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RESUMEN

En la historia reciente de nuestro pais pocas organizaciones han realizado procesos de
cambio radicales. Por lo que se considera necesaria una investigacion que aborde,
sistematice y sirva de guia para estudiantes y profesionales del area de Comunicaciones
y Relaciones Publicas en este tema. Es por ello que esta investigacion ahonda en la
estrategia utilizada por el Grupo Telefénica, a través de su marca Movistar, para suplir
Telcel. En ese sentido, se estudia el plan estratégico que sirvié de base para que una
organizacién ya consolidada en Venezuela, por mas de una década, se convirtiera en
una nueva mediante el cambio de los elementos que conforman la personalidad
corporativa: imagen e identidad. Esta investigacion es considerada de tipo documental y
de campo, al poder contar a lo largo de su desarrollo con las bases bibliogréaficas y el
apoyo de asesores y profesionales en Relaciones Publicas de nuestro pais, para dar a
conocer las estrategias utilizadas por aquella organizacion en el afio 2005.

Palabras claves: Relaciones Publicas, organizacion, personalidad, personalidad

corporativa.
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Introduccion

Las Relaciones Publicas es una disciplina de data muy reciente, a penas cuenta
con poco mas de un siglo de actividades. Se tiene referencia que el término fue
introducido por primera vez en 1882 cuando Dorman Eaton, abogado, realizaba un
discurso y utilizé el vocablo para hacer referencia a la “basqueda del bienestar del

publico”.

En sus inicios, esta actividad se utilizaba sobre todo para la promocion de las
organizaciones de la época, e incluso como una nueva forma de hacer propaganda. Sin
embargo, a lo largo de su historia esta naciente disciplina ha logrado elaborar conceptos
y funciones que se ajustan a la realidad, y que la separen de ese viejo estigma de

propaganda y fiestas corporativas.

En contraste con unas décadas atras, es evidente que en la actualidad el asesor
cuenta con una amplia variedad de medios para comunicar y lograr los cambios que se
plantea. Asi, actualmente los medios de comunicacion social masivos y alternativos le

permiten enviar mensajes a sus audiencias y cumplir con las metas planificadas.

El pleno conocimiento del alcance de los medios, resulta fundamental para el
consultor en Relaciones Publicas, quien a través del plan estratégico de comunicacion
desarrolla los pasos a seguir para determinadas acciones comunicativas, a través de las
distintas disciplinas de ese ambito, es decir, el plan se convierte en una de las
herramientas clave para su trabajo (Billorou,1992).,

El proposito general de esta investigacion es mostrar las acciones que en materia
de comunicacion desarrolld, en nuestro pais, el Grupo Telefénica, a través de su marca
Movistar, para el cambio de personalidad de la otrora organizacion de
telecomunicaciones Telcel. Es decir, el plan estratégico que sirvié de base para que una
organizacion ya consolidada en Venezuela, se convirtiera en una nueva mediante el
cambio de los elementos, que segun los profesionales en el area como Loaiza y

Canizales, componen la personalidad corporativa: imagen e identidad.
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Este caso en particular es tomado ya que en la historia reciente de nuestro pais
no se han realizado en las organizaciones procesos de cambio radicales y en poco
tiempo. Por lo que una investigacion que la aborde puede servir de guia para estudiantes
y profesionales del area de Comunicaciones y Relaciones Publicas para conocer la

estrategia utilizada por el Grupo Telefénica en Venezuela.

La conceptualizacion que funcionara como referencia en este trabajo se basa en
aquellos desarrollados desde el area de las Comunicaciones y en particular en las

Relaciones Publicas

El presente trabajo se desarrolla como una investigacion de tipo descriptiva. Asi, a
través de una serie de entrevistas especializadas no estructuradas a profesores y
consultores en el area de las Relaciones Publicas, con amplia experiencia y el apoyo en

textos de la disciplina permitira abordar la situacion planteada en la investigacion.

Este proyecto de investigacion se encuentra dividido en cuatro grandes partes. En
la primera, se plantea el problema de investigacion, sus objetivos, la importancia y
justificacion del mismo. La segunda parte, es el espacio en el que se desarrolla el marco
tedrico del presente trabajo, es decir, en el que se muestran la construccion de
conocimiento y antecedentes que sirven de base para el desarrollo de la investigacion.
En la tercera seccién se presenta el despliegue de la metodologia objeto del proyecto,
siendo éste considerado como una investigacion de tipo documental y de campo. Y,
finalmente; la cuarta parta de trabajo servira para abordar el caso de estudio
seleccionado para la investigacion.
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Capitulo I: El problema de la investigacion

El Problema

En la actualidad hay miles y miles de organizaciones que entran en el competitivo
mundo de los bienes y servicios. Cada una de ellas debe actuar de forma tal que logre

diferenciarse de las demas para no perderse y diluirse en el sistema.

Tal es el caso de Grupo Telefénica, que entre 2004 y 2005 emprendié una de las

tareas a nivel de Relaciones PuUblicas mas titanicas en afos recientes.

Para el Grupo Telefénica la adquisicion comercial, o compra de filiales en América
Latina, implicé el desarrollo de toda una estructura estratégica en el area de
comunicaciones con el objetivo de darse a conocer en estos nuevos espacios
geogréficos, y que le permitiera, a la vez, no perder los clientes con los que contaba y

sumar otros a la lista.

En tal sentido, la presente investigacién busca abordar el plan estratégico llevado
a cabo en el afio 2005 en Venezuela por el Grupo, a través de su marca Movistar, para
cambiar los elementos constitutivos de la personalidad corporativa de la ya existente
Telcel. Pero, ¢Por qué se da el cambio en Telcel? ¢Cémo se da este fenomeno? y

¢ Cuales fueron las estrategias a utilizar en este proceso de cambio?

Originalmente, el Grupo Telefénica tiene sus raices en Espafia por lo que realizar
una avanzada comunicacional en Latinoamérica, y especificamente en Venezuela,
requiere de un gran trabajo en materia de Relaciones Publicas que contara con todas las
herramientas posibles para lograr su posicionamiento en el mercado de las

telecomunicaciones.
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Justamente generar ideas y acciones que diferencien unas organizaciones de

otras es una de las funciones y responsabilidades del asesor en Relaciones Publicas.

En sus textos, autores como Cafizales (2009) y Billorou (1992), entre otros,
exponen pasos para la formulacion y aplicacién de planes estratégicos de comunicacion
para una organizacion. Pero, si algo se debe tener en cuenta es que en esta area no
existe una receta Unica e inquebrantable, ya que cada caso y cada organizacion es

diferente.

Corresponde a la experiencia, creatividad e instinto del profesional en Relaciones

Publicas estructurar un programa propio y acorde con la situacion que se le presente.

El asesor o consultor en Relaciones Publicas a lo largo de su profesion tendréa la
oportunidad de desarrollar distintos planes de comunicacién para sus clientes, pero
quizads una de las pruebas de fuego que tendrd serd dirigir el cambio de toda una

estructura organizativa por otra ante los ojos de los publicos.

Necesario es destacar que la elaboracién de un plan de comunicaciones requiere,
por parte del profesional, el entendimiento de que todas y cada una de las acciones que
emprenda tendran una respuesta por parte de su entorno, por lo que debera estar

conciente de todo aquello que le rodea.

El razonamiento anterior surge como respuesta a la Teoria de Sistemas, segun la
cual las organizaciones son sistemas sociales abiertos, por lo que hay retroalimentacion
entre el entorno y la organizacion, o como lo sefiala Goldhaber (1984): “Todas las partes
afectan al todo; toda accion tiene repercusiones en la organizacion (...) Una organizacion
es un sistema abierto debido a sus constantes interacciones con su medio ambiente. Las
organizaciones reciben entradas de su medio ambiente, y envian salidas a su medio

ambiente” (p.54).
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La Teoria de Sistemas Sociales indica que efectivamente en los sistemas abiertos
(como el ser humano y las organizaciones) los intercambios pueden afectar positiva o
negativamente la interaccion entre ellas. En otras palabras, una organizacion depende de

las relaciones con las estructuras que la rodean y la contienen.

En conclusion, el objetivo es identificar el plan y qué medidas de comunicacion
tomo el Grupo Telefonica para que sus intercambios fueran los méas positivos para ella 'y

sus publicos.
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Justificacion

Las organizaciones forman parte de nuestro mundo y al concebirlas bajo el
enfoque de la Teoria de Sistemas encontraremos que cada una de ellas necesita de sus

publicos para sobrevivir y viceversa.

Es asi como, cada accién que se desarrolle desde la organizacion debe ser
planificada con cautela y desarrollada con gran profesionalismo. Ningln proceso de
cambio puede ser exitoso sino es planificado con anterioridad y un relacionista publico, a

través de un adecuado plan de acciones podra ejecutar este tipo de actividades.

Las organizaciones se estan multiplicando dia a dia en nuestra sociedad, y la
presencia de un relacionista publico en ellas se hace cada vez mas imprescindible, si
éste es capaz de interpretar las sefiales que se encuentran dentro y fuera de la
organizacién al momento de implementar un plan estratégico de comunicaciones, su

trabajo serd mas efectivo y eficiente.

Este trabajo de investigacion, le ofrecera al asesor en Relaciones Publicas una
herramienta guia para los procesos de cambio que deberd dirigir en su profesion, a

través de acciones de comunicacion. .

De igual forma, este trabajo responde al hecho de no haber encontrado textos
actuales bajo el estudio de las Relaciones Publicas de casos como el aqui presentado,
por lo que puede servir de referencia para posteriores trabajos de investigacion.
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Objetivos

General
Identificar el proceso de cambio de personalidad corporativa aplicado por el Grupo

Telefénica en Telcel en el afio 2005, en Venezuela.

Especificos

1. Registrar el plan estratégico de comunicacion utilizado por el Grupo Telefénica en
Telcel.

2. ldentificar los antecedentes, historia y demas aspectos del Grupo Telefonica ante su
llegada a Venezuela.

3. Identificar los elementos que componen la personalidad de las organizaciones
Enumerar las disciplinas de comunicacién empleadas al elaborar y aplicar planes

estratégicos.
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Limitaciones y alcance

En este punto, es necesario considerar que este problema es sélo un primer paso
a este tipo de analisis, por lo que no se puede dar solucién final y definitiva del problema,
sin embargo se dejar4 como antecedente de que la situacion planteada fue investigada
metddica y sisteméaticamente de acuerdo a las normas de una investigacion cientifica,

dejando constancia de que lo expuesto puede mejorar en futuras investigaciones.

Lo referente a las Relaciones Publicas tiene muchas aristas para su estudio,
andlisis y posiciones; por lo que nada es definitivo en ellas, y todavia mas complejo es el
hecho de que aun en nuestros tiempos su definicion, actividades y responsabilidades es
poco entendida.

Asimismo, para el desarrollo de la investigacién se necesitard contactar a distintos
consultores en Relaciones Publicas, para llevar a cabo las entrevistas especializadas y

estas personas suelen tener poco tiempo para atender publico.

Las limitaciones cognitivas, es decir, del conocimiento que se posee antes de
abordar esta investigacion, si bien puede resultar en una dificultad, con la asistencia de
los asesores en Relaciones Publicas se pretende llegar al cumplimiento cabal de los
objetivos.

Finalmente, las limitaciones tempo-espaciales incidiran en la amplitud y
profundidad que se le pueda hacer a la investigaciéon, dejando probablemente diversos

puntos sin tratar, pero que pueden ser sensibles de estudio en posteriores trabajos.
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Capitulo Il: Marco Teérico

Primera Parte

Génesis de las Relaciones Publicas

El nacimiento de las Relaciones Publicas se puede ubicar desde el momento
mismo en que el ser humano existe y es consciente de la necesidad que tiene de
comunicarse con su entorno de la forma mas adecuada, en aras de mantener las

relaciones de intercambio lo mas estables y productivas.

De esta forma sefiala Solano Fleta (1999) el nacimiento de esta disciplina:

Muchos autores gustan de remontarse siglos atras para hallar los origenes de las
Relaciones Publicas, sin darse cuenta cabal de que las mismas se explicitan y el fin
Ultimo que persiguen, son consustanciales con la naturaleza humana, y a fortiori en
cualquier tiempo y lugar en que hayan existido hombres, se ha desarrollado, mejor o
peor, este tipo de actividades (p.98).

Sin embargo, el término “Relaciones Publicas”, histéricamente es aplicado a
conciencia en 1882 cuando Dorman Eaton, abogado, hacia un discurso en la Yale Law
School sobre “Relaciones publicas y las obligaciones de la profesion legal”, y utilizé el
término para hacer referencia a la “blusqueda del bienestar del publico” (Harrison 2002,
p.20).

Los ultimos afios del siglo XIX se caracterizaron por ser una época de huelgas
laborales por las condiciones de trabajo, la explotacion que sufria la clase obreray, por la
creciente competencia entre las empresas por promocionarse. Es en medio de este

panorama en el que empiezan a surgir las oficinas de Relaciones Publicas como tal.
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Con este contexto aparece lvy Ledbetter Lee, periodista, uno de los gestores
iniciales de esta disciplina, quien tuvo la oportunidad de asesorar a compaiiias
ferrocarrileras y de carbon en las relaciones con sus audiencias bajo la idea de hacer de

la informacion de la empresa algo publico.

En 1903 Ivy Ledbetter Lee crea la firma Paper and Lee, y durante tres afos
representa en materia de prensa, a algunos de los negocios mas importantes de Estados
Unidos. En 1916, su compafiia se transforma en Lee, Harris and Lee, y poco después en
Lee and TJ Ross Asociates, para encargarse definitivamente de la asesoria en

Relaciones Publicas.

Con el pasar de los afios, las actividades emprendidas por Lee ganaban
aceptacion. Empresas y gobiernos empezaron a contratar personal que les apoyara en

sus politicas, actividades y comunicaciones.

Dentro de esta evolucion aparece, el también periodista, George Creel. Con la
Primera Guerra Mundial en desarrollo, se cree que Creel le sugiri6 al entonces
Presidente de Estados Unidos, Woodrow Wilson, la creacion del Comité de Informacién
Pudblica, organizacion que reunié a periodistas, psicélogos, publicitas y soci6logos de la
época, con el objetivo de manejar la comunicacion social persuasiva y la opinion publica

en aqguellos tiempos bélicos.

Pero no es sino con la llegada de Edward Bernays, publicista y periodista vienés,
que las Relaciones Publicas comienzan a tener un marco de aplicacion més teérico y con
mayor relevancia. De alli que Bernays sea considerado el pionero de las Relaciones

Publicas.

Hasta el momento en que Edward Bernays aparece, las Relaciones Publicas eran
trabajadas por agentes de prensa, pero gracias a sus aportes teoricos y su trabajo para
fundamentarlas en las Ciencias Sociales, éstas toman en 1923 rango académico en la
Universidad de Nueva York, siendo él considerado uno de los fundadores de esta

primera escuela.
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Para Bernays, el ser sobrino del psicélogo Sigmund Freud le dio la oportunidad
de entender y aplicar las teorias psicoanaliticas de su tio. El hecho de tener en cuenta la
existencia del “yo interno” que poseen las personas y utilizarlo para alcanzar los objetivos
de sus clientes, da muestra de su interés por la psicologia y la posibilidad de persuadir el

publico.

En ese sentido, Bernays busca la asesoria del psicoanalista A.A Brill para varias
de sus campafias, ya que entendia que el ser humano capta mejor una idea en
imagenes y en simbolos que en palabras y, que son los deseos internos los que motivan

al hombre.

Bernays y otros relacionistas publicos de su época son, como lo sefiala el texto
publicado en PR Watch (1994, 1 5): “...pioneros en la utilizacién de técnicas que aun
permanecen: recomendacion de terceros, refuerzo con mensajes subliminales,
argumentacién “cientifica’engafiosa, grupos de presién, publicidad y compra de noticias
favorables”. De esta forma, actividades como las sefialadas anteriormente dieron inicio a

esta disciplina.

La aplicacion de las técnicas de persuasion en las Relaciones Publicas hizo que
con el tiempo la disciplina quedara marcada como una herramienta que busca sélo el
beneficio de la empresa, al influir y convencer a los publicos, es decir, persuadir a las
audiencias con el manejo de sus emociones. Asi lo expresa el mismo Bernays (2008): “El
estudio sistemético de la psicologia de masas revel6 a sus estudiosos las posibilidades
de un gobierno invisible de la sociedad mediante la manipulacion de los motivos que
impulsan las acciones del hombre en el seno de un grupo” (p.61).

Mas adelante, en la misma obra, Bernays ofrece una vision clara de sus
inclinaciones por el estudio de la psicologia y técnicas persuasivas y su aplicacion en las
Relaciones Publicas: “Son sobre todo los psicélogos de la escuela de Freud los que han
sefialado que la gran mayoria de los pensamientos y acciones del hombre son sustitutos
compensatorios de deseos que éste se ha obligado a reprimir’ (p. 66); de esta forma,
Bernays entiende que es a través de simbolos populares que podra alcanzar su objetivo:

descubrir esas emociones y deseos escondidos y explotarlos al maximo.
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Otro personaje que le diera rigor tedrico y académico a la naciente disciplina es
Sam Black. Si Bernays es considerado el pionero de las Relaciones Publicas en
América, Black lo ser4d en Europa. Sin embargo, sus aportes los realiza desde la

academia como profesor y miembro de diversas organizaciones de Relaciones Publicas.

El desarrollo de esta disciplina y los distintos personajes que intervinieron en ella,
encaminaron a que la practica de las Relaciones Publicas surgiera en el seno de la
empresa privada. Casos como la industria tabacalera, ferrocarrilera, del carbon e incluso

las Guerras Mundiales dieron inicio a estas actividades.

En este sentido, los ejemplos en la historia de esta disciplina incluyen todo tipo de
acontecimientos: persuadir a las mujeres a que fumaran, creando el eslogan “Toma un
cigarrillo en vez de un caramelo”, relaciondndolo con la moda de la delgadez; convencer
a las mujeres que fumaran como simbolo de la igualdad de derechos con el hombre, bajo
la consigna “Enciende tu antorcha por la libertad”; en medio de las Primera Guerra
Mundial era necesario reclutar a una gran cantidad de soldados, por lo que surge la
imagen de Lord Kitchener con el dedo sefialando al frente junto a la frase “Tu pais te
necesita”; incluir el tocino como parte del “desayuno americano”; la industria de la moda,
textilera y estilista; aumentar el nimero de clientes en las compafias de seguros; planes
para el Servicio Postal de Estado Unidos; concursos de esculturas de jabones para
aumentar las ventas y ampliar el mercado de este producto y asi como estos, se podran
encontrar miles de ejemplos de como las Relaciones Publicas comenzaron a construir

una nueva sociedad, la sociedad del consumo.

Es necesario tener en cuenta que la época o contexto historico en que nacen las
Relaciones Publicas: Primera Guerra Mundial, auge de la Propaganda, primeras teorias
de la Comunicacién; ya que en este periodo se consideraba a la sociedad como un
grupo inerte, que obedecia a las 6rdenes dadas por la industria del consumo y los lideres
de la opinion publica. En pocas palabras, se entendia y trataba al publico como un

rebafio sin direccion:
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El viejo propagandista basaba su trabajo en una psicologia de las reacciones de corte
mecanicista (...) Esta asumia que la mente no era mas que un mecanismo individual,
un sistema de nervios y centros nerviosos que reaccionaban con regularidad
mecanica a los estimulos como si se tratase de un autémata inofensivo y privado de

voluntad propia. (Bernays, 2008, p.68)

De nuevo, Bernays sefiala la presencia de instancias internas en el ser humano
que son las responsables de su conducta, asi hace un llamado a que aquellos “viejos
propagandistas” a no descartar las teorias del psicoanalisis y su aplicacion en la naciente
disciplina, afiadiendo: “El publico no es una masa amorfa que pueda moldearse a
voluntad o a la que se pueda imponer érdenes. El publico y la empresa poseen sendas
personalidades propias cuyas relaciones reciprocas deben estar presididas por la

concordia” (p.84).

Nétese que para Bernays era obvio que son las Relaciones Publicas las
encargadas de mantener esas relaciones entre el publico y la empresa de forma tal de

lograr beneficio mutuo.

Con el avance de las Ciencias Sociales y la introduccion de otras teorias en su
practica, como el enfoque de la Teoria Sistémica, fue posible la evolucion del ejercicio de
las Relaciones Publicas a algo mas aceptado por la sociedad al presentarse postulados

que permitieron crear un balance entre las organizaciones y la sociedad.

Por lo que el objetivo de los relacionistas publicos de la época ya no solo era
informar, sino establecer un buen entendimiento entre el publico y las organizaciones. Es
asi como autores como Grunig y Hunt (2000), crearon cuatro modelos béasicos de
relacionista publico. En primer lugar, el de agente de prensa y publicidad cuyo objetivo es
la propaganda, la comunicacion es unidireccional, es decir, es de emisor a receptor; el
modelo de informacion publica, que divulga informacién a uno o mas publicos, y a pesar
de ser unidireccional tiene sentido de la verdad; el modelo asimétrico bidireccional
recurre a la persuasion cientifica, la comunicacion es de doble sentido, pero reside en el
emisor quien es el encargado de convencer al receptor de aceptar la informacién; y por

altimo el modelo simétrico bidireccional, cuya base es la comprension mutua, la
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comunicacion es de doble sentido, por lo que existe didlogo entre la organizacién y el

publico.

De hecho, este ultimo modelo se presenta como el ideal en la praxis de la
profesion, por ser mas real y por contener el elemento del doble flujo o bidireccionalidad
en la comunicacion que establecen en su obra Cutlip, Center y Broom (2001), por lo que

se considera uno de los mayores avances en la profesion hasta el dia de hoy.

En general, la practica de las Relaciones Publicas ha evolucionado en los dltimos
afos, y si bien, se considera que su funcion y actividades adin no son muy bien
entendidas, la disciplina ha ganado respeto al haber logrado modelos de gestion mas
equilibrados.

Aparicién en Venezuela de las Relaciones Publicas

Las Relaciones Publicas en nuestro pais emergen en los primeros afios del siglo
XX, sus primeros pasos se dan casi por igual con el surgimiento de esta disciplina en
Estados Unidos. En el caso de Venezuela, las Relaciones Publicas surgen y evolucionan
casi en paralelo con su contexto, especificamente se desarrollaran con la naciente

industria petrolera del pais.

Los diversos cambios de gobiernos y sistemas politicos que viviera el pais a lo
largo del siglo XX daran muestra de la importancia por la presencia y desarrollo de
oficinas de Relaciones Publicas en la industria, asi lo reflexiona Antoni (1999):

De ahi que se hayan producido tempranamente en Venezuela una organizaciéon y
unos programas de Relaciones Publicas que pueden considerarse pioneros en el
mundo de los negocios (...) Con este sefialamiento no pretendo de manera alguna
decir que todo lo hecho en este campo por la industria petrolera venezolana haya sido
un acierto, sino que fue un proceso de aprendizaje del cual pueden extraerse

lecciones que considero utiles (p.18).
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Es decir, que en sus inicios en nuestro pais, las Relaciones Publicas se

realizaban casi por intuicion y segun la necesidad que se tenia para emplearlas.

Con la muerte de Juan Vicente Gémez en 1935, comenzaria una época de
cambios para las trasnacionales petroleras en el pais. Acostumbradas a actuar con
libertad durante la dictadura, ahora se enfrentarian a una sociedad y gobernantes que
exigian politicas menos ventajistas para la explotacién del hidrocarburo, aunado al
comienzo de la Segunda Guerra Mundial las petroleras necesitaban poder explotar mas
“oro negro”. Con ese contexto, las trasnacionales debian cambiar su posicién frente al
publico, en especial con los trabajadores, tarea nada sencilla debido a la actitud que
habian mantenido desde su llegada al pais y el interés obvio en obtener sélo las riquezas

venezolanas.

Para el 14 de diciembre de 1936 se declar6 una huelga petrolera como demanda
de mejoras laborales, tal como lo sefiala Antoni: “La opinién de la colectividad empezaba

a importar y se asomaba la necesidad de unas relaciones publicas” (p.23).

Consecuencia de aquellas manifestaciones de disgusto e inconformidad se
comienzan a publicar boletines internos y revistas. La Voz del Lago, Petroriente, El Farol,
Nosotros; son muestras de esas primeras actividades encargadas a las Relaciones

Publicas.

Con la progresiva instauracion de gobiernos democraticos en el pais, las petroleas
encontraran en las Relaciones Publicas la forma de seguir con sus actividades en suelo
venezolano. “Las Relaciones Pudblicas surgen como una necesidad, como la Unica

alternativa que les permitiria continuar operando en el pais” (Arévalo, 1978, p.117).

Sin embargo, tal como lo sefiala el ya citado Antoni, aiin no se tenia un concepto
claro de lo que implicaban estas actividades, por lo que quedaban a cargo de un
departamento de Publicidad adscrito a la seccion de Propaganda de las empresas
petroleras. Fue en 1945 cuando surgié el primer departamento de Relaciones Publicas,

siendo el de la petrolera Creole.
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En ese sentido, Antoni (1999) desde su posicion sefiala que el papel y funciones
de las Relaciones Publicas todavia era muy “timido e indirecto”, ya que éstas se
ocupaban de suministrar informacion sobre los logros y proyectos de la industria,
mantener una estrecha relacion con los periodistas y publicar folletos y material
institucional diverso, lo que implicaba una separacion de la empresa de sus publicos por

beneficios individuales, asi lo sefala:

...apostaba a lograr sus objetivos basandose en su importancia en la economia
nacional, la conducta responsable de un ciudadano corporativo y su integracion a la
comunidad, y nuestra misién en Relaciones Publicas era proyectar una imagen
favorable de la empresa para facilitar su gestion y darle apoyo en sus aspiraciones (p.
28).

De esta forma, se evidencia que en Venezuela las Relaciones Publicas y el uso de
planes estratégicos surgen con el objetivo de acompafar el cambio que estaba viviendo el

sector petrolero nacional, como consecuencia del nuevo contexto politico.

En general, durante los diez afios de dictadura de Pérez Jiménez, las Relaciones
Publicas no avanzardn mucho, pero el Estado las utiliza para crear y mantener una
imagen favorable. Luego del golpe de Estado en 1958, la directiva nacional buscara en
las Relaciones Publicas el camino para asegurar la naciente democracia. Por lo que,
Arévalo (1978), afade que: “La situacién del pais hace ver que son necesarias las
Relaciones Publicas del Gobierno. Hay mucho que explicar, hay mucho que comunicar

para evitar los peligros que acechan la democracia” (p.139).

Para la década de los 50 las Relaciones Publicas estan mas afianzadas en el
pais, y si bien no se cuentan con relacionistas publicos titulados, profesionales de areas
afines comienzan a desarrollarlas y a integrarlas como parte importante dentro de las

organizaciones.



Marco Tebrico XXl

Siguiendo con la evolucion de las Relaciones Publicas en el pais, éstas van a
tener mayor relevancia a partir de la nacionalizacion de la industria petrolera en enero de
1976 y la necesidad de una nueva identificacion para las nacientes empresas del Estado.
De esta forma, los relacionistas publicos de la época estarian encargados de crear un
plan para el reconocimiento de las nuevas empresas. Generar un clima de simpatia hacia
ellas en la opinion publica, crear planes de responsabilidad social como aporte al pais por
ser una empresa estatal y llevar a cabo un programa de comunicacion interna para
disminuir los niveles de incertidumbre en los empleados de la industria por el reciente

cambio, serian algunas de las acciones emprendidas desde la disciplina.

Como consecuencias, las Relaciones Publicas comenzaron a tener un papel
protagonico en la gerencia y las estrategias de gestion de la empresa, o como lo
sentencia Antoni en su texto: “Las Relaciones Publicas habian progresado en su

aspiracion a “ser parte del negocio™ (p. 36).

Luego del impulso que le dieran las petroleras, y de constituido a nivel estatal el
primer departamento de Relaciones Publicas, progresivamente instituciones publicas y
privadas fueron instalando sus propias oficinas. Y si bien, en un principio las Relaciones
Publicas sirvieron a los fines de las grandes industrias privadas y el Estado, con el tiempo

se adoptaron para los diferentes campos y actividades diarias.

Los pocos conocimientos de esta disciplina hicieron, que en un comienzo, las
Relaciones Publicas fuesen una forma especial de periodismo. Asi lo describe Arévalo
(1978): “no eran otra cosa que agentes de prensa, al servicio de las empresas (...), es
decir, personas que se encargaban de coordinar la informacion que debia transmitir una

empresa, una institucion” (p.149).

En un esfuerzo por sistematizar y crear una buena imagen a la labor de las
Relaciones Publicas, surge el 16 de febrero de 1956 una carta de intencion (establecida
por siete ejecutivos de empresas nacionales y extranjeras) que es considerada como el
acta constitutiva de la Asociacion Venezolana de Relaciones Publicas. Pero es al afio

siguiente, en 1957, que se funda la Asociacion.
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En 1976, cambian sus estatutos y la Asociacion paso a llamarse Asociacion de
Relacionistas de Venezuela, tal como se le reconoce en la actualidad. Cabe destacar,
que dicha organizacion se encuentra redactando el Cédigo de Etica del Relacionista
Pulblico, para su posterior consideracion por parte de la Asamblea Nacional de la

Republica.

De aquel entonces y hasta la actualidad las Relaciones Publicas tienen rango
académico en nuestro pais y la disciplina empieza a configurarse como parte estratégica

de las organizaciones.

Evolucion de la definicién de las Relaciones Publicas

El buscar una definiciébn universalmente aceptada y capaz de abarcar todo lo
referente a la disciplina, parece tarea titdnica. Revisando la bibliografia especializada en

Relaciones Publicas, se encontraron tantos conceptos como autores.

Haciendo una reflexion a lo anterior, quizas la razén de este mar de definiciones
estd relacionada con la historia e inicios de las Relaciones Publicas. Recuérdese que en
un comienzo las Relaciones Publicas eran vistas so6lo con el objetivo de influir al pablico

de las organizaciones, y no como una herramienta para conectarse con los publicos.

El problema en su definicion pareciera ser, entonces, la carga que todavia pesa
sobre la disciplina desde los primeros textos que se realizaron sobre ella y su vinculacién
con las técnicas propagandisticas, cuando se sugiere que se aplican para en control del

pensamiento, la persuasion, la comunicacion de tipo bélica o para campafias electorales.

Parafraseando a Harrison (2000, p.23), se podria estimar que los origenes de las
Relaciones Publicas en la escuela de “influir la opinion” y generar la notoriedad han

ocasionado una imagen negativa en el campo.
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El uso de técnicas de manipulacién, entre otras, hizo mas cuesta arriba una
definicion y, asi también, el hecho de concebirla como una disciplina de apoyo que
contribuyera sélo a los logros de la organizacion. Es decir, sus funciones no estaban
claramente definidas; y asi lo sefiala Antoni (1999): “Ciertamente no estaba muy clara la
linea divisoria entre relaciones publicas y publicidad o mercadeo e inclusive algunos

equiparaban la naciente disciplina con mera propaganda” (p.39).

Incluso, en un principio, el mismo Bernays en la década de los 20 (2008, p.50) las
tilda de “nueva propaganda” y al relacionista como el “especialista en propaganda”,
acotando que el propagandista que se especializa en la interpretacion de las empresas y
las ideas para su publico, y en interpretar el publico para los impulsores de esas nuevas
empresas e ideas ha terminado conociéndose con el nombre de asesor en Relaciones

Publicas.

Haciendo alusién a ese “mar de definiciones” el texto de Cutlip y Center (2001)
relata el caso del Dr. Rex F Harlow, estudioso y profesional del campo, quien reunié
cerca de 472 definiciones de Relaciones Publicas elaboradas desde el siglo XX hasta el
afio 1976 con el objetivo de formular un concepto que sefiale o que “son” y no lo que

“hacen”. Sin embargo, esto fue lo que result6é del Dr. Harlow:

Las Relaciones Publicas son una funcion directiva caracteristica que ayuda a
establecer y mantener lineas de comunicacién mutuas, entendimiento, aceptacion y
cooperacion entre una organizacion y sus publicos; implica la gestion de problemas o
temas, ayuda a los directivos a mantenerse informados y sensibles hacia la opinion
publica; define y enfatiza en la responsabilidad de los directivos de servir al interés
publico; ayuda a los directivos a mantenerse al frente de los cambios y utilizarlos de
forma efectiva contemplandolos como un sistema de aviso para anticiparse a las
tendencias vy utiliza la investigacion, la preparacion y la comunicacién ética como sus

herramientas principales (p. 34).

Las siguientes también son algunas definiciones encontradas sobre las Relaciones
Publicas. Comenzando con la del mismo Bernays (2008), quien la presenta como: “Una
fuerza capaz de orientar ese conjunto poco definido, mercurial y cambiante de juicios y

opiniones grupales e individuales” (p.65).
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El aporte de Black (1992, p.31), en la construccién de una definicion resultaria en
sefialar que las Relaciones Publicas son el arte y la ciencia de seguir la armonia con el
entorno por medio de la comprension mutua basada en la verdad y en una informacion

completa.

Por su parte, los autores Cutlip y cols. (2001, p.31) definen a las Relaciones
Pudblicas como una funcién directiva que establece y mantiene relaciones mutuamente
beneficiosas entre una organizacion y el publico o publicos de quienes depende su éxito

o fracaso.

Otra definicidbn encontrada es la que ofrece Solano Fleta (1999), quien la entiende
como:

Aquella disciplina que tiene por objeto el estudio de los procesos de comunicacion
intragrupales e intergrupales, generalmente vehiculados en los llamados medios de
comunicacién social, asi como la determinacién de los principios rectores del
contenido material de los mismos, en tanto en cuanto dichos procesos tengan por
finalidad la gestién de actitudes de solidaridad social hacia el sujeto individual o

colectivo que los inicia y mantiene (p.53).

Cabe destacar que Bernays, en una entrevista para Barquero (1990, 1 5) sefala

gue las Relaciones Publicas tiene tres significados:

Primero, informacién que se da al publico; segundo, la construccion de la estrategia
gue centramos Yy dirigimos hacia el publico para modificar sus actitudes y acciones; y
tercero, la suma de los esfuerzos para poder integrar las actividades y acciones de
una organizacion con sus publicos y los de los publicos con esta organizacion para

gue ambos se beneficien.

Finalmente, Solano Fleta (1999) destaca que el Congreso de la Federacion
Interamericana de Asociaciones de Relaciones Publicas (CONFIARP), en 1978, lleg6 a

sefalar que:



Marco Tebrico XXVl

El ejercicio profesional de las Relaciones Publicas exige la accién planeada
con apoyo de la investigacion en la comunicacion sistematica y en la
participacion programada, para elevar el nivel de entendimiento, solidaridad y
colaboracion entre una entidad publica y privada y los grupos a ella vinculados
en un proceso de intereses legitimos, para promover su desarrollo reciproco y

el de la comunidad a que pertenece (p.34).

Evidentemente, la definicibn de las Relaciones Publicas ha evolucionado. Asi
pasa de influir a los publicos a lograr procesos que aporten beneficios tanto para la
organizacion como para sus publicos. En este sentido, los elementos mas resaltantes de

cada concepto sefalado, pueden ser:

Conseguir armonia con el entorno.

Funcién directiva.

Mantener relaciones beneficiosas.

Estudio de los procesos de comunicacion dentro y entre los grupos.
Uso de los medios de comunicacion.

Construccion de estrategias.

Investigacion planeada.

Vision sistémica.

SN N N O N NN

Accioén continua.

Entonces, y tratando de realizar un concepto resultado de estos elementos,
podriamos concluir que las Relaciones Publicas es una disciplina de caracter directivo y
estratégico, que bajo una vision sistémica, establece planes de accién continua, capaces
de lograr el flujo de comunicacion entre la organizacion y los publicos de interés para ella,
de forma tal que se satisfagan las necesidades y objetivos de las partes involucradas.

Asimismo, el hecho de que las Relaciones Publicas aun son un campo de estudio
de reciente data (poco mas de 100 afios) y la evolucion de su teoria se ha dado casi a la
par que la practica de la misma, en una suerte de ensayo - error en su ejecucion, ha

problematizado mas la situacion.
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Asi lo resume Castillo (2006) en su investigacion:

Las Relaciones Publicas han visto como su teorizacion se iba realizando a medida
que la propia sociedad demandaba una mejora de sus actuaciones y una aportacion
mas rigurosa y contrastable. Frente a unos inicios en los que los precursores de las
Relaciones Publicas actuaban sin ninguna fundamentacion teérica y se basaban en la
intuicion y el instinto, la disciplina se fue desarrollando a medida que se generalizaba
sus usos en los ambitos privado y puablico.

En una primera etapa se acogia a los criterios de investigacion de otras disciplinas
para poder acometer unas actuaciones serias (...)

Sin embargo, la investigacion en Relaciones Publicas que ha llevado a la formulacion
teorias se ha venido realizando, esencialmente, en la primera etapa, mediante
estudios realizados a so caire de la mejora profesional (investigacién aplicada) para
mejorar las conductas y estrategias profesionales, dejando al margen la investigacion

basica (p.1).

Aunado a este panorama, encontramos que la definicion puede tornarse mas
compleja al conocer las diferentes denominaciones que se le dan y por las que se
conocen, todavia en la actualidad, a las Relaciones Publicas, tales como: Comunicacién
Corporativa, Comunicacién Organizacional, Gabinetes de Comunicacion, Gabinetes de
Prensa, Asuntos Publicos, Relaciones Institucionales, Relaciones Interinstitucionales,

entre muchas otras.

Tales denominaciones suponen un obstaculo para la creacién de un concepto
anico, considerandose, entonces, que este es un tema auln pendiente en la materia, al no

haber una definicion universalmente aceptada de las Relaciones Publicas.
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Segunda Parte

Las Organizaciones

La palabra organizacion se deriva del vocablo “organismo”, el cual es una entidad
con sus partes integradas de tal manera que su relacion con una y otra est4 gobernada

por su relacién con el todo.

Para Goldhaber (1984) éstas son una “red de relaciones interdependientes” (p36),
que se dan porgue las organizaciones se encuentran y forman parte de una estructura

social en permanente cambio: la sociedad.

La Teoria de Sistemas constituye paradigma para el estudio de las organizaciones
sociales, proporcionando un punto de vista sobre sus realidades. Este enfoque, entonces,
surge entre los afios 1950 y 1968, a raiz de los trabajos del biélogo aleman Ludwing von
Bertalanffy, quien desarrollé una teoria interdisciplinaria que sefala que los elementos de
los sistemas no deberian estudiarse por separado, sino en funcién de sus interrelaciones
e interdependencia. De alli que uno de los principales postulados es considerar a los
sistemas sociales como sistemas abiertos, esto es, que se caracterizan por el constante

intercambio con su ambiente: influencia y es influenciado por lo que le rodea.

Pronto los pensadores percibieron la capacidad de aplicar esta teoria al campo de
las Ciencias Sociales, por lo que bajo la perspectiva de la escuela de Sistemas Sociales,
gue sostiene “todas las partes afectan al todo; toda accion tiene repercusiones en la
organizacion” (Goldhaber, 1984, p. 51) se puede considerar a las organizaciones como

sistemas.

En otras palabras, esta teoria permite estudiar bajo patrones similares a los
organismos biologicos y a las organizaciones, bajo la premisa de que ambos son
sistemas abiertos. Ya lo sefialan, los autores mas populares en el tema, Katz y Kahn
(1977): “Los sistemas vivos, ya sean organismos biol6gicos u organizaciones sociales,
dependen sobremanera del ambiente externo, y por ello, han de concebirse como

sistemas abiertos” (p.27).
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Asi pues, las organizaciones como sistemas abiertos mantendran a lo largo de
sus vidas procesos de intercambio con su entorno, y viceversa, como resultado de una
relacion de influencia mutua, es decir; la organizacién necesita de su ambiente, tanto
como su ambiente a la organizacion. En este camino de interdependencia, estas
estructuras sociales tendran que enfrentar las relaciones de competencia en un mundo
en el que surgen cada vez mas organizaciones. De alli que, uno de los objetivos sea

lograr diferenciarse del resto.

Los cientificos sociales, y en el caso en particular de los profesionales en
Relaciones Publicas, estudian a las organizaciones, trabaja para ellas, con ellas y por
ellas. Por lo que el conocimiento y entendimiento de la Teoria Sistémica le permitira

emprender de una forma integral sus actividades.

Las organizaciones y su personalidad

Tal como se ha mencionado hasta ahora, segun la Teoria de Sistemas los seres
humanos y las organizaciones son sistemas sociales abiertos y pueden ser vistas como
semejantes. Al poseer caracteristicas similares pueden analizarse bajo parametros
parecidos. En este punto, ¢cémo la organizacion llega a ser considerada una persona y

tener personalidad?

De entre las definiciones y origenes de la palabra persona, se seguira la que
ofrece el campo del Derecho, ya que es a través de las leyes que los seres son definidos
con derechos y deberes. Bajo esta disciplina la persona es todo aquel “sujeto legal”,
“titular de derecho y obligaciones (Solano, 1999, p.116)”". Asi que se podria suponer que,

al igual que los humanos, las organizaciones tienen cabida dentro de esta definicion.

En ese sentido, y apoyando lo anterior, la investigacién desarrollada por Achbar,
en el documental La Corporacion (2004), sirve como herramienta para el estudio de las
acciones de las organizaciones dentro de la sociedad. En su propuesta, Achbar busca
diversos investigadores, docentes y empresarios para explicar, desde la génesis de las

corporaciones hasta las actuales, las causas que mueven a cada una de ellas.
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A través del filme se explica que las corporaciones son personas especiales
disefiadas por la ley, que gozan de los mismos derechos legales y proteccion de una
persona, y por lo tanto forman parte de nuestra vida diaria al ser miembros de la

sociedad.

En especifico, se sefiala que al principio de la historia de Estados Unidos, habia
muy pocas organizaciones constituidas, y las existentes tenian estipulaciones muy claras
en las autorizaciones dadas por el Estado, como el tiempo de operacion, el monto del
capital, las acciones que podian realizar, etc. Sin embargo, los abogados y duefios de
hace cerca de 150 afios necesitaban mas poder para operar y trabajaron para eliminar

ciertas restricciones que histéricamente habian tenido.

En el documental, los entrevistados sefialan que la oportunidad surgié con el
término de la Guerra Civil en EEUU, y la aprobacién en 1886 de la enmienda namero 14
a la Constitucién para darle derechos a las personas negras, ésta expresa: “Ningun
Estado puede privar a una persona de su vida, libertad o propiedad sin ningln proceso
legal”. En este contexto, las organizaciones llegaron a las cortes judiciales argumentando
gue si lo anterior se disponia de esa forma, ellos se consideraban como una persona con

igual derechos.

A partir de ese momento y amparadas bajo el estatus de personas juridicas, las
organizaciones comienzan a operar con mas libertades dentro de la sociedad,
adquiriendo derechos propios que hasta entonces estaban reservados para los seres

humanos.

Bajo este hecho, y siguiendo el campo legislativo, en su texto, Arifio (1970) explica
gue segun la concepcién juridica moderna, las empresas o personas juridicas (las
organizaciones) tienen las siguientes caracteristicas: 1) una entidad con existencia real e
independiente, 2) que se trate de una entidad estructurada como un corpus u
organizacion, 3) que la entidad actie como un sujeto de derecho, le sean reconocidos

derechos y obligaciones y, 4) que para lo anterior exista un patrimonio.
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Ya contando con un marco legal, las organizaciones fueron desarrollando
caracteristicas propias que le diferenciaran del resto. Asi que, al igual que una persona
natural, esta persona “juridica”, cuenta con una serie de rasgos fisicos, de identidad y
hasta culturales que haran que sobreviva o no en el mundo de las relaciones y
comunicaciones que deberd mantener a lo largo de su historia con el entorno. Por lo que
con su evolucién, las organizaciones se crearon una personalidad como forma de

manifestar y proyectar su ser, sus caracteristicas ante las audiencias.

En tal sentido, en el &mbito organizacional se podria decir que, al igual que las
personas las organizaciones tienen personalidad, son sistemas capaces de expresar

emociones.

La palabra personalidad derivada del latin persona, refiere a la méscara utilizada
por los actores en las obras teatrales de la civilizacion Grecorromana, el término extendio
su significacion, en tiempos de Cicerdn, para designar retdrica y metaféricamente el rol
de todo ser humano en la vida social. Sin embargo, desde el punto de vista de la
Psicologia la personalidad es definida por Lersch (1962, p.23) como la manera de ser y
de funcionar que caracteriza al organismo psicofisiol6gico, como lo es la persona

humana.

Ahora bien, desde el ambito de la gerencia de las Relaciones Publicas se tiene
por un lado a la organizaciébn como ente de relaciones interdependientes y por el otro su
concepcion de persona - personalidad. Por lo que nace la idea de la “personalidad

corporativa”.

Haciendo referencia a lo anterior, Scheinshon (1998) sefiala y detalla la existencia

de ella:

Asi como no existen dos huellas digitales iguales, tampoco hay dos
empresas que sean iguales. Una empresa es Unica. La personalidad es la
resultante Unica, dindmica e irrepetible de una configuracién de factores, de
los que emerge la singularidad de la empresa. La personalidad corporativa

es lo que hace que una empresa sea ésa y no otra (p.33).



Marco Tedrico XXXl

Es decir, es lo que hace que una organizacion sea esa y no otra, todo ello a
través de las creencias, valores, mision, objetivos, y vision. Por consiguiente, toda
organizacion necesita generar una personalidad Unica y diferente a las demas, con sus
propias caracteristicas, rasgos, motivaciones y demas mecanismos que le sirvan para

afrontar la realidad.

Elementos que constituyen la personalidad corporativa

1. Laidentidad

Etimologicamente identidad viene de la particula idem, que significa idéntico, pero
es importante destacar que este idéntico es a si mismo y no a otro organismo, €s un

llamado a ser diferente a todo lo demas.

Histéricamente los origenes de la identidad se encuentran en la historia del
comercio en Europa, cuando los intercambios econdmicos necesitaron de un “sello” o
marca para la circulacién y diferenciacion de las mercancias. Estos sellos solian ser
figuras o signos que iban desde anagramas y figuras geométricas, entre otras

categorias.

La necesidad de identificar, reconocer el origen o el responsable en las
transacciones era una urgencia debido a los robos en los almacenes que sufrian los
alfareros y los que ocurrian en alta mar con los piratas. Esta misma funcién de marcar,
se amplifica, incluso, a principios del siglo XX, también en Europa, con la idea de que
todas las manifestaciones de una organizacion deberian transportar sus propios signos
de identidad.

Desde el punto de vista organizacional la identidad es todo aquello que permita
distinguir a la organizacién como singular y diferente de las demas. O como un concepto

de emisién y transmision de lo que se es (Tironi y Cavallo, 2004, p. 81).
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En ese sentido, Sanz (1997, p.37) explica que a su vez este rasgo se concreta en
dos aspectos: los fisicos en los que se incorporan los elementos icénicos — visuales; y
los culturales expresados por los conceptos y comportamientos que guian a la

organizacion.

Asimismo, Costa (2007, p.9) sefiala que la identidad se define por dos
parametros: lo que la organizacién es y lo que hace. Siendo que el primero esta
relacionado con su historia, desarrollo trayectoria, organigrama y posesiones; y el
segundo por el sistema productivo, técnicas y servicios. De igual forma, explica que la
otra cara de la identidad estd compuesta por lo que la organizacioén dice, es decir, el flujo

de mensajes que envia a sus audiencias.

En pocas palabras, la identidad permite definir lo que la organizacion es a través
de la construccion de un logotipo, la seleccién de la gama cromética, entre otros; en
conjunto con la elaboracién de los principios que determinan el accionar del sistema:

mision, visién y valores corporativos.

En el mundo de las organizaciones existe la llamada carta de identidad, definida
ésta como el conjunto de declaraciones publicadas por la organizacién para explicitar los
rasgos mas significativos de su identidad (Sanz, 2007, p.39), es decir, o que es y lo que
quiere ser. En especifico aqui se refleja quién es, cual es su misién, cuales son sus

principios y preceptos, su vision y sus politicas.

Finalmente, para el ya citado Costa (2007, p.15) existe un proceso transformador
que lleva de la identidad a la imagen, esta dltima entendida como otro elemento de la

personalidad corporativa de las organizaciones:

a. La identidad objetiva de la empresa (lo que es) es equivalente a lo que, en una
persona, es el conjunto de datos descriptivos (quién es) que estan inscritos en su
documento de identidad o su pasaporte.

b. Su personalidad, su caracter, sus actitudes, su conducta, su forma de ser, es decir, lo

gue le da vida y singularidad como individuo. Se descubre cuando se estad en
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contacto real, es la manera como se comporta segun la experiencia subjetiva de cada
quien.
c. Segun las percepciones y experiencias se construye una sintesis mental que define a

la persona, es la llamada imagen.

2. Laimagen

Surge a partir de las percepciones, experiencia, mensajes y elementos que llegan
a las audiencias a través de los productos, servicios y los mas distintos soportes y
medios. O en palabras de Scheinshon (1998): “...en tanto construccion de los publicos,
se produce a partir de una sintesis mental que éstos elaboran (...). Esta sintesis mental

surge de la percepcién de los actos cotidianos” (p. 9).

Bajo esta concepcién, Sanz (1997) agrega que la relaciéon entre identidad e
imagen debe ser de causa-efecto, “donde la causa es la identidad existente que hay que

proyectar, y el efecto son las percepciones de dicha identidad que devienen en imagen”
(p. 40)

Como efecto inmediato de la identidad, la imagen esta constituida por retazos de
lo que la organizacion es, lo que hace y lo que dice, pero todo ellos luego de pasar por el
filtro de sus audiencias. Es decir, que la imagen se puede considerar como la identidad
percibida por el entorno de la organizacion o en términos de aquella respuesta o

retroalimentacion que los publicos perciben y creen que es la organizacion.

A pesar de que la imagen forma parte de la personalidad corporativa, debe
tenerse en cuenta que en tanto construccion mental de las audiencias, se encuentra en
manos de éstas. Para Scheinshon (1998, p. 9), esto es que la imagen no sélo surge de
los mensajes explicitos y voluntarios que la organizacion se propone emitir, sino ademas

de aquellos otros que emite tal vez sin tener conciencia.
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La importancia en la gestion de este rasgo radica en el hecho de que cualquier
accion que emprenda o deje de realizar una organizaciébn comunica a su publico un
mensaje, que luego serd sumado a esa imagen. En tal sentido, el relacionista publico
debe ser capaz de crear una sinergia entre todos los elementos que involucran a la
organizacion, y en este caso de los elementos que involucran a la personalidad de la

organizacion.



Marco Tedrico XXXVl

Tercera Parte

El proceso de cambio

Segun el Diccionario de la Real Academia Espafiola (2010), en su version digital,
cambiar se define como: “Dejar una cosa o situacioén para tomar otra. Convertir o mudar

algo en otra cosa. Modificarse la apariencia, condicidbn o comportamiento”.

Abordar un proceso de cambio no es tarea sencilla, y recordando que nos
encontramos en un mundo sistémico estos son frecuentes. Pero es necesario reconocer
gque en nuestra actualidad son varios los factores que llevan a las organizaciones a
asumir esta decision con el objetivo de seguir permaneciendo activos dentro de la
sociedad y alejarse del temor de quedar rezagadas o en la obsolescencia. Es asi como
las organizaciones buscan demostrar que se encuentran a la vanguardia y que forman

parte de este ambiente dindmico.

Ante esto, Cafiizales (2009, p.32) sefiala cerca de 12 causas en las que se
aconseja actuar para la aplicacién de un programa o plan de cambio, siendo los que mas

se destacan y las que se relacionan con la presente investigacion:

a. Cambios en el estilo de direccion, en los objetivos, las politicas o las estrategias de
comunicacion.

b. Politicas de diversificacion, de concentracién o de crecimiento.

c. Relanzamiento de la institucion o de la marca, para emprender una nueva etapa de
vida, acceder a nuevas actividades o abrir nuevos mercados.

d. Relaciones entre empresas y grupos. Fusiones o absorciones de compafiias por un

grupo.

Asi, identidad e imagen deben ser transformadas cuando se presentan cualquiera
de estas causas, y ambas deben estar en sintonia.
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De esta forma, los cambios de imagen y de identidad son proceso inseparables y
s6lo pueden ser abordados con éxito si se tiene una perspectiva sistémica (Tironi y col,
2004, p.86). En ese sentido, el plan estratégico del asesor, para enfrentar el cambio,
debe estar bien argumentado y no ser resultado de la casualidad, porque todo cambio

supone redefinir nuevas estructuras de relacion con el entorno.

El plan estratégico de comunicacion

El relacionista publico trabajara frecuentemente a lo largo de su profesion con
planes de trabajo que fungiran de guias para lograr las metas que se proponga, ya que a
través de ellos organizara la forma en que debera transmitir los mensajes para las
distintas audiencias de la organizacién para la que trabaja. De igual forma; al consultor en
Relaciones Publicas le corresponde gerenciar aquellos aspectos de la personalidad de la
organizacion. Por ello, un plan estratégico debera englobar y tener en cuenta diversos

elementos para que ésta sea la deseada.

Partiendo del concepto de plan estratégico o de planificacion estratégica se puede
sefalar que éste es un proceso sistematico que le permite a la organizacion establecer
metas a corto, mediano y largo plazo; o como lo destacan Arranz, Fernandez y Pérez
(2010, p.23): “...proceso continuo de toma de decisiones presentes sistematicamente y
con el mas grande conocimiento de su futuro, organizando sistematicamente los
esfuerzos necesarios para aplicar estas decisiones y medir los resultados contra las

expectativas a través de una organizada retroalimentacion.”

De igual forma, estos autores explican que el proceso de planificacion estratégica
conlleva cerca de seis etapas béasicas siendo:

a. La determinacion de objetivos,

b. Andlisis de la competencia,

c. Andlisis interno,

d. Andlisis DOFA (Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas)
e. Definicion de las estrategias,

f. Ejecucion del plan.
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Ahora bien, se podria definir al plan estratégico de comunicacion como un plan
coherente que determina hechos y acciones especificos de comunicacién que deben ser
llevados a cabo para lograr plenamente y de la manera més eficiente, ordenada y
armoniosa objetivos previamente determinados, de acuerdo con las posibilidades y

recursos existentes (Billorou, 1992, p.17).

Es decir, que el plan estratégico de comunicacion es un documento cuyo
proposito sera establecer un marco de referencia para llevar a cabo un conjunto de
acciones, y en el que se incluyen areas como la publicidad, la promocién, los patrocinios,

las relaciones publicas, entre otras, todo ello bajo una perspectiva sistémica.

En su texto, Tironi et al. (2004, p.89) establecen cuatro fases para la
implementacion de un programa o plan de cambio de identidad. Asi, sefialan la
investigacion y analisis, el desarrollo, la introduccién de la nueva visién a través del plan

de comunicacion y la aplicacion con cambios graduales.

Los planes, en general, deberan tener una base sélida y clara que facilite las
acciones, por lo que estos se componen de tres grandes partes: el estudio de la situacion
actual, el objetivo al que se quiere llegar y las acciones a implementar para lograrlo; y a lo
largo del desarrollo de estas partes, se requiere tener en cuenta el tiempo en el que se va
a establecer el plan y los datos cuantitativos y cualitativos que garantizaran la adaptacion

al entorno y los cambios que en él suceden.

Con respecto al momento de disefiar un plan de comunicaciones, el autor y
consultor de Relaciones Publicas venezolano, Italo Pizzolante (2006) indica que se debe
ser cauteloso y por lo tanto franco, ya que a su juicio al “plantear las acciones corremos el
riego de que el plan se convierta en un inventario de buenas ideas poco estructuradas y
alineadas mas con la creatividad que con la direccion estratégica (...)" (p.118). Por lo
tanto, el citado autor comparte un diagrama (ver figura 1) en la que sefiala las aristas que

deben tomarse en cuenta para la formulacién de la guia a seguir.
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Por qué

Cuanto
cuesta

Plan de
comunicaciones

Figura 1. Disefio de un plan de comunicaciones exitoso
De El Poder de la Comunicacién Estratégica (p. 108), por I. Pizzolante, 2006, Venezuela:
Editorial CEC, SA.

SPor qué?

Se prevé la vision de la conceptualizacion de plan, como elemento para garantizar la
coherencia en la ejecucion y control de las acciones. Se debe desarrollar en qué consiste
el plan que se propone y la imagen de acuerdo a la expectativa.

& Quién?

Se establece el grupo de personas e individuos a las cuales que se desean llegar con el
plan. Se trata de segmentar a las audiencias claves de la organizacién susceptibles al
plan, con el objetivo de visibilizarlas y para garantizar que los mensajes seran efectivos

para cada una.
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;Donde?
Parte de la frase: donde se estd, para saber a dénde se quiere llegar; es decir, se
desarrolla un andlisis interno y externo de los hechos. Pizzolante recomienda en este

punto el uso de la conocida matriz DOFA como punto de partida y referencia.

.Qué?

Segun los objetivos planteados, se deben definir los mensajes que quiere comunicar la
organizacion. Se debe tener en cuenta que cada audiencia tiene un mensaje en
particular, por lo que es necesario ser coherentes y sinceros al momento de listar los

mensajes.

,Como?

Responde al hecho creativo como tal, en este estadio el objetivo es plantear las diversas
formas en las que se van a hacer llegar los mensajes de forma clara, precisa y coherente.
Aqui se desarrolla el eje creativo y el eje ejecutivo, al sefialar los medios y formas en que

se comunicara.

;Cuando?
Establecer los lapsos de accion es el objetivo, el perfil temporal. La planificacion como tal
se desarrolla en esta fase, por lo que fechas y momentos son imprescindibles detallar al

momento de desarrollarla.

¢;Cuanto cuesta?
La respuesta a la interrogante es el dinero y los recursos financieros que se van a
requerir para ejecutar el plan. Es elaborar un presupuesto razonable y realizable de

acuerdo a los objetivos, las formas de comunicacion y el tiempo definido.

De igual forma, los autores exponen que como parte del cumplimiento del plan
debe realizarse una evaluacion de los resultados para verificar la retroalimentacion, el
seguimiento del mismo y los logros alcanzados. Aunado a ello, el profesional deberia
tener en cuenta las distintas disciplinas de la comunicacion al momento de la elaboracion

del plan estratégico.
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Disciplinas de la comunicacién

El asesor puede utilizar el llamado mix de comunicaciones para elaborar sus
planes estratégicos, y en este caso para llevar a cabo el proceso de cambio, enviando los

mensajes que considere correctos a sus diferentes publicos.

Elementos del mix de comunicaciones

a. Publicidad

Cualquier forma pagada para la difusién de ideas, bienes o servicios, mediante el uso de
medios masivos de comunicacién con un mensaje de caracter comercial, a una audiencia
multiple. Lleva a las audiencias a formar, cambiar o reforzar su actitud hacia la

adquisicién del producto, bien o servicio.

b. Promocién de ventas

Actividades para estimular la demanda y venta de un producto o servicio. Suele hacerse
de medios personales o directos de comunicacion, estimulando la percepciéon de un
objeto. Es decir, se realiza a través de acciones que permitan emitir mensajes mas

determinados, atrayendo a la audiencia objetivo para movilizar la posterior venta.

c. Relaciones publicas

A través del desarrollo de distintas actividades, se encarga de administrar las relaciones
de la organizacién para potenciar la informacién, lazos de relacién y su aceptacién en los
diversos publicos, tales como clientes, empleados, accionistas, proveedores, organismos

publicos, medios de comunicacion, la comunidad.

d. Mercadeo directo
Busca una relacién interactiva individualizada entre el publico y la organizacion, a través

de herramientas personales como el correo, teléfono o el contacto personal.

e. Merchandising
Suele definirse a través de las actividades que se realizan en el punto de venta o fuera de
él, con elementos elaborados para comunicar el mensaje sobre el bien o servicio, pero

que fuera de este lugar no tiene objetivos de comunicacion para quien los lleva.
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f. Difusion periodistica
Emite informacién, en forma de noticia, sobre la organizacion a través de los distintos
medios de comunicacion convencionales. En la practica son las llamadas notas de

prensa organizacionales.

La necesidad de combinar los elementos que componen el mix, respondera a los

objetivos y estrategias propuestas por el profesional en Relaciones Publicas.

En la figura 2 se puede observar caracteristicas que sirven de comparacion
entre los distintos elementos del mix de comunicaciones, con el fin de comprender a

cada una de ellas y sus alcances con mas detalle.
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Técnica Audiencia Canal Onerosidad Objetivo
Publicidad Multiple y Impersonal e Si Comerciales
anonima indirecto
Multiple o
Promocion individual; Personal Si Comerciales
anonima o
individualizable
Merchandising Multiple y Impersonal y Si Comerciales
anonima directo
Relaciones Multiple o Comerciales
Publicas individual, pero Personal Siono 0 no
individualizada
Difusion Multiple y Impersonal, Comerciales
periodistica andénima indirecto y Noy si 0 no
encubierto
Multiple o Personal o
Propaganda individual; impersonal; No
anénima o directo o Novy si comerciales
individualizada indirecto;

encubierto o

no

Figura 2. Cuadro comparativo de las disciplinas de comunicacion

De Las comunicaciones de marketing (p. 10), por O. Billorou, 1992, Argentina: El

Ateneo.

xliv
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Capitulo Ill: Marco Metodoldgico

Modalidad del Trabajo de Licenciatura

Segun las “Disposiciones internas de las Escuela de Comunicacion Social

relacionadas con los Trabajos de Licenciatura”, articulo 3, literal b se dispone que:

Las modalidades de Trabajo de Licenciatura son fundamentalmente dos:

investigacion académica y proyectos profesionales aplicados.

bl. La reflexion, investigacion, descripcion y/o analisis de las areas de la Comunicacion
Social es la tematica delimitada para aquellos Trabajos de Licenciatura que opten por la

modalidad de investigacién académica.

b2. Los proyectos profesionales aplicados podran realizarse sobre todas aquellas

tematicas de interés social, en las cuales la dimensién comunicacional sea determinante.

Siendo lo anterior asi, este trabajo de investigacién es considerado como de
reflexién, investigacion y andlisis de un hecho ocurrido dentro de los espacios de la

Comunicacion Social.

Naturaleza de la investigacién segun el tipo de disefio

A partir de los tipos de datos que se presentan en la investigacion, ésta puede ser
clasificada, segun su disefio, como de tipo bibliografica y de campo.

En tal sentido, Sabino (1992, p.23) explica que en los disefios bibliograficos se
usan los llamados “datos secundarios” mediante informes y documentos que elaboran y
procesan otros autores, tal es el caso de la informacién recabada a través del uso de

textos fisicos, digitales y hemerogréficos.
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Con respecto al disefio de campo, el mismo refiere al estudio de un fenébmeno a
partir de la recoleccion de informacion directamente de la realidad. De alli que, y de
acuerdo a las caracteristicas que se presentan en esta investigacion, el estudio de casos
sea utilizado, como base para la sistematizacion de la informacion; parafraseando a
Sabino, este tipo de disefio permite obtener un conocimiento detallado y con atencion del

fendbmeno a estudiar.

Nivel de la investigacion

En este proyecto de investigacion se pretende describir el proceso de cambio de
personalidad realizado por una organizacion, por lo tanto la investigacion puede ser

definida como descriptiva.

De esta forma, Balestrini (2006, p.6) sostiene que los estudios descriptivos son
aquellos que ‘“infieren la descripcion con mayor precision (...), acerca de las
singularidades de una realidad estudiada“. La autora explica que este tipo de estudios
puede ser aplicado a una comunidad, una organizacién, un individuo o un hecho, entre

otras situaciones.

Para Balestrini, entonces, la formulacién de un problema de tipo descriptivo ofrece
la oportunidad de presentar el comportamiento de fenbmenos y conductas observables

dentro de un campo determinado.

Asimismo, Hernandez (1991, p.60) sefiala que por lo general los investigadores
buscan describir fenébmenos, situaciones o eventos, por lo que los estudios descriptivos
“Miden o evalian diversos aspectos, dimensiones o componentes del fenbmeno o
fendmenos a investigar (...) se selecciona una serie de cuestiones y se mide a cada una

de ellas independientemente, para asi describir lo que se investiga.”
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Muestra objetivo

Con respecto al universo y muestra de esta investigacion, y entendiendo que el
universo es un todo y la muestra es una fraccion o segmento de ese todo, se plantea

como la muestra al Grupo Telefénica.

En otras palabras, en funcion del mundo de organizaciones que existen en
nuestro pais, y de las que se encuentran involucradas con el sector de las
telecomunicaciones, la seleccionada para el estudio es la filial en Venezuela del Grupo

Telefénica

Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

La investigacion realizada, pretende identificar a través de técnicas e
instrumentos, una modalidad que permita obtener los objetivos planteados para el

desarrollo de la investigacion.

Los recursos humanos con los que se cuenta para la realizacion de su
investigacion son la tutora del proyecto, quien guiara la investigacién y recomendara
algunas de las fuentes bibliograficas a utilizar; asesores o consultores en Relaciones

Publicas a ser entrevistados y finalmente la realizadora de la investigacion.

Con respecto a los recursos materiales, se hallan las fuentes bibliograficas,
digitales y audiovisuales que se encuentren relacionados con el tema, asi también, el
equipo de registro (grabador) de las entrevistas y la computadora para procesar los datos

y posterior redaccion de la investigacion.

La investigacion, pretende obtener a través de técnicas e instrumentos los
objetivos planteados para el desarrollo de ésta. En este sentido, para el logro de dichos
objetivos, se aplicara la investigacion documental y las entrevistas especializadas no

estructuradas, la primera para responder a las bases tedricas y de antecedentes del
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proyecto, mientras que las entrevistas especializadas que se realizaran a consultores en
Relaciones Publicas servirdn para verificar las estrategias que sean més eficaces al

momento de realizar planes de Relaciones Publicas para las organizaciones.

El uso de entrevistas no estructuradas responde a que estas permiten el flujo de
informacion de forma mas esponténea entre el entrevistado y el entrevistador. Sobre las
variaciones de este tipo de entrevista se utiliza la definida por Sabino (1992, p.42) como
entrevista focalizada, siendo en la que se desarrolla un tema en particular y en la que los

entrevistados tiene la particularidad de haber sido testigos del hecho objeto de estudio.
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Capitulo IV: Caso de estudio

Telcel y el Grupo Telefonica

Como resultado de la crisis que atraveso Venezuela en 1989, bajo el Gobierno de
Carlos Andrés Pérez y los ajustes dictados por el Fondo Monetario Internacional (FMI), se
planteé la privatizacién de aquellas empresas dependientes del Estado que produjeran

pérdidas al pais.

Asi, en diciembre de 1990 se apertura la licitacion para la privatizacion del sector
de telefonia y comunicaciones celulares, que hasta el momento se encontraban en
manos de la Compafiia Anénima Nacional Teléfonos de Venezuela (CANTV). Dicha
licitacion fue ganada por Telcel Celular.

El 31 de mayo de 1991 Telcel firmé el contrato con el que obtuvo la concesion
para la utilizacion de la Banda “A” de la CANTV, para el desarrollo de las comunicaciones
moviles celulares en Venezuela, y convirtiéndose en la primera institucién privada de
telefonia celular en el pais. Telcel era una compafia respaldada por cuatro grupos
econdémicos (BBS. COMTEL, BELLSOUTH Y BANCOR).

Es asi como el 27 de octubre de 2004, la Comision Nacional de
Telecomunicaciones (Conatel) anuncié la aprobacion de la compra de Telcel Bellsouth
por parte de la espafiola Telefonica Mdviles, de conformidad con lo establecido en el
articulo 195 de la Ley Orgéanica de Telecomunicaciones y los Contratos de Concesion

suscritos por Telcel", indicé un comunicado del organismo.

Por su parte, Telefénica Mdviles, de origen espafiol, es una organizacién que se
desarrolla en el mundo de las telecomunicaciones, y en especifico, como operadora de
telefonia mévil en varios paises de Hispanoamérica y Portugal. En la actualidad se

encuentra en tres continentes y cuenta con mas de 212 millones de clientes.
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La llegada del Grupo a Latinoamérica, y en nuestro caso a Venezuela, se ubica a
finales del afio 2004 y principios del afio 2005, luego de la adquisicién de las filiales de

Telcel Bellsouth en el pais.

De esta forma, se propone unificar su imagen en 13 paises de habla hispana
(Espafia, Argentina, Chile, México, Venezuela, Colombia, Peru Ecuador, Panama, El
Salvador, Guatemala, Nicaragua y Uruguay), lo que hasta el momento se considera una
operacion sin precedentes en el mercado de las telecomunicaciones, con una inversién

conjunta, de 75 millones de euros.

Con la compra de Bellsouth, por una cantidad de US $1000 millones, Telefénica
comienza un proceso de trabajos coordinados en diferentes disciplinas de la
comunicacion para hacer del conocimiento del publico la llegada de la organizacion, y

que requirié la participacion de mas de 100 mil personas en la region.

Bellsouth por casi 15 afios habia sido icono del desarrollo celular Venezuela, por
lo que una intensa campafia mediatica sirvi6 como soporte al cambio y como forma de

influir en el mercado para que los clientes se identificaran con la nueva marca.

En su texto, Molina (2005, T 6) advierte la importancia de Movistar luego de la
adquisicion de las filiales en este continente: “Tras el acuerdo de adquisicién de las
operaciones de Bellsouth en Latinoamérica, se convirti6 en la segunda mayor
multinacional del sector de telefonia mdévil a nivel mundial, con unos 72 millones de
clientes gestionados para septiembre de 2004, cincuenta de los cuales se encuentran en

Latinoamérica.”

Por lo que, en el lanzamiento de Movistar, como marca bandera de la espafiola,
se pudieron evidenciar aspectos relacionados a campafias publicitarias, promociones
especiales, patrocinios, cambio de imagen e identidad en todos los elementos fisicos y
visuales, la realizacion de eventos masivos y encuentros con voceros ya consolidados en

Venezuela por la otrora Telcel, esto en virtud de lograr notoriedad, pertenencia y
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capitalizar en Latinoamérica el nombre que manejaban en Espafa y otros mercados en

los que ya estaban establecidos.

Ya seflala, Yanin Rincon Quintero, profesora y miembro del Colegio de
Relacionistas Publicos de Venezuela, (ver Anexo 4), que para el desarrollo de este plan
estratégico se requirid de una estructura que definiera los pasos a seguir: “Nada fue al
azar, hubo todo un plan estratégico. Ta no estas haciendo las cosas por hacerlas, se
supone que hubo estudios y sabes para donde vas. Y con eso retomamos el proceso de
Relaciones Publicas que tiene cuatro fases: investigacion, planificacion, comunicacion y

evaluacion”.

Elementos desarrollados en el plan comunicacional

Cambio de imagen e identidad

Sobre este aspecto, Rincén Quintero expresé que son los directivos los que en
definitiva deciden cuales seran los cambios y en qué medida: “Los cambios de identidad
deben ser pensados. Pero en las organizaciones, los accionistas de esa organizacion
toman las decisiones para estructurar los cambios en la simbologia, y el caso Movistar es
valido. Los duefos, los capitalistas, pueden hacer los cambios que sean, a riesgo 0 so

pena, de que el colectivo lo censure y no cale igual”.

Luego de la adquisicion de Bellsouth, el reto era unificar las filiales de forma
sincronizada y coherente, para lograr ser la marca lider en telecomunicaciones en la
region. De alli que, esta situacion debia permitirle a la organizacion transmitir dimension,
confianza y solidez a los clientes y accionistas, visibilidad global, posicionamiento en
todas sus operaciones, coherencia y consistencia y capacidad de reaccion ante cambios y

aprendizaje inmediato.

El proceso, de mas de tres meses, inicié con el lanzamiento de un concurso de
disefio entre agencias para lograr la identidad grafica de Movistar, seleccionando los

logos mas ajustados a los requerimientos. Finalmente, la firma inglesa Wolff Olins seria la
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creadora de la M corporea, ligera, ondulante, refrescante, tridimensional y juvenil de

colores verde y azul.

Segun, el Informe Anual de Responsabilidad Corporativa (2004, p.17), editado por
Telefonica Moviles S.A., este cambio debia permitir transmitir los valores corporativos a

través de un comportamiento responsable y comprometido frente a sus diversos clientes:

Se apega en consecuencia, a un doble conjunto engarzado de atributos funcionales
(liderazgo e innovacion) y emocionales (cercania y compromiso), sirviendo como un
vinculo orientado a satisfacer expectativas de uso mediante una oferta diferenciada y
relevante de soluciones accesibles de comunicacién, independientemente de la
tecnologia soporte, en un redescubrimiento de la experiencia como la clave de las

preferencias y las fidelidades.

Maite Iglesias, gerente de Relaciones Publicas de Telefénica en Venezuela, sefialo
en una entrevista realizada, (ver anexo 1), que la organizacion tiene un clara y
consolidada identidad que refleja una personalidad basada en calidad, solidez y
credibilidad.

De igual forma, en su cartilla de presentacion la organizacion destaca que pese a
estar en distintos paises del mundo, entienden que la realidad es local y, que por lo tanto,
los servicios y productos han de adaptarse a cada una de estas culturas, lenguas y

costumbres.

Asimismo, sefiala que su visidn esta principalmente enfocada en sus clientes; por
eso, consiste en mejorar la vida de las personas, facilitar el desarrollo de los negocios y
contribuir al progreso de las comunidades donde opera, proporcionandoles servicios
innovadores basados en las tecnologias de la informacién y la comunicacion. Para las
empresas ofrece sus servicios de telefonia celular, telefonia fija y conexién a Internet,
Telefénica en Venezuela brinda servicios de telefonia fija corporativa, larga distancia
nacional e internacional y transmisibn de datos a grandes, pequefias y medianas
empresas. Mientras que en el area social mantiene un estrecha interrelacion con la

sociedad a través de variadas organizaciones e instituciones dedicadas a la cultura, el
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medio ambiente y el deporte amateur, apoyandolas para que puedan llevar a cabo sus
multiples actividades en las diferentes zonas del pais; y por medio de la Fundacion

Telefonica, la organizacidn destina importantes recursos a programas sociales.

Publicidad

La agencia Publicis, fue la encargada de motorizar la campafa publicitaria de
Telefonica con Movistar, apoyados con el logotipo “M”, fue disefiada para desarrollarse en

tres fases de comunicacion: intriga, informacion y de integracion y posicionamiento.

La primera se caracterizd por la omnipresencia de la letra M como logotipo de
Movistar, a partir del 18 de marzo de 2005. El objetivo de la fase informativa, desde el 28
de marzo, era la de aclararle al publico que aunque la compafiia cambiara de nombre, no

era necesario cambiar de nimero y/o equipo, la frase lider en este lapso fue: “Créeme”.

La fase de integracion tenia como objetivo que el cliente se sintiera atraido y
seguro de que este servicio le brindaria nuevas innovaciones en el mundo de la

comunicacion, en este caso, la palabra utilizada fue: “Llamame”

El posicionamiento, desde el 15 de abril, tendria como tarea que el usuario se
atreviera a adquirir el servicio y producto y a exigir lo mejor en cuanto a
telecomunicaciones. Este periodo se vio acompafiado del uso de frases como: Pideme,

Entretenme, Hablame, Siénteme.

Dentro de este ambito, se desarroll6 la tarea que implica sustituir miles de vayas y
avisos en todo el pais; ya que en pocas horas se reemplazaron 35 mil puntos de venta,
810 centros de conexion y 34 de servicios, 2 mil 700 teléfonos publicos, 2 mil agentes

autorizados, 200 vehiculos de flota y mas de 300 vallas y chupetas.
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Para la gerente de Relaciones Publicas de Telefonica en el pais, la situacion se
plante6 asi: “Nos acostamos una noche siendo Telcel y amanecimos siendo Movistar, la
ciudad amanecio tapizada. Hubo una campafa de intriga por medios de prensa, radio,
television. Fue un trabajo muy coordinado. A nivel de ciudad en una sola noche se
retiraron todas las vallas, toda la publicidad. En los medios se sustituyeron unas cufas

por otras. Y si antes era una cufia cada 15 minutos ahora eran 3 por cada minuto”.

Telefonica activd espacios no tradicionales como fachadas de centros
comerciales, a la vez de gestionar la compra de portadas de revistas y paginas de

informacion en medios impresos tradicionales.

A estas acciones se sumaron las rotulaciones a taxis y autobuses, vallas rodantes,
veletas en el interior del Aeropuerto Generalisimo Francisco de Miranda, el revestimiento
de quioscos, pendones en las autopistas, ubicacién de pregoneros avisos en aviones,

pautas en medios tradicionales de radioy TV.

Segun lIglesias el plan, desde el punto de vista de la Publicidad, y el hecho de
haber colocado vallas y anuncios por todas partes inimaginables, en ningin momento
supuso un riesgo, “No, porque detrds estaba toda una estructura del saber hacer y de una
buena organizacién. Eso no lo puedes hacer cuando no conoces la marca, cuando no

conoces a quien representas”.

Sin embargo, el profesor y comunicador Carlos Alarico Gomez (ver Anexo 3)
sefiala que una avanzada de esta envergadura, no siempre da buenos resultados: “Pensé
gue iban a fracasar, porque hubo una saturacion de la nueva marca, todo era Movistar. El
ataque era por todos los medios posibles. Hay que tener cuidado con la forma en que se
hacen las acciones que ellos tomaron, como el caso de la saturacion porque puedes tener

una reaccion en contra”.
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Promociones

Para motivar la confianza y compra en sus productos, una vez realizado el
lanzamiento de Telefénica se oferté equipos a muy bajo costo y disefiados especialmente
para ésta, rebajas en el precio a sus productos y servicios, descuento por un mes en las
llamadas de larga distancia internacional. Asi también, se promovié la acumulacién de

puntos a los afiliados al llamado Club Movistar, anteriormente conocido como Club Telcel.

A las promociones que ayudaron el despegue de Movistar, se le unirian las de
Movilnet y Digitel TIM, organizaciones competencia, teniendo como telén de fondo la

celebracioén del Dia de las Madres.

Patrocinios y eventos masivos

El plan comunicacional, en un principio cargado de enigmas, fue develado en su
totalidad el sdbado 9 y domingo 10 de abril del afio 2005, en el marco de un evento
musical, desarrollado en el Estadio Universitario de Caracas en la Universidad Central de
Venezuela (UCV), que dio la oportunidad a los clientes venezolanos de disfrutar de un
concierto con estrellas internacionales como Man4, la Oreja de Van Gogh y Hillary Duff; y
de artistas nacionales como Malanga, Voz Veis y Roque Valero. La actividad, llamada
“Concierto M”, se convirtidé en la fiesta de lanzamiento de Movistar, como sustitutiva de

Telcel.

Es asi como, desde su llegada, Telefénica ha apoyado a diversas manifestaciones
sobretodo lo relativo a la cultura. Maite Iglesias explica que la organizacion no puede
emitir una opinion a favor o en contra de temas en especifico o susceptibles: “Cero
inclinacion politica aqui o preferencia religiosa, porque nosotros prestamos servicios.” Y
sefiala que para ellos existen ocho maximas en las que no pueden caer: alcohol, sexo,

pornografia, tabaco, uso de nifias y nifios, tratos con animales, religion y politica.
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Encuentros con voceros

Al igual que en resto de los paises, en Venezuela, Telefénica continu6 trabajando

con el pool de voceros que hasta ahora habia prestado sus rostros para Telcel.

Es decir, aproveché el apoyo de figuras publicas de la fardndula, que por sus
caracteristicas, gozaban de la aceptacion del publico joven; tal fue el caso de Camila
Canibal, César Miguel Rondén, Erika de La Vega, Luis Chataing, Pedro Castillo, Gilberto

Correa y Gabriela Espino.

Para la profesora y asesora en Comunicacién, Xiomara Zambrano, (ver Anexo 2),
la organizacion aprovech6 todos los espacios de interaccion para no perder plazas en el
mercado, “Tuvieron relaciones con los grupos de interés, por ejemplo, los gremios
empresariales. Con todos los grupos tuvieron tacticas distintas para anunciarles el cambio
y hacer algun tipo de intervencién para conectarlos de una vez con la nueva marca, para

no perder ningln espacio que ya habia ganado Telcel”.

Asi también lo explica Carlos Alarico Gémez, (ver Anexo 3), “Cuando hicieron el
cambio, el Grupo Telefénica fue hasta las organizaciones. Ellos, previo a la campafia,
fueron a las distintas organizaciones que tuvieran alcance nacional y ofrecieron su

producto”.

“Sé que ellos hicieron antes del lanzamiento del cambio, un lobby con las grandes
organizaciones venezolanas y fundamentalmente con las que tuvieran una estructura
nacional. Entendiendo el Lobby como un &rea de Relaciones Publicas”, agreg6 Alarico

Gomez.

Es asi como, ambos asesores sefialan que el Grupo Telefénica tuvo cuidadosa
atencion en mantener las relaciones con aquellos que podian facilitarle ain mas su
llegada, ya que la pérdida de clientes podria considerarse como un fracaso en el plan

comunicacional desarrollado.
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Evaluacién del caso

Ante lo anteriormente expuesto, se podria considerar que la campafa llevada a
cabo por el Grupo Telefénica dio resultados positivos, ya que lograron condensar y llevar
a la préactica varias de los postulados bésicos de las Relaciones Publicas, tomando en
cuenta las realidades del pais al que llegaban y desarrollando un nuevo esquema de

comunicacién con sus audiencias.

Asi, tenemos que basados en la l6gica de que necesitaban de sus publicos y
viceversa pusieron en marcha el modelo simétrico bidireccional esgrimido por Grunig y
Hunt, y desarrollaron una comunicacion de doble sentido con el fin de establecer la

comprension mutua que se necesita en tiempos de cambio.

Todo esto, fue posible con un plan estratégico de comunicacion que se
caracterizara por ser sistémico, es decir, un plan que fuera capaz de abordar la mayor
cantidad de elementos de su alrededor y sumar las necesidades propias de la
organizacioén. Sélo logrando establecer sus metas a corto, mediano y largo plazo sabrian
cudl camino tomar y qué herramientas serian las necesarias. De esta forma tiene cabida

el modelo de Pizzolante sobre la metodologia para la formulacién de un plan.

SPor qué?

El Grupo Telefénica necesitaba hacerse conocer dentro del mercado de las
telecomunicaciones en Latinoamérica, y en este caso en Venezuela, lo que implicaba un
cambio de imagen e identidad que no colocara en riesgo los logros con los que contaba
Telcel hasta el momento.

& Quién?
Para la organizacion sus publicos eran claves. Por lo que dentro del plan se trat6 de
visibilizar a clientes, aliados, voceros, instituciones gubernamentales, vendedores,

proveedores, etc.
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;Donde?
El Grupo evalué detenidamente las realidades de cada espacio al que debian llegar. Por
lo que realizaron un diagnéstico de los recursos con los que contaban (humanos y

financieros) para el logro de sus metas.

cQué?
Es claro que cada publico tiene necesidades distintas, por ello se debian desarrollar
mensajes especiales para cada audiencia, ya que cada una tiene un lazo diferente con la

organizacion.

;Cuando?

Para Telefonica el tiempo era vital, por lo que se disponia de pocas semanas para lograr
el posicionamiento dentro del publico. Se trataba de anular publicamente la presencia de
Telcel y ubicar a Movistar como lider en el mercado. El plan consté de fases con tiempos

concretos para su desarrollo.

¢ Cuanto cuesta?
Una inversion conjunta para toda Latinoamérica, de 75 millones de euros, supuso el
presupuesto para el plan. Por lo que pudieron contar con las mas diversas herramientas

de comunicacién para hacer llegar sus mensajes.

;,Como?
El empleo eficiente de las distintas disciplinas de la comunicacion en su camparfa fue
decisivo para las metas propuestas en el plan y bajo los tiempos requeridos. El uso de

cada una de ellas dependi6 del mensaje y el publico al que querian llegar.

A continuacién, a manera de sintesis y basados en la obra de Billorou (1992) se
presenta el cuadro con las distintas disciplinas de la comunicacion utilizadas por el Grupo
Telefonica, con el objetivo de visualizar y comparar el alcance de cada una, por lo que se

muestra la audiencia, el canal el mensaje y el objetivo que se pretendia.

Cabe destacar que, en su forma original en la Ultima columna se desarrolla la
onerosidad o costo de cada disciplina, pero para los fines de esta investigacion se cambié

esta por una que contuviese los objetivos que la organizacién se propuso.
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Disciplina Audiencia Canal Mensaje Objetivo
Reemplazo
de espacios Basado en la Dar a conocer
Clientes, identificados campafia de ala
Publicidad compradores y con la imagen intriga que organizacion y
proveedores de Telcel. formo parte Su marca
Ademas de la del plan
presencia en estratégico
los medios de
comunicacion
Clientes y Oferta de Ofertas Motivar la
Promocion compradores equipos a distintas a la compra de sus
bajo costo y competencia productos
originales
Clientes, Apoyo a las Posicionarse
compradores y Patrocinio, distintas como marca
Relaciones organizaciones eventos manifestacion juvenil,
Publicas de alcance masivos y es culturales, refrescante,
nacional Lobby artisticas y modernay
deportivas, responsable
entre otras
Clientes, Abarcar la
Difusion compradores, Notas de Conocer al mayor
periodistica proveedores y prensa Grupo cantidad de
organizaciones positivas Telefénica 'y espacios
de alcance las bondades dentro de los
nacional de la nueva medios de
marca comunicacion
Conservar las
Artistas que Relaciones y figuras que Conectarlos
Vocerias hasta el encuentros hasta con la nueva
momento previos entonces marca
servian a Telcel eran la cara
publica de la
antigua

organizacion
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De igual forma, el proceso de cambio de identidad e imagen de forma sincronizada
e inmediata en cada uno de los lugares a los que el Grupo Telefénica debia llegar, supuso
gue se manejara un Unico lenguaje. El objetivo era que se viera a la organizacion
unificada y coherente. Claramente esto supuso un trabajo coordinado de miles de
personas, pero contando con los recursos necesarios para tan grande tarea, se logro

reflejar a las distintas audiencias una sola personalidad.

El haber alcanzado los objetivos planteados y en el tiempo esperado caus6 en el
Grupo Telefénica una serie de resultados que hasta ahora no se habian vivido en el pais:
Posicionar a una marca nueva, hacer que el publico olvidara a la antigua organizacion,

conservar y aumentar clientes y no perder espacios en el mercado.

Asimismo, sobre la posible saturacién que causé el Grupo con su marca, tal como
lo expuso Alarico Gémez, pudo haber puesto en riesgo la meta, pero evidentemente la
sobre-exposicion de la marca era necesaria como herramienta dentro del proceso de
cambio que se adelantaba y como forma de lograr un espacio en la mente del publico. Sin
embargo, es claro que esta metodologia no siempre es aconsejable ya que puede causar
en las audiencias molestias, irritacion y cansancio creando una imagen negativa de la

organizacion.

De alli que se considere a este hecho como ejemplo de vanguardia y de trabajo

planificado dentro del &mbito gerencial de la Comunicacion Social.
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Conclusioén

Muchos afios de experiencias han pasado desde que hace casi 100 afios
surgieron las Relaciones Publicas. En aquel entonces apenas nacia la era de la

industrializacion y el desarrollo de los medios de comunicacién masivos.

Pero en nuestra actualidad, pleno siglo XXI, no se puede negar la presencia de las
organizaciones en la sociedad y la influencia que tienen en nuestro dia a dia. Vivimos en

un mundo de organizaciones que estan en constante mutacion.

Los cambios son resultado de los dinamismos de la sociedad, es imposible decir
que nada cambia. Pero en el mundo de las organizaciones estos cambios suelen darse
con mas frecuencia para no quedar en el letargo, demostrar que se puede mantener la

vanguardia y que se es diferente al resto.

Asi una de las caracteristicas que suelen ser cambiadas en ellas, son los
elementos que conforman su personalidad: la identidad y la imagen. Es a través de ellas,

gue la organizacion logra mantener contacto con sus distintas audiencias.

Adelantar un plan estratégico de comunicaciones que aborde los cambios de la
identidad y la imagen de una organizacion es una de las tareas a las que se debera

enfrentar un consultor en Relaciones Publicas, a lo largo de su carrera.

Efectivamente no hay una receta Unica para la elaboracion de este tipo de planes,
pero si es cierto que el profesional en su planificacion y ejecucion debera visualizar las
herramientas de comunicacion, recursos humanos y econdmicos. Justamente, se
considerd interesante que el asesor podrd moldear un plan que se ajuste a las

necesidades que demande la organizacion en un momento dado.
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En particular, hasta la llegada del Grupo Telefénica no habia habido, en nuestro
pais, un juego con los medios y soportes de comunicacion de una forma tan innovadora y
llamativa. Ante la inminente llegada al pais la organizacion tuvo que crear una serie de
elementos que le facilitaran el cambio, por lo que el plan estratégico emprendido por
Telefonica Moviles tenia como objetivo lograr el lanzamiento de su nueva imagen, el

posicionamiento de Movistar como marca y atraer la atencion de las audiencias.

Con este caso se puede ejemplificar que con un plan sistémico, coordinado hasta
el mas minimo detalle y que cont6 con una gran cantidad de recursos econémicos logré
en cuestién de semanas el posicionamiento en el mercado de la organizacion y su marca.

Por lo que sirve de estudio y guia para estudiantes y profesionales.

Importante es destacar que no siempre se contard con una cuantiosa suma de
dinero para la ejecucion de planes, por tanto como expertos en el area de las
Comunicaciones, se debe tener la capacidad de gerenciar con la mayor eficiencia y

eficacia, hacer uso de la creatividad y los recursos con los que cuenta.

Sin embargo; en la investigacion se plantearon criticas al hecho de que adn no
hay un concepto universalmente establecido y aceptado de las Relaciones Publicas, lo
que dificulta la aceptacion y practica de la disciplina. Asi también el hecho de que
expertos de otras areas, que no cuentan con las herramientas técnicas, puedan ejercerla
pone en riesgo el desarrollo de la misma. Asi que se considera necesario atender estos

temas aun pendientes dentro la profesion.
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Glosario

Difusion periodistica: emite informacion, en forma de noticia, sobre la organizacién a
través de los distintos medios de comunicacion convencionales. En la préactica son las

llamadas notas de prensa organizacionales.

Identidad: permite definir lo que la organizacion es a través de la construccion de un
logotipo, la seleccion de la gama cromatica, entre otros; en conjunto con la elaboracion
de los principios que determinan el accionar del sistema: mision, vision y valores

corporativos.

Imagen: identidad percibida por el entorno de la organizacién o en términos de aquella

respuesta o retroalimentacion que los publicos perciben y creen que es la organizacion.

Marca: nombre, término, simbolo, disefio o combinacidon de estos elementos que
identifica los productos de un vendedor y los distingue de los productos de la

competencia.

Mercadeo directo: busca una relacion interactiva individualizada entre el puablico y la
organizacion, a través de herramientas personales como el correo, teléfono o el contacto

personal.

Merchandising: suele definirse a través de las actividades que se realizan en el punto de
venta o fuera de él, con elementos elaborados para comunicar el mensaje sobre el bien o
servicio, pero que fuera de este lugar no tiene objetivos de comunicacion para quien los

lleva.

Personalidad: manera de ser y de funcionar que caracteriza al organismo

psicofisiolégico, como lo es la persona humana.

Personalidad corporativa: es lo que hace que una organizacion sea ésa y no otra, todo

ello a través de las creencias, valores, mision, objetivos, y vision.

Plan estratégico: documento cuyo propoésito sera establecer un marco de referencia
para llevar a cabo un conjunto de acciones, y en el que se incluyen areas como la
publicidad, la promocion, los patrocinios, las relaciones publicas, entre otras, todo ello

bajo una perspectiva sistémica.
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Promocion de ventas: actividades para estimular la demanda y venta de un producto o
servicio. Suele hacerse de medios personales o directos de comunicacién, estimulando la
percepcion de un objeto. Es decir, se realiza a través de acciones que permitan emitir
mensajes mas determinados, atrayendo a la audiencia objetivo para movilizar la posterior

venta.

Publicidad: cualquier forma pagada para la difusion de ideas, bienes o servicios,
mediante el uso de medios masivos de comunicacion con un mensaje de caracter
comercial, a una audiencia mdultiple. Lleva a las audiencias a formar, cambiar o reforzar

su actitud hacia la adquisicion del producto, bien o servicio.

Organizacion: red de relaciones interdependientes, que como sistemas abiertos

mantendran a lo largo de sus vidas procesos de intercambio con su entorno, y viceversa.

Relaciones Publicas: disciplina de caracter directivo y estratégico, que bajo una vision
sistémica, establece planes de accion continua, capaces de lograr el flujo de
comunicacion entre la organizacion y los publicos de interés para ella, de forma tal que se

satisfagan las necesidades y objetivos de las partes involucradas.
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Anexo 1

Maite Iglesias

Licenciada en Administracion de Empresas y Master en Finanzas de la Universidad
Complutense de Madrid. Lleva tres (3) afios gerenciando el area de Relaciones Publicas
del Grupo Telefénica en Venezuela, ocupa el cargo de Directora de Relaciones

Institucionales y Gobierno Telefonica Movistar Venezuela

¢ Qué son las Relaciones Publicas?

Las Relaciones Publicas no se estudian, es una cuestion de caracter, porque puedes
estudiarlas y ser perfecto a nivel teérico, pero a la hora del té no te sabes desenvolver.
Relaciones Publicas es la puerta abierta para cualquier cliente que venga de afuera. O
sea, es la forma de acceder a la empresa que tiene cualquier cliente interno o externo,

amigo o medio de comunicacion.

Nosotros somos las personas que interactuamos con todos los medios tanto
gubernamentales como no gubernamentales. Es una cuestiéon de caracter y de querer
hacerlo. Y no a todo le puedes decir que si o le puedes decir que no, pero tienes que

estar presto para cualquier solicitud que haya.

Segun usted ¢, Cudl es la caracteristica que debe tener un Relacionista Publico?

Primero, tiene que saber escuchar, tiene que ser de facil acceso y tiene que tener una
imagen y una idea clara de la empresa con la que se trabaja, se tiene que conocer la
empresa perfectamente. Tiene que conocerse hasta el mas minimo detalle. Si hay una
promocion tienes que saber sobre esa promocién, si hay un evento tienes que saber qué

tipo de evento hay.

Nosotros tenemos casi 12 millones de clientes, es decir, tienes 12 millones de personas
gque en la calle te pueden hacer una pregunta, debes estar en sintonia con tu empresa y

debes tener muy buen carécter.
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Para Movistar ;Qué son las Relaciones Publicas?

Depende. Nosotros tenemos dos departamentos: Relaciones Institucionales y Relaciones
Publicas. La primera se encuentra manejando alcaldias, gobernaciones, etc.; y la
segunda se encarga directamente del alto gobierno y presidentes de organismos o

empresas.

Por qué se divide. Porque es grande, muy grande. Son muchas alcaldias, tenemos
procesos con fibra, de perforaciones y hay que estar en un trato permanente con las
alcaldias y gobernaciones a nivel de permisologia. No sélo la parte legal de como se
debe hacer, sino tener una buena relacion y explicarle al lider los beneficios que le va a

traer esto, y eso es un trabajo que quita muchisimo tiempo.

Después estan las Relaciones Publicas del Presidente de Movistar, por ejemplo, si el
Presidente de la organizacion necesita hablar con el Ministerio de Comunicacion, hay que
hablar directamente con el Ministro y hay que hacer el Lobby, acompafiar al Presidente,
tienes que explicarle el curriculo del Ministro, qué le gusta, qué no le gusta y esa es una

investigacion muy importante.

Lo mas importante del Relacionista Publico es que no puede tener puertas cerradas,
tiene que tener una puerta siempre abierta por donde la gente pueda acceder, el
relacionista tiene que ser de facil acceso y tratar de solventar cualquier situacién que se

le presente.

¢cUstedes manejan las Relaciones Publicas como un departamento, un area?

Como una Gerencia General.

¢cDentro de la estructura de la empresa esta gerencia es de apoyo o asesora?

Las dos cosas. Es de apoyo porque, por ejemplo, el Presidente va a una reunion y debe
tener todas las puertas abiertas, el Presidente no puede hacer antesala, y eso es apoyo
logistico. Y asesora porgue nosotros debemos estar muy bien informados de todo lo que
pasa en todas partes y aconsejar y asesorar al Presidente. Esta es un area vital dentro de

la organizacion.
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¢Qué tipo de planes han activado en los ultimos cinco afios en torno a las
Relaciones Publicas?

De todo, son permisos de cualquier tipo, es buena publicidad y buenas relaciones con los
medios, excelente relacion con el Gobierno, con las universidades, hacemos conciertos.

De hecho ahora tenemos una gira de conciertos totalmente gratis a nivel nacional.

El trabajo es hacer que no solamente la publicidad sea la imagen de Movistar. Como
Relacionista podemos emitir una opinién, pero no juzgar una situacion, Cero inclinacion
politica en esta empresa, porque nosotros somos una compafila de servicios, no
podemos tener ninguna preferencia. Nosotros tenemos 8 grandes normas donde no
podemos caer: alcohol, sexo, pornografia, tabaco, nifios, animales, religién y politica.

Nosotros apoyamos cualquier actividad cultural.

¢Sobre el cambio de personalidad?
Seguimos siendo Telcel como marca juridica. Nos acostamos una noche siendo Telcel y
amanecimos siendo Movistar La ciudad amaneci6 tapizada. Hubo una campafa de intriga

por medios de prensa, radio, television.

De noche se hicieron unas avanzadas, también fuimos por los escritorios de los
trabajadores y retirAbamos lo que tuviese marca Telcel y se dejaba algo con la marca

Movistar.

Fue un trabajo muy coordinado. A nivel de ciudad en una sola noche se retiraron todas
las vallas, toda la publicidad. En los medios se sustituyeron unas cufias por otras. Y si

antes era una cufia cada 15 minutos ahora eran 3 por cada minuto.

Y €so no suponia un riesgo, el bombardear al publico de tal manera?
No, porque detras estaba toda una estructura del saber hacer y de una buena compainia.
Eso no lo puedes hacer cuando no conoces la marca, cuando no conoces la empresa,

pero se sabia que Telcel era una marca exitosa en el pais.
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Esas actividades corresponden a publicidad, pero en lo relativo a Relaciones
Pablicas ¢qué se hizo, tuvieron alguna estrategia?

Claro, porque tuvimos que convencer a todos los organismos donde tenemos nuestra
publicidad que ese cambio debia ser simultdneo y en la noche. Entonces, hacer esa
coordinacién magica en una noche y a nivel nacional requeria una permisologia. Es un

trabajo de hormiga.

¢Considera que la organizacion tiene personalidad?

Si claro. Totalmente definida.

¢En qué se basa esa personalidad, qué la conforma?

Esta definida por la calidad, que llegas a un agente autorizado y siempre hay equipos,
buena atencién porque en 8 minutos ya estas atendido, la excelencia. Nosotros cada afio
tenemos una meta, y este afio es la excelencia y calidad. Consideramos que nuestra

personalidad debe ser sélida, credibilidad, con peso, que no necesite de presentacion.

Al elaborar un Plan de Comunicaciones ¢en qué se basa, qué toma en cuenta?

Primero tienes que tener la idea clara de lo que quieres transmitir, sino la gente no te va a
entender, y dentro de lo que vayas a comunicar tiene que haber una frase clara. No
puedes decir mentiras, no puedes ser amarillista, no puedes hacer publicidad engafiosa o

desleal.
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Anexo 2

Xiomara Zambrano

Consultora y asesora en Comunicacion, Imagen y Responsabilidad Social. Suma mas de
22 afios de experiencia profesional en el campo empresarial y organizacional en
Venezuela, incluyendo los sectores petrolero, financiero y gremial. Es directora y
fundadora de XYZ Consultores. Periodista e investigadora con especializacion en
Gerencia Empresarial y cursante del Doctorado en Ciencias Sociales de la Universidad

Central de Venezuela, UCV, docente del Postgrado de Ciencias Administrativas.

¢ Qué son las Relaciones Publicas?
Hoy en dia, tienen que asumirse como la gestién estratégica de las comunicaciones de la

organizacion, teniendo presente sus sistema de publicos.

¢,Por qué haces énfasis en hoy en dia?

A pesar de que ha cambiado todo lo que es el manejo de las comunicaciones de la
empresa, cuando dices Relaciones Publicas se vincula a lo que es el ambito social,
festejo o simplemente la parte de organizacién de eventos, de placer, de lo que es el
entretenimiento o como se decia antes: “de los tragos” y lo referente a ser el anfitrién de

la empresa.

¢ Cudles son las funciones de un Relacionista Publico?

El tiene que mediar, €l es un mediador entre la institucion, llamese empresa, ONG,
institucion estatal, etc. El es un mediador social, que debe tener sentido estratégico,
conocimientos muy profundos de comunicacién, y de todos los elementos de gestion de
imagen. Porque él es mediador de la imagen de una empresa, pero también debe ser un
asesor de la vinculacién efectiva. Debe tener claro cuales son los publicos, cuales son los
mensajes, qué es lo que se persigue con cada uno y también saber escuchar. Es un
mediador no solamente vertical, tener capacidad de un buen feedback, del escucha

activa.



¢Podriamos hablar que las organizaciones tienen personalidad?
Si.

SA qué nos referimos con esto, por qué hablamos de una personalidad corporativa
y que elementos la componen?

La identidad. Y la identidad tiene dos vertientes, lo que es la grafica o visual y la cultural.
La cultural es lo filosofico, los conceptos de la organizacién, su esencia, la mision, vision,
todo lo que tienen que ver con su sistema de valores; y la grafica es la identidad visual,

que es el logo, el emblema, todo el sistema de comunicaciones que se tiene.

Eso es como cualquier persona. Toda persona tiene una identidad, y lo que la identifica
es desde el nombre hasta su forma de pensar, de vestirse y eso va generando una

personalidad.

¢Por qué ocurre el fendmeno de humanizacion de la organizacion? (A qué
responde esta humanizacion?

Porque es un sistema. Los sistemas se identifican

Entonces, ¢podriamos hablar que las organizaciones pueden tener problemas de
personalidad?
Claro. Porque una cosa es lo que quieres proyectar, que se llama imagen deseada; lo

gue proyectas que es la imagen real, como la persigue tu publico y la imagen idealizada.

Ahora ¢un plan de Relaciones Publicas es larespuesta para estos problemas?

Es un complemento, porque se deben combinar las comunicaciones estratégicas y las
Relaciones Publicas es parte de eso, pero también entra la planificacion corporativa y
otros departamentos. Hoy en dia, todo esta en sintonia en lo que es pensamiento
complejo, que integra varias disciplinas. O sea, no puede ser solamente un comunicador,
también un sociélogo, un ingeniero, un economista porque cada vez mas entra en juego
el tema del capital relacional, el capital social, la reputacién como un activo no tangible; y

uno es responsable de eso.
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¢ Qué elementos deberia tomar en cuenta un asesor, un consultor al momento de
armar un plan para una organizacion?

Primero que nada un diagndstico, interno y externo, en la medida en que los recursos se
lo permitan. Porque en una empresa no es lo mismo lo que te dice el Presidente a lo que
te dice el obrero, el portero o el personal de la gerencia media o los que tienen afos

trabajando para la compafiia. Y teniendo el diagndstico evaltas los publicos de interés.

¢,Como evaltas un caso como el del Grupo Telefénica, con su marca Movistar?
Ellos hicieron un trabajo muy integral. Primero que nada la intension, hicieron una
estrategia de negocios, y la intension del negocio era cambiar radicalmente lo que era un

concepto de negocios.

Y en este sentido, Relaciones Publicas es el soporte a una estrategia de negocios, o sea,
td lo que das es el apoyo técnico a un modelo de negocios. En este caso, el modelo de
negocios era cambiar radicalmente de una empresa corporativa, como era Telcel, a una
empresa que buscaba cambiar su target basicamente juvenil, a través de una marca que
ya estaba consolidada en otro pais que era Movistar, que ademas tenia metas muy

concretas y bien especificas a corto plazo.

El objetivo no era un cambio gradual, el objetivo era un cambio radical y rapido. Para lo
cual tuvieron la capacidad de inversién lo suficientemente alta como para hacer ese
cambio rapido. Sé que fue tan radical que tenian comités de auditorias de imagen, que
pasaban por las oficinas de Telcel, ya Movistar, a los pocos dias y no podia haber nada

gue hiciera alusién a Telcel, cualquier elemento tenia que estar afuera.

¢Podriamos hablar que ese fue un plan efectivo de Relaciones Publicas?

Bueno hasta ahora hemos hablado de un trabajo de publicidad de campafia de imagen
interna. Y Relaciones Publicas fue otra vertiente de esa estrategia, porque ellos a su vez
identificaron en sus grupos de interés cuales eran las oportunidades de incorporarse a
eventos. De hecho se hicieron los patrocinantes de un evento de un festival de musica
masiva con las estrellas pop juvenil que estaban a nivel internacional, ni siquiera

nacional, o sea que la inversién fue muy alta y, movieron toda un estructura de publicos
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de interés alrededor de ese tipo de figuras y eventos que crearon y que fueron disefiando

para acompafiar ese cambio.

Y también tuvieron relaciones con los grupos de interés, por ejemplo, los gremios
empresariales. Con todos los grupos tuvieron tacticas distintas para anunciarles el
cambio y hacer algun tipo de intervencién para conectarlos de una vez con la nueva

marca, para no perder los espacios que ya habia ganado Telcel.

¢, Cudl crees gue es el mayor desafio que tiene la disciplina?

Todavia hay resistencia a dejarse asesorar. La lucha tiene que ser por generar un
espacio para ser el consultor o asesor en el tema dentro de la organizacion. Pero un
asesor que aporta a lo que es el modelo de negocio de la organizacion y no ejecutar

simplemente tareas y 6rdenes. Es desarrollar conocimiento estratégico.

Sobre la Inmensidad de conceptos que tiene la disciplina ¢qué posicion tomas?

El término de Relaciones Publicas, para decirlo en términos coloquiales, quedd muy
rayado, porque, en el caso de Venezuela, las Relaciones Publicas vinieron de la mano
del sector petrolero, y las petroleras cuando llegaron al pais estaban asociadas al Lobby,
a lo politico, a cierta cantidad de almuerzos con los periodistas y ya con eso hacias tu

trabajo.

Yo vengo del sector petrolero, y en algdn momento pasamos a ser de Relaciones
Pulblicas a Asuntos Publicos, que era de pasar a ser los simples ejecutores de fiestas,
eventos y hacerte amigo de todos los periodistas para que escribieran bien de ti, a tener
una capacidad de andlisis, planificacion, llevar los publicos estratégicos, trabajar con la
metodologia de asuntos y mensajes claves, pero se trata de no utilizar.

¢,Cudl seria el mejor nombre?
A mi me gusta mucho Comunicacién Organizacional, Comunicacion Corporativa, porque
Asuntos Publicos sigue siendo todavia muy limitante y politico. Asuntos Corporativos

también pudiese ser. Porque son estructuras que han modificado.
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Anexo 3

Carlos Alarico Gomez

Historiador y Comunicador Social, egresado de la Universidad Catolica Andrés Bello
(UCAB) en Venezuela, con Maestria en Comunicacion Corporativa de la Universidad de
Wisconsin, EE.UU. Se ha desempefiado en el mas alto nivel profesional en el sector
publico, prestando sus servicios a los presidentes Rémulo Betancourt, Rall Leoni y Luis
Herrera Campins. Ha trabajado en radio, prensa, televisiéon y cine. En el campo Gerencial
se ha desempefiado como gerente corporativo de varios grupos industriales, entre ellos
Gerente General de la Fundacion Pampero. Es profesor universitario en Hoteleria y
Turismo en el Colegio Universitario de Caracas. Ha publicado nueve libros, entre ellos

cuatro dedicados a temas relacionados con la Comunicacion y Turismo

Podriamos empezar definiendo las Relaciones Publicas

Las Relaciones Publicas es una rama de la Comunicacion Social, es lo primero que hay
que decir, y esta dirigida a analizar la imagen. Para ello, tiene que realizar una serie de
esfuerzos planificados que llevan como propdsito influir en la opinién publica, por lo que
se vale de canales idéneos, hace un andlisis de los medios y un plan de medios. Y al

mismo tiempo, analiza los publicos a los cuales tiene que dirigirse.

Pero, una cuestion muy importante en el profesional de la comunicacién es tener
presente siempre el factor ético, porque efectivamente esta técnica influye en la mente
humana, sin ningun género de dudas. Y por lo tanto, el especialista en comunicacion

tiene que efectuar su plan de Relaciones Publicas con un sentido ético, sin manipulacion.

Para tener claro lo que es la ética, es necesario tener claro lo que es la verdad. Y una
verdad ubicada en el sistema de valores de la sociedad, y eso es lo que hace complejo
todo el trabajo; porque cuando el comunicador actia contrario a la ética no le importa
manipular, estd consciente de que esta haciendo guerra sucia, pero lo hace porque es el

obijetivo.



Pero, en definitiva, las Relaciones Publicas son esfuerzos planificados para manipular la

opinién publica, a través de medios idoneos y con un contenido ético fundamental.

¢Cuando habla de influir en la mente humana, en la mente de las personas, de la
opinion publica estariamos hablando que el Relacionista es una suerte de
propagandista?

No. Porque qué ocurre, que el relacionista de acuerdo a la organizacion a la que esta
sirviendo puede ser un factor de propaganda, un factor de mercadeo, es decir, apoya la
misién de esa organizacién. Por ejemplo, si trabajas en una empresa de productos

masivos, no tienes opcion, tienes que apoyar la imagen de marca.

Relaciones Publicas persigue crear una imagen y sobre todo una imagen positiva de una
organizacion de la que tenemos conciencia le presta un servicio a la comunidad. El
Relacionista debe analizar la organizacion, como un médico analiza a su paciente, tiene

que ver como funcionan los subsistemas de esa organizacion y poder elaborar un plan

¢,Cudles son las funciones de un Relacionista Publico?

La primera funcién de un Relacionista es crear una imagen positiva de su organizacion, y
para hacerlo hay que estudiarla, ver su historia, lo diacronico, qué fin tiene la
organizacién. La segunda funcion es gerenciar esa imagen, es decir, hacer posible que
ese mensaje sea producido desde diferentes perspectivas como un boletin de prensa,
una publicacién, un evento, etc. Hay que estudiar al gerente también, porque muchas
personas lo confunden con lider. Eso es lo ideal, que un gerente se un lider o que un lider

ser gerente. La otra funcion seria desarrollar y evaluar la accion para reprogramar.

¢Podemos decir que las organizaciones tienen personalidad, una personalidad
corporativa?

La organizacion tiene personalidad. Ahora bien, como esté integrada esa personalidad.
En este momento debemos aplicar la teoria de subsistemas y ver como es la
organizacién, como es en si. Los subsistemas son cinco: gerencial, es como el cerebro
en el ser humano, este subsistema debes estudiarlo segun el estilo, es decir, cémo es el
estilo de gerencia: democratico, autocratico, empobrecido, y en este sentido el

Relacionista debe asesorar.



La personalidad es un elemento humano ¢Por qué se humaniza a las
organizaciones?

Eso es algo que surgié hace muchos siglos atras. Es un concepto que desarrollaron los
abogados, con el Derecho Romano, ellos hablan de la persona natural y la persona
juridica. Entonces, hay una persona natural que es el ser humano, pero, hay una persona
juridica que es responsable incluso ante la ley. En este caso hablamos de la personalidad

corporativa porque son las caracteristicas que tiene una organizacion.

¢.Si las organizaciones tienen personalidad, tienen problemas con esta
personalidad?

Si, y eso depende del gerente. Porque las organizaciones pueden tener fama de malas,
de corruptas, etc. Por ejemplo, si una organizacion no tiene clara cual es su imagen tiene
un problema de personalidad. Hay organizaciones que no estan bien definidas, que son

inestables, no cuidan su imagen.

¢,Cudl es la funcién del Relacionista en medio de esa situacién?
Captar esos problemas y plantearlos en el Consejo de la Gerencia, porque el Relacionista
debe ser uno de los gerentes. Pero, si, las organizaciones pueden enfermarse como un

ser humano, y al igual que un ser humano pueden ser curadas

¢,Como se debe desarrollar un plan de Relaciones Publicas?
Hay que analizar el problema y ver cual es la técnica a utilizar: medios, eventos o una

combinacion.

Como profesional y académico de las Comunicaciones, ¢Qué opinién le merece el
plan emprendido por el Grupo Telefénica?

Pensé que iban a fracasar, porque hubo una saturacion de la nueva marca, todo era
Movistar. El ataque era por todos los medios posibles, y es que invirtieron mucho dinero.
Este es un caso que me sorprendi6 mucho, porque rompié muchos esquemas. Ellos

cambiaron su identidad: “ya no me llamo Telcel, ahora soy Movistar”.
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Cuando hicieron el cambio de identidad, el Grupo Movistar fue hasta las organizaciones.
Ello previo a la campafa, fueron a las distintas organizaciones que tuvieran alcance
nacional y ofrecieron su producto, facilitaron todo con precios accesibles, programas de

beneficios multiples.

Hubo muy buena planificacion en todo el proceso de cambio. Hubo un plan de mercadeo,
pero recuerda que manejar la imagen tiene dos vertientes: la imagen de corporacion y la
imagen de marca, y esto fue esencialmente imagen de marca, sin embargo también
hicieron un esfuerzo en el manejo de imagen corporativa al acercarse a las instituciones,

las visitas de acercamiento, y en la imagen corporativa entran las Relaciones Publicas.

Cual hubiera sido un plan de Relaciones Publicas eficaz para el caso Movistar

Desde mi punto de vista, me parece que lo hicieron muy bien en todos los sentidos, si un
plan debe considerarse exitoso es ese. Pero hay que tener cuidado de la forma en que se
hacen las acciones que ellos tomaron, como el caso de la saturacién porque puedes

tener una reaccion en contra.

Sé que ellos hicieron antes del lanzamiento del cambio, un lobby con las grandes
organizaciones venezolanas y fundamentalmente con las que tuvieran una estructura

nacional, entendiendo el Lobby como un area de Relaciones Publicas.

¢,Cudl cree que son los desafios que tienen las Relaciones Publicas para el futuro?

Yo diria que el mas importante es reconquistar la imagen de las Relaciones Publicas,
porque se fue cayendo en un vicio en el que Relaciones Publicas es s6lo eventos, es
decir, los eventos no son malos, pero no deben ser la politica regular. Y eso ha
perjudicado mucho el nombre.

Entonces; la técnica se llama Relaciones Publicas, pero algunos le llaman Asuntos
Publicos, Relaciones Institucionales, Relaciones Interinstitucionales, huyendo al nombre

real. Los Relacionistas deben trabajar porque su imagen propia sea positiva.
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Anexo 4

Yanyn Rincon Quintero
Relacionista Publica, miembro del Colegio de Relacionistas de Venezuela. Docente e
investigadora de la Universidad del Zulia (LUZ) y presidenta de la Fundacion Catedra

Abierta de Relaciones Publicas.

¢ Qué son las Relaciones Publicas?
Es ciencia porque estamos generando un conocimiento consciente y un aprendizaje

estratégico; y decimos que es un arte porque es un estilo de vida.

Las Relaciones Publicas estan influenciadas, basicamente, por tres macrociencias que

son la antropologia, la sociologia y la psicologia, eso en funcién de conceptualizarla.

La gente piensa que Relaciones Publicas es facil, y no saben finalmente, que Relaciones
Publicas es la maquinaria, el cerebro, el esquema y la estructura de pensamiento, el eje
principal de toda organizacibn. De hecho el relacionista publico debe ser
fundamentalmente un asesor del cuerpo directivo de la organizacion, y estructurar con

base en ello estrategias.

¢, Cudles son las funciones que debe cumplir el relacionista publico?

Las funciones son muy amplias. Inicialmente se habla de dos funciones bésicas, la
funcidn social y la funcién comercial. Pero a mi eso me parece demasiado general y, que
se presta a muchisima confusion, ambigledad y tergiversacion, porque da a libre

interpretacion.

Entonces, qué es lo primero, establecer las funciones propias o claves que son: asesoria,
desarrollo de la gramatica organizacional o gramatica corporativa, estructura u obtencion
de fondos desarrollo de productos, innovacion de productos; adicional a eso la
organizacion de eventos, pero la gente usualmente dice que es soOlo organizacion de
eventos, y organizacion de eventos dentro de las claves es el ultimo eslabén porque la

primera es asesoria; la segunda, es pensamiento y planificacion estratégica de la
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organizacion; la tercera, desarrollo de toda la gramética corporativa; la cuarta seria la
estructura del desarrollo e innovacion de productos y servicios; la quinta, lo que refiere a
la obtencion y desarrollo de fondos por parte de la organizacion, y la organizacién de

eventos, que no la podemos desestimar.

Las siguientes son funciones también: asuntos publicos, asuntos comunitarios, relaciones
con los medios, relaciones con los publicos internos, relaciones con los publicos
especiales, relaciones con el Estado, el Lobbismo o Cabildeo, los patrocinios, los
auspicios, en todas estas cosas tienes que saber cuando va a entra otro profesional para

coadyuvar tu gestion.

¢Considera que las organizaciones tienen personalidad?

La personalidad corporativa equivale a la proyeccion que se hace de los elementos de
identidad, pero los elementos de identidad conceptual, grafica y de comportamiento son o
conjugan lo que yo denomino la gramatica organizacional. Esa gramatica organizacional

lo que hace es estructurar el cédigo.

La personalidad corporativa es un reflejo, y la Comunicacion Corporativa tiene dos
funciones bésicas, que son la funcidn ventana y la funcion reflejo. Y se dice ventana
porque es transparente, porque puedes mirar a través de la ventana, y es reflejo porque
si tU te acercas a la ventana tu ves tu reflejo. Por eso se dice que es una funcién ventana,
porgue puedes ver lo que esta afuera, pero te puedes mirar a ti mismo, no hay problema

en eso para la Comunicacion Corporativa.

Pero nosotros en Relaciones Publicas tenemos un principio que es de Edward Bernays,
que es “Casa de cristal” y un principio de Chields que es “Poner la casa en orden”,
cuando nosotros conjugamos eso dos principios, sabemos que dentro de los principios

existe la transparencia, la ética, el actuar a consciencia enmarcado al deber ser.



¢ Cudles son los elementos que integran la personalidad corporativa?

La personalidad esta estructurada fundamentalmente bajo la misién, vision, valores
objetivos, politica e historia de la organizacion, esos son los elementos de la
personalidad. Y son un reflejo de los elementos de la identidad conceptual qua autores
como lItalo Pizzolante denominan la estrategia organizacional. Pizzolante te dice que hay
tres dimensiones en la organizacion: el contorno, que te delimita y forma la organizacion;

el dintorno y el entorno. Entonces, a Relaciones Publicas qué le interesa, todo.

Ahora, donde se gesta la identidad y la proyeccion de imagen, en el contorno. Porque yo
como directiva estructuro cual es la mision, la vision, los valores y sobre esa base es que
luego se desarrolla el grafismo, la simbologia; y con base a ello se amalgama la cultura
de quien se incorpora a la organizacion, con la estrategia de la organizacion y generando

un clima organizacional.

¢,Siendo la personalidad una caracteristica principalmente humana, porque las
organizaciones se estan humanizando?

Las Relaciones Publicas motorizan la empresa. Sin Relaciones Publicas la empresa
puede ir a quiebra. Se estd dando una humanizacién dentro de una estructura o un
proceso dentro de la organizacidbn que es la personalidad. La personalidad es la

estructura que viste a la organizacion.

La personalidad no es algo que puede quedar Unicamente descrito en la estructura de la

misidn, vision. Sino que tiene que tener un eco en el grafismo y en el reflejo.

¢ Cual es lafuncién del relacionista en ese caso?

Orquestar. Porque asi como el individuo tiene que tener coherencia y congruencia en
pensamiento, palabra y obra, la organizacion tiene que tener coherencia entre lo que se
estructura en la directiva, lo que se hace dentro de la organizacion y lo que fluye fuera de

la organizacion. Porgue una cosa es lo que se dice vamos a hacer y otra es lo que sale.



¢, Cémo valora el caso del Grupo Telefénica y Movistar?

Los cambios de identidad deben ser pensados. Pero en las organizaciones los
accionistas de esa organizacion toman las decisiones para estructurar los cambios en la
simbologia, y Movistar es valido. Los duefios, los capitalistas pueden hacer los cambios

gque sean, a riesgo o0 so pena, de que el colectivo lo censure y no cale igual.

En este caso nada fue al azar, hubo todo un plan estratégico. Ta no estas haciendo las
cosas por hacerlas, se supone que hubo estudios y sabes para donde vas. Y con eso
retomamos el proceso de Relaciones Publicas que tiene cuatro fases: investigacion,

planificacién, comunicacién y evaluacion.

¢ Cudles considera son los desafios que tiene la disciplina?

Hacerle frente a la Responsabilidad Social, que la estan tratando como si fuese la
panacea y lo Ultimo que se ha descubierto, eso data de hace muchos afios; pero hacerle
frente desde la sensibilidad social. Segundo, hacerle frente a la crisis. Y, tercero, hacerle
frente al Lobby o al Cabildeo, porque nuestro pais, y especialmente Latinoamérica,

somos muy pobres en Cabildeo.
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