy simple, cada empresa
que emite periodicos tiene una area de ventas donde los publicitas pueden pedir precios y
si son aceptados publicitarse, para ello apareceran textos o imagenes publicitarias
completas en toda una pagina o en partes de ella, el publicista elige el lugar donde la
publicidad se colocara, aunque es importante destacar que dependiendo el lugar y el
tamano es el precio que se cobrara, una pagina completa en un periédico con 20 millones
de lecturas diarias llega a costar hasta 8 000 dolares, pero si es un clasificado el renglon

cuesta hasta menos de 100 dolares.

REVISTAS:

Las revistas son la evolucion de los periodicos, suelen emitirse cada mes y suelen tratar
un tema en especifico, por ejemplo hay revistas de ciencia, de tecnologia, de
entretenimiento, de espectaculos, etc, y cada una de ellas ira enfocado en esos temas,

para la mercadotecnia, la revista es importante porque permite realizar una excelente
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segmentacion de mercados enfocada en la tematica de la misma y la edad promedio de

sus lectores, asi como otros datos especificos.

TELEVISION:

La television es el medio publicitario en el que actualmente se gasta la mayor cantidad de
recursos en publicidad, esto debido al gran alcance y eficacia en el logro de metas del
enfoque publicitario de las campanas que se realizan. De igual manera es el medio de mas
alto costo por lo que no cualquier marca puede publicitarse en television, el precio es

variado dependiendo el programa, canal y horario, su costo es por segundo.

RADIO:
A pesar de que el uso de la radio se encuentra en descenso, aln sigue siendo un medio
importante para la publicidad, sobre todo cuando son campanas locales, la radio es un

gran elemento para publicitar eventos Unicos como conciertos y eventos publicos.

INTERNET:
Internet es el nuevo medio de publicidad que esta teniendo una gran relevancia, la
publicidad en internet tiene la particularidad de pagarse por CPC (Costo por click), CPM

(Costo por mil impresiones), CPI (Costo por incidencia) y CPA (Costo por Accion).

PUBLICIDAD EXTERIOR:
Una publicidad que nunca pasa de moda es la publicidad exterior, es decir, aquella que
aparece en lugares publicos. Los elementos publicitarios mas habituales en publicidad

exterior son carteles, vallas publicitarias, rotulos luminosos, banderolas, marquesinas....

La publicidad exterior se usa por si sola o, en muchas ocasiones, como complemento a

otros tipos de publicidad.

PUBLICIDAD BELOW THE LINE
Entre los tipos de publicidad es quiza el mas novedoso. La publicidad below the line o
publicidad no convencional no tiene un soporte fijo, se trata de fabricar una idea nueva,

nunca vista, para publicitar una marca. Es dificil enmarcar este tipo de comunicacion
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publicitaria debido a que actta de diferentes maneras, desde performances en la calle que
buscan repercusion en los medios hasta anuncios en soportes no convencionales como

los anteriores.

OTRAS FORMAS DE DEFINIR QUE TIPOS DE PUBLICIDAD EXISTEN

Habitualmente, cuando hablamos de qué tipos de publicidad existen, tenemos en cuenta
un criterio basado en los soportes, como hemos hecho anteriormente, sin embargo, se
pueden tomar muchos otros criterios que nos dan una vision mucho mas amplia de lo que

es el marketing, y en concreto la publicidad, actualmente.

PUBLICIDAD POR CONTENIDO

No toda la publicidad es comercial, no todos los anuncios quieren que compres algo, no
todos los anuncios son informativos. Hay, por ejemplo, anuncios emocionales, que buscan
llegar al publico por medio del componente emotivo, pero también existe publicidad
comparativa y transformativa, esta ultima trata de revertir comportamientos y suele estar

apoyada por un organismo publico.

PUBLICIDAD POR ANUNCIANTE

Hay tres grandes tipos de anunciantes, por una parte, las empresas privadas, que aglutinan
un 90% de la publicidad, aunque este porcentaje varia dependiendo del pais. Ademas de la
iniciativa privada hay otros organismos que también difunden sus mensajes por medio de
la publicidad, son las asociaciones sin animo de lucro (ONGs) y la administracién publica,

desde el Estado hasta corporaciones municipales.

PUBLICIDAD POR LOCALIZACION
Puede haber publicidad local, regional, nacional e internacional, depende del alcance y del

target que manejemos para una campana determinada.

SUBTIPOS DE PUBLICIDAD
Cabe senalar que, dentro de los tipos generales que veiamos anteriormente, se pueden
hacer otras divisiones que determinen la condicion de un anuncio. Tomando como

ejemplo la publicidad grafica, uno de los grandes grupos publicitarios en el mundo,
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podemos establecer muchas subdivisiones que nos dan una imagen de las posibilidades
que ofrecen los medios impresos para la comunicaciéon comercial. De esta manera

podriamos subdividir la publicidad impresa por los siguientes criterios:

e Dependiendo del soporte, en vallas, mupis, carteles urbanos...
e Dependiendo del alcance
e Dependiendo de quién sea el anunciante

e Dependiendo del tipo de mensaje que transmita la campana

PLAN DE MEDIOS PUBLICITARIOS

Un plan de medios consiste en la busqueda y definicion de las plataformas en las que se
debe promocionar una marca, un producto o un servicio. Este plan establecera la mejor
combinacion de medios posible para lograr los objetivos de la campana de marketing de

una empresa.

A continuacion te mostramos 9 pasos esenciales que debes seguir para elaborar un buen

plan de medios:

|. Define tus objetivos

{Qué pretendes conseguir con tu plan de medios?
e Darte a conocer.
e Crear imagen de marca.
e Fidelizar a tus clientes.

e Promocionar un determinado producto.

Esta decision condicionara los pasos siguientes de tu plan. Debes hacer una investigacion a
fondo y asegurarte de que todo el equipo esta de acuerdo en lo basico, antes de seguir

con el plan de medios.

2. Analisis del target
Un plan de medios trata de impactar con su mensaje a un determinado publico objetivo o

target, que es susceptible de comprar un determinado producto o servicio. Por tanto, es
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fundamental la correcta definicion del target para que nuestro plan de medios tenga éxito.
Debemos responder a las preguntas ;donde se encuentra?, ;como es? y jcomo y donde

consume!

Asegurate de definir el publico objetivo lo mas completamente posible con datos
demograficos y geograficos, edad, sexo...debes saber como piensan, como se comportan

y como consumen los medios de comunicacion.

Puedes utilizar analisis estadisticos poblacionales de diversas fuentes e instituciones, que

te ayudaran a focalizar y optimizar los futuros esfuerzos en publicidad.

3. Estrategia

Ahora que tienes tus objetivos y tu target definido es necesario desarrollar una estrategia
para cada objetivo. Debes definir “qué” se debe comunicar y “como” comunicarlo. Puedes
maximizar el impacto de tu plan de medios, verificando que utilizas cada plataforma a un
nivel efectivo antes de aumentar tu plan con otro medio.

4. Medios

Segun tu publico objetivo deberas elegir entre medios offline (prensa, radio, television,
directorios, vallas, etc.) y online (buscadores, portales, redes sociales, boletines, etc.). La

mejor opcion es utilizar una combinacion de ambos canales.

5. Canales
Dentro de cada medio, existen muchas opciones de canales que debes comparar y
valorar. Para ello puedes pedirles que te envien los datos basicos sobre su audiencia,

difusion, calendario editorial, tarifas, formatos, condiciones, etc.

En este sentido es conveniente para cada tipo de medio o categoria: prensa, radio, TV,
Cine, on-line, revistas... tener en cuenta la clasificacion que queramos darle internamente.
Asigna tres criterios (de acuerdo al briefing y a la estrategia publicitaria de la empresa)

que los canales de esa categoria deben cumplir:
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Seleccion: aspectos a concretar como la penetracion del medio, los niveles de cobertura,
la segmentacion geografica, las posibilidades comerciales (encartes, suplementos,
especiales)...

Periodicidad: si queremos impactar en momentos puntuales o no, medios de contenido o
tirada diaria, mensual, quincenal, bimensual...

Formatos: en funcidn de la partida presupuestaria y el tipo de campana, si se van a marcar
formatos convencionales o formatos especiales, si se busca la notoriedad o el ajuste

presupuestario...

6. Define los formatos

Busca los formatos que mejor se adapten a tus objetivos y presupuesto. Generalmente,
los formatos publicitarios mas visibles y complejos son los mas costosos. A menudo es

mas importante la posicion y la creatividad del anuncio, que su tamano.

7. Asigha un presupuesto

Debes hacer un presupuesto cerrado que incluya todos los medios que emplearas para tu
plan de medios. Fija un presupuesto y una cantidad para cada medio de comunicacion, asi
te aseguraras de tener todo bajo control. Negocia con cada medio y obtén las mejores
tarifas, pueden hacerte un descuento por la contratacion anticipada, o por la larga

duracion de la campana.

8. Disena un calendario/ timing

Ahora que ya conoces los canales, medios y formatos, decide las fechas y la periodicidad

de las inserciones.

Es importante analizar y tener en consideracion el periodo de tiempo de duracion de la
campaha, en que meses se desarrollara, si hay o no fiestas locales, nacionales...si hay
periodos especiales como por ejemplo las rebajas, si es temporada alta, media o baja; si es

temporada de alta rotacion de ventas o de baja rotacion...

Estas variables sumadas a las variables propias del sector en el que operemos y las

variables propias de la empresa; ligadas a las caracteristicas del target y a la seleccion de
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medios, nos ayudara a definir los dias éptimos en los que lanzaremos los impactos de los
diferentes medios para lograr la maxima cobertura, afinidad, nimero de impactos y

retorno posible.

9. Anilisis del plan

Uno de los puntos mas importantes del plan de medios es saber si los esfuerzos han dado
sus frutos. Debes analizar los resultados, al final de la campafna y durante la misma, para
poder cambiar y rectificar cosas que no estén funcionando. Haz un seguimiento de cada
uno de los canales contratados para conocer la efectividad de cada formato. En caso que
no funcionen o no lleguen al objetivo marcado, se debe tratar de optimizar y tomar

decisiones para mejorar los resultados marcados.

COMPRA DE MEDIOS PUBLICITARIOS.

Los compradores de medios son empleados por agencias de publicidad y marketing para
negociar la compra de tiempo o espacio publicitario en nombre de sus clientes. Puede
tratarse de medios digitales, peridédicos o revistas, television, radio, sitios web, como

redes sociales, u otros medios, como vallas publicitarias.

PROGRAMA DE MEDIOS PUBLICITARIOS

Un plan de medios es una de las partes mas importantes en la difusion de una campana
publicitaria llevada a cabo por una agencia de marketing, con el que se encargaran
de concebir, analizar y seleccionar los canales por los que transmitiran la

informacion indicada al publico apropiado en el momento idoneo.

{Por qué hacer un plan de medios?

Debido a que el éxito de un producto depende de varios factores como son la
presentacion de ideas brillantes para vender el producto, el presupuesto del que se
disponga a la hora de crear la presentacion del producto, el momento de lanzamiento,

etc.
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Es muy importante saber como hacer un plan de medios, ya que de ello resultara una
buena o mala campana y los beneficios se verian afectados a su vez por las decisiones que

hayamos tomado durante el desarrollo de nuestro plan de medios.

SOLUCION DE MEDIOS PUBLICITARIOS

El plan de medios es la solucién a la difusion de la campana, es decir, la respuesta a la
necesidad de llegar al publico objetivo y lograr que éste reciba el mensaje del anunciante.
Se lleva a cabo mediante la planificacion de medios, procedimiento que aplica diferentes
técnicas para solventar como difundir masivamente un mensaje de la manera mas rentable

y eficaz.

Obtener la mejor solucién de medios es una tarea compleja ya que existen cientos de
opciones distintas. El mercado de los medios es amplio, cambiante y desigual, el reparto
de las audiencias es dificil de estimar y, ademas, se trabaja siempre con una limitacién
principal, que no es otra que el presupuesto disponible. Aun mas: cada medio y cada
soporte tienen sus particularidades (codigos, audiencias, formas publicitarias, alcance,
condiciones de recepcion, tarifas, etc.) que en todos los casos deben considerarse a fin de

elegir la alternativa mas favorable para alcanzar a los destinatarios del mensaje.

El plan de medios es asimismo un plan de inversion publicitaria que en cada anunciante
esta caracterizado por dos parametros: el primero, la cifra total que dedica a la campana,
integrada por uno o varios mensajes y dividida en una o varias etapas; el segundo, es la
distribucion de esa cifra en el medio o medios seleccionados. Segun este ultimo criterio,

encontramos dos planteamientos diferentes:

o Difusion a través de un solo medio (campana televisiva, en radio, grafica), incluso
en un solo soporte.
e Difusidn a través de una combinacion de medios. Suele elegirse un medio principal,

por ejemplo prensa, y uno o varios de apoyo (por ejemplo, radio y exterior).

Como puedes ver, hacer un plan de medios significa basicamente hacer una seleccion

optima de medios y soportes. Los principales pasos para elaborarlo son:

UNIVERSIDAD DEL SURESTE 49

Mi Universidad



sUDS

I. El punto de partida para fijar los objetivos de medios es el briefing recibido. Se
establecen en términos de cobertura (nUmero de personas del publico objetivo
con las que se quiere contactar), frecuencia (nimero de veces que queremos que
este publico perciba el mensaje) y recuerdo (nivel de efecto sobre la memoria que
se quiere provocar, por entender que con ello aumentan las posibilidades de
lograr la reaccion buscada).

2. Como cualquier estrategia, se apoya en la informacion obtenida a través de la
investigacion y del conocimiento acumulado por los especialistas. Deben elegirse
aquellos medios que mejor respondan a los objetivos y a la creatividad de la

campana.

A partir de esta primera consideracion la decision se toma en funcion de dos aspectos

principales:

[] Alcance 6ptimo o coincidencia de la audiencia del medio con el plblico objetivo de la
campafa y
L1 El presupuesto disponible, teniendo en cuenta las tarifas vigentes y también las

posibilidades de negociacion que tenemos frente al medio.

Un factor mas a considerar para ciertos productos o campanas son las limitaciones legales
ya que, con independencia de otros requisitos sobre el mensaje, restringen total o
parcialmente el uso de determinados medios. Asi ocurre con la publicidad de tabaco y

bebidas alcohdlicas o con la publicidad electoral.

SELECCION DE SOPORTES

A la eleccion de medios le sigue la seleccion de los soportes concretos en los que se va a
insertar el mensaje. Se elegiran las cabeceras de prensa o revistas, las cadenas de
television o radio, los itinerarios exteriores, salas de cine, lugares en la web ... Los
especialistas en medios manejan para ello criterios que les permiten tomar decisiones
sobre la rentabilizacion del presupuesto (OTS, audiencias bruta y util, duplicacion, coste

del soporte, coste por mil, coste por impacto util, coeficiente de rentabilidad ...), se trata
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de formulas y conceptos técnicos que puedes encontrar definidos de forma basica en el

glosario.

PROGRAMACION O DISTRIBUCION DEL PRESUPUESTO

Supone la distribucion del presupuesto disponible entre los soportes (espacio y tiempo)
especificos seleccionados (espacios de prensa, programacion de TV o radio, soportes
exteriores...) durante el periodo total que va a durar la campana. A este paso se le

denomina también distribucién de impactos.

EVALUACION

Como ya sabes (lo vimos en el epigrafe 5.1), todo proceso de planificacion finaliza con la
medicion de los resultados obtenidos a fin de conocer el nivel de acierto en la cobertura,
frecuencia y recuerdo previstos. Esta evaluacion se realiza actualmente con la ayuda de
programas informaticos que cruzan todos los conceptos relacionados con estos tres

parametros (cobertura neta, frecuencia efectiva, GRP’s, rating...).

El resultado de este proceso es una combinacion de medios (media mix) que se propone
como la forma mas adecuada para que los consumidores, ciudadanos, votantes o cualquier
tipo de publico que imagines puedan recibir el mensaje que se ha disenado para ellos. En
términos de planificacion de medios, cada persona que lo recibe y que no forma parte del
publico objetivo es un impacto no deseado y pagado. En otras palabras, supone un
despilfarro para el anunciante, de ahi que la inversion en medios sea uno de los temas mas

discutidos en publicidad.

En Espaha, como en otros paises, la inversion publicitaria se define por cinco

caracteristicas:

e Concentracion: pocos representan la mayoria de la inversion. Los
presupuestos millonarios proceden de un nldmero verdaderamente
reducido de anunciantes si los comparamos con el total de empresas,

instituciones y organizaciones que hacen publicidad.
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o Estacionalidad: se invierte principalmente en determinados momentos del
ano debido a los habitos generales de vida y consumo y, ya en segundo
término, a la existencia de productos estacionales, cuya salida al mercado
se concentra practicamente en una época concreta (cava, helados,
bronceadores, antigripales ...).

e Sensibilidad: cualquier cambio economico afecta rapidamente a la inversion
publicitaria. A menudo, el menor indicio de inestabilidad o crisis es la causa
de que los presupuestos previstos para esta actividad se retraigan o se
congelen a la espera de acontecimientos.

o Desigualdad: la inversion es diferente de unos medios a otros. Aunque
caben matices, lo tradicional es que sea la televisién el medio lider en
inversion, seguido de los diarios. Los que representan indices menores son
el cine e internet.

e Importancia de los medios no convencionales: la busqueda de contacto a
través medios no masivos es cada vez mas importante. El marketing
directo, la publicidad en el lugar de venta, el patrocinio y otras formulas

son opciones no marginales para muchos anunciantes

|
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UNIDAD Il
PLANEACION DE LAS RELACIONES PUBLICAS

3.1 Importancia de la planeacion de la funcion de relaciones publicas.

Podemos ver que en cualquier actividad humana, alcanzar con éxito los objetivos
deseados depende en gran medida de que se planeen correctamente las actividades
encaminadas a ello.

La planeacion adecuada fomenta las buenas relaciones entre todos los niveles de los

empleados y trabajadores de la empresa.

También es un factor de éxito en las organizaciones, su existencia o ausencia marca la
diferencia entre las organizaciones de éxito y las que fracasan al poco tiempo de iniciarse.
El éxito de las funciones de las organizaciones, incluyendo la de Relaciones Publicas,

dependen de un alto grado de su correcta planeacion.

Ejemplos probatorios de esto los hemos tenido a lo largo de la historia y los seguimos
teniendo diariamente. Asi, por ejemplo, la historia econémica nos ensena que las llamadas
economias planificadas como la de China y la de la Union Soviética, han logrado metas
escalonadas de desarrollo econémico, en periodos sorprendentemente cortos, dignas de
admiracion y estudio, gracias a que los esfuerzos tendientes a ello se han realizado
conforme a planes bien estructurados, con objetivos a corto y a largo plazos bien

definidos.

Desde luego, la planeacion también es factor importante en el éxito de las organizaciones
O empresas y creemos que es precisamente la existencia o ausencia de ella lo que marca
la diferencia mas sefnalada entre las organizaciones con éxito en México y los cientos de

ellas que fracasan y cierran sus puertas cada ano, al poco tiempo de iniciarse.
Todo lo anterior pone en evidencia el hecho de que el éxito de las funciones de las

organizaciones, incluyendo la de relaciones publicas, depende en un alto grado de su

correcta planeacion.
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3.2 Etapas de planeacion.

Podemos dividir la planeacion de la funciéon de relaciones publicas en tres etapas
principales: a) investigacion; b) elaboracion de planes y programas generales o

alternativos, y e) elaboracion de planes y programas especificos.

Investigacion

Realizar una investigacion previa a la elaboracion de planes es indispensable para que éstos
se desarrollen con base en datos objetivos y no partiendo de simples suposiciones,
corazonadas, intuiciones o inclinaciones personales. No debemos atrevernos a tomar
decisiones basandonos en lo que suponemos que el publico cree, si para ello no hemos
realizado antes investigaciones metodicas que respalden nuestras creencias, ya que ello
puede conducirnos a serios fracasos, en virtud de que tales suposiciones no dejan de ser
eso precisamente, simples juicios a priori basados en ideas y criterios muy personales,

sujetos a la influencia de estados de animo, que por tanto pueden ser erroneos.

Podemos subdividir la investigacion en dos fases: a) definicion del problema y de los

objetivos, y b) analisis del problema.

a) Definicion del problema y de los objetivos

No podemos divorciar la idea de planeacion de la de objetivos, ya que ésta no es un fin en
si sino un medio para alcanzar ciertos fines u objetivos. Resulta obvio pues, que la
planeacion deba iniciarse por la definicion de los objetivos que se pretendan alcanzar.
Ahora bien, para determinar con certeza los objetivos, se requiere que previamente se

haya definido el problema.

Aunque a primera impresion ello pueda parecer obvio, con frecuencia se olvida realizar el
estudio y definicion del problema, lo cual suele ocasionar graves problemas. Se ha de
tener especial cuidado en determinar si se trata de un problema verdadero en el sentido
de que sea el meollo de una dificultad y no simplemente un sintoma de algo distinto por

completo.
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Por ejemplo, puede parecernos en cierto momento que el problema que tenemos que
resolver en determinada organizacion es el alto indice de rotacion de personal, originado
fundamentalmente por descontento respecto a los sueldos o salarios. Sin embargo, tal
rotacion puede ser sélo sintoma de un problema mucho mas profundo y trascendente,
consistente en la falta de comunicacion fluida con el personal tanto ascendente como
descendente, la cual ha originado: que este publico desconozca muchas prestaciones
importantes otorgadas por la empresa; que no sepa que el andlisis y valuacion de puestos
que se esta realizando tiene como uno de sus objetivos ofrecer salarios mas justos; o
bien, que haya recibido solo falsos rumores respecto a las razones del reciente despido de
varios empleados que considera injusto y que en realidad no lo es. En este caso, la falta de
comunicacion seria el problema central que debe solucionarse ya que puede ser el origen
no solo de la rotacion de personal, sino también de otros muchos problemas, tales como
indice elevado de ausentismo, falta de motivacion entre el personal, que redunda en baja
productividad, frecuentes problemas con el sindicato u otros grupos de trabajadores,

constantes actos de indisciplina por parte del personal, etc.

En el caso especifico de relaciones publicas, la definicion del problema implica que se
defina al publico a investigar. Ello es de suma importancia, ya sélo definido el publico, se
podran tener las bases para determinar, mediante la investigacion, los medios idoneos
para comunicarse con él, a fin de que éstos se adapten a la idiosincrasia y peculiares

caracteristicas del grupo.

La definicion del problema se haya intimamente ligada a la definicion de los objetivos por
alcanzar, ya que de hecho esto ultimo no sera otra cosa sino determinar claramente qué
tanto del problema definido nos propondremos solucionar, o si lo pretenderemos

resolver totalmente, asi como establecer cuando habremos de lograr tales soluciones.

Debemos recordar que pueden existir objetivos a corto y a largo plazos. Se consideran a
corto plazo los que abarcan un periodo maximo de un ano, y a largo plazo, los que cubren
un lapso superior. De lo anterior resulta consecuencia obvia la clasificacion de planes a

corto Yy a largo plazo.
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b) Anailisis del problema

Una vez definido el problema y los objetivos, se debera realizar el analisis del mismo tan
detalladamente como sea posible. Esta fase consistird en recopilar hechos y datos
relativos al problema, descomponer éste en partes y estudiar cada una de ellas. En el caso
concreto de las relaciones publicas, esta etapa se refiere basicamente al analisis o
investigacion propiamente dicha de la opinién del "publico” en cuestion, de las posibles
causas de tales opiniones y de los medios idoneos de comunicacion con ese grupo. Para
disminuir estos graves riesgos es necesario fundamentar la toma de decisiones en
investigaciones metodicas acerca de la opinion y creencias de los publicos, que nos

permitan obtener mayor objetividad.

Existen diversos métodos para llevar a cabo el andlisis de la opinién de los publicos, los

cuales podemos clasificar basicamente en informarles y formales.

Métodos informales

Estos métodos pueden ser en ocasiones muy valiosos, sin embargo hay que reconocer sus
limitaciones. No son muy objetivos y los resultados que se obtienen mediante su empleo
no pueden considerarse como representativos del publico estudiado, razones por las

cuales no debemos emplearlos jamas como instrumentos seguros para evaluar la opinion.

No obstante, podemos decir que estos métodos pueden ofrecer datos significativos o
indicadores sobre las tendencias de la opinion, y en ocasiones llegan a poner de manifiesto
las posibles causas en que se funda esta Ultima. Es también posible que los resultados
obtenidos por medio de estos métodos den pie para que se profundice en la investigacion

valiéndose de métodos formales.

Como ya habiamos anotado con anterioridad, la clave para poder obtener verdadero
provecho de estos métodos informales esta en saber dar a sus resultados sus debidas
proporciones, esto es, considerando sus limitaciones y alcances. Dentro de este grupo de
métodos, tenemos: a) andlisis de quejas y sugerencias; b) analisis periodico de la

correspondencia recibida; c) analisis de contenido (andlisis de lo difundido por medios
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masivos de comunicacién acerca de la organizacion), y d) analisis de informes del personal

de ventas sobre las opiniones que recaben de sus clientes reales y potenciales.

Otro método mas que podriamos clasificar como informal es el de la investigacion
motivacional, que tuvo su origen dentro del campo de la investigacion de mercados. Por
medio de éste se busca descubrir los moviles inconscientes o escondidos tras las
opiniones expresadas; o sea, las motivaciones en que se fundan las opiniones y actitudes
de las personas. Para ello la investigacion motivacional se basa fundamentalmente en el
uso de métodos psicologicos, como las técnicas proyectivas, y en la "entrevista en
profundidad”, por lo cual requiere ser realizada por personal especializado y avezado, de
preferencia psicologos industriales. Nos atrevemos a pensar que en México no existen

muchos verdaderos especialistas en este campo, o acaso ninguno.

La investigacion motivacional se encuentra todavia en gran parte en una etapa
experimental de desarrollo y los mismos psicologos y demas investigadores no se
muestran aun seguros respecto a su objetividad y confiabilidad, ya que la interpretacion de
los datos obtenidos mediante ella estan todavia muy sujetos a la apreciacion personal del
psicologo, que difiere frecuentemente de la de otros de sus colegas. El doctor Fernando
Arias, al referirse a las técnicas proyectivas (herramienta fundamental de la investigacion

motivacional), nos dice:

En efecto, en el momento presente no es posible emplearlas, en términos generales,
como utensilios validos y confiables en el proceso de la investigacion. Y agrega mas
adelante: Por otra parte, no todos los psicologos emplean las técnicas proyectivas
contando con la misma sustentacion tedrica para su interpretacion.. De ahi que los

resultados obtenidos por diversos psicologos no sean comparables entre si.

Métodos formales
Las caracteristicas principales de estos métodos son su objetividad y que se basan en el

anadlisis de muestras representativas; es decir, en lugar de obtener informacion de todos y
cada uno de los miembros del publico investigado, lo cual seria imposible en la mayoria de
los casos, ademas de muy costoso, se recaban datos sélo de un grupo pequeno pero

representativo del mismo. Para determinar el grupo que se tomara como muestra se
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utilizan métodos estadisticos, basados en la ley de probabilidades. Entre los principales
métodos formales se cuentan la encuesta o sondeo de opinion, del que nos ocuparemos a

continuacion.

Encuesta o sondeo de opinion. Esta encuesta se realiza entrevistando a los miembros de
la muestra determinada con base en un cuestionario.

El primer paso para realizar la encuesta de opinion debe ser la definicion clara de los
objetivos que se pretende alcanzar mediante la misma. Una vez hecho esto se procede a
determinar la muestra y disenar el cuestionario.

Es muy importante que se pruebe la muestra, ya que si ésta no es fidedigna, los resultados
finales del estudio seran erréoneos aun cuando las demas partes de la encuesta se hayan

llevado a cabo correctamente.

Diseno del cuestionario

Es de gran importancia también prestar especial atencién al disefio de los cuestionarios, ya
que de ellos dependera basicamente el que se obtengan los datos requeridos con la
debida veracidad. Un cuestionario mal disehado puede conducirnos a la obtencion de

datos falsos o tendenciosos y propiciar, por tanto, un fracaso total en la investigacion.

Fundamentalmente son dos los tipos de preguntas que se emplean en los cuestionarios,

las abiertas y las cerradas o de "eleccion forzosa", ambas con diversas variantes.

Preguntas abiertas

En este tipo de preguntas se plantea el interrogante sin imponer limitacion alguna a la
forma en que el entrevistado desee contestar. En este caso las respuestas obtenidas
pueden ser tan variadas que se dificulta su clasificacion, tabulacion y analisis cuantitativo.
Sin embargo, las preguntas abiertas pueden ser empleadas como un medio de exploracion
o sondeo inicial, a fin de mejorar el planteamiento de las preguntas cerradas, ayudando a
determinar con mayor objetividad las alternativas que se habran de ofrecer como

respuestas a estas mismas.
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Preguntas cerradas o de eleccion forzosa

Con este nombre se comprende un grupo amplio de preguntas cuyo comuin denominador
es que ofrecen dos o mas alternativas al entrevistado para que escoja, solamente entre
ellas, aquella igual o mas cercana a su propia forma de respuesta. En su disefio habra de
tomarse siempre en cuenta que las diversas respuestas alternativas deben ser
mutuamente excluyentes. Asimismo debera procurarse no presentar los interrogantes en

una secuencia ritmica que pueda orillar a los interlocutores a responder mecanicamente.

A continuacion citaremos algunas recomendaciones que deberan considerarse en el

diseno de los cuestionarios.

I. Tener continuamente en la mente los objetivos de la encuesta. Con mucha frecuencia
se tiene la tentacion de insertar preguntas que son intrinsecamente