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RESUMEN EJECUTIVO

El petroleo es el recurso no renovable mas importante con el que cuenta actualmente el
Ecuador. El primer descubrimiento importante lo realizé la empresa Anglo en el afio 1924
en la Peninsula de Santa Elena; sin embargo esta explotacion no fue significativa para la
economia ecuatoriana, hubo que esperar hasta el afio de 1967 para que la empresa Texaco-
Gulf, perfore el primer pozo productivo en Lago Agrio No.l, posteriormente en 1969
siguieron los pozos de Sacha y Shushufindi. Sin embargo la produccion propiamente dicha
en la Region Oriental se inicia en 1972 por parte del consorcio Texaco- Gulf. Hasta el 6 de
julio de 1974, donde CEPE adquiere el 25% de las acciones de este consorcio, creandose
uno nuevo el cual fue llamado CEPE- Texaco Gulf. Hasta 1976 donde por una serie de
irregularidades cometidas por la empresa GULF, CEPE adquiere esas acciones con lo que
pasa a ser el accionista mayoritario del consorcio con el 62% de las acciones,
posteriormente CEPE adquiere la totalidad de las acciones y pasa a tener el control de
todas las fases de la produccion petrolera.

Luego para el 2001, la empresa Texaco fue comprada por la petrolera CHEVRON vy por
tanto se le adjudic6 como un pasivo los grandes dafios ambientales ocasionados en la selva
ecuatoriana al verter desechos de la perforacién en pozos no pautados y dejarlos pudrirse,
una acusacion que la compaiiia rechaza.

CHEVRON dice que limpi6é todos los pozos de los que era responsable antes de
entregarselos a la firma petrolera del estado ecuatoriano, Petroecuador, que todavia opera
en Lago Agrio.

Por esta razén en mayo del 2003 se inici6 el llamado “Juicio del Siglo” el mismo que es
llevado a cabo por un grupo de campesinos e indigenas Cofanes y Woaranis, que afirman
representar a todos los residentes de la zona que podrian haber sufrido a causa de la
contaminacion. Los demandantes no estan buscando recompensas individuales sino dinero
para financiar la limpieza del medio ambiente, asi como también proyectos de salud y
potabilizacion de agua.

Por lo que el investigar propone un programa de relaciones publicas para revertir esta
situacion, el cual consistio en establecer objetivos, estrategias comunicacionales, como
también un plan de accién, cronograma, presupuesto de trabajo y finalmente
recomendaciones para el mejoramiento del mismo como es el de dar un seguimiento y
control a esta propuesta.



EXECUTIVE SUMMARY

Oil is the most important non-renewable resource which currently in Ecuador. The first
important discovery was made by the Anglo in 1924 in Peninsula Santa Elena, but this
operation was not significant for the Ecuadorian economy, just until year 1967 the Texaco-
Gulf, drill the first productive well in Lago Agrio No.l, followed later in 1969 by
Shushufindi and Sacha wells. However, the actual production in the Eastern Region began
in 1972 by the Texaco-Gulf consortium.

Until July 6, 1974, where CEPE acquires 25% stake in the consortium, creating a new one
which was called CEPE-TEXACO-GULF, Until 1976 where a series of irregularities
committed by the company GULF, ECE takes these actions to what becomes the majority
shareholder in the consortium with 62% of the shares, then CEPE acquires all the shares
and takes control all phases of oil production.

Then in 2001 Texaco company was purchased by CHEVRON and therefore was awarded
as a liability the great environmental damage in the Ecuadorian jungle by dumping drilling
waste pits and let them rot ruled not, a charge the company denies .

CHEVRON say that had cleaned all the pits, it was responsible before turning them over to
the Ecuadorian state oil company, Petroecuador, which still operates in Lago Agrio.

For this reason in May 2003 began the so-called "Trial of the Century" the same is carried
out by a group of peasants and indigenous Cofan and Woarani, who claim to represent all
residents who might have suffered contamination.

The plaintiffs are not seeking individual awards but money to fund environmental cleanup,
as well as health projects and clean water.

So the research proposes a public relations program to reverse this situation, which was to
working and finally recommendations for improving the same as that of to monitor and
control this proposal.
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INTRODUCCION

CAPITULO I.- La comunicacién externa es la trasmision y recepcion de datos, pautas,

imagenes, referidas a la organizacion y a su contexto.

Para la organizacion que tiene su atencidon centrada en sus clientes, es fundamental
mantener un doble flujo de comunicacion: Recibir informacion sobre las variaciones en la
dindmica del los interlocutores privilegiados de esa comunicaciéon son los clientes, los

proveedores y la opinion publica.

CAPITULO II.- EI LOOBY es un proceso de comunicacidon planificado, de contenido
predominantemente informativo, en el marco de la politica de relaciones publicas, de la
empresa u organizacion con los poderes publicos, ejercido directamente por ésta, o a través
de un tercero, que tiene como funcion intervenir sobre una decision publica (norma o acto
juridico; en proyecto o en aplicacién) o promover una nueva, transmitiendo una imagen
positiva basada en la credibilidad de los argumentos defendidos que genere un entorno
normativo y social favorable, con la finalidad de orientarla en el sentido deseado y

favorable a los intereses de los representados.

CAPITULO III.- La provincia de Sucumbios se caracteriza por tener petréleo en
abundancia. Es entonces cuando la empresa multinacional TEXACO llega al Ecuador a
trabajar en estos campos; luego se le unid la empresa CHEVRON vy formaron una sola
empresa. Sin embargo TEXACO abandona el pais, la CHEVRON ahora es acusada desde

hace 18 afos a pagar los dafios causados a partir de una multa que cada vez aumenta mas.



CAPITULO IV.- Todas las actividades humanas, ain sean preponderantes y
extraordinarias, necesitan ser publicitadas, requieren ser reconocidas publicamente, para

poder ser acogidas o rechazadas por la sociedad.

Las actividades de los grandes imperios como en Roma eran dadas a conocer a sus
pobladores, asi como también se ha observado en el trayecto de la historia, que luego de
conflictos bélicos o disputas verbales, los paises que llevan a cabo una serie de reuniones y
tareas con el objetivo de fomentar la diplomacia y las buenas relaciones, estar en paz

consigo mismo y con los demas.



METODOLOGIA

La Investigacion descriptiva: se efectua cuando se desea describir todos los hechos
sucedidos en el caso CHEVRON-TECAXO Ecuador, en todos sus componentes

principales, una realidad, y las afectaciones que produjo en el derrame de petréleo.

Investigaciones diacronicas: Son aquellas que estudian fendmenos en un periodo
largo ya que el Juicio tiene ya 18 afios y hasta el momento no encuentran una
solucion pues este tipo de técnica es con el objeto de verificar los cambios que se

pueden producir

Investigacion experimental: Se presenta mediante la manipulacion de una variable
experimental no comprobada ya que la empresa CHEVRON-TEXACO no se halla
en el Ecuador desde 1994. Entonces se refiere a las condiciones rigurosamente
controladas, con el fin de describir de qué modo o por qué causa se produce una

situacion o acontecimiento particular.

Investigacion proyectiva: También conocida como proyecto factible, consiste en la
elaboracién de una propuesta o modelo para solucionar un problema. Intenta
responder preguntas sobre sucesos hipotéticos del futuro (de alli su nombre) o del
pasado a partir de datos actuales. Se ubican las investigaciones para inventos,
programas, disefios. Por mi parte he elaborado un plan de relaciones publicas para
mejorar la imagen de la empresa y la percepcion que la gente puede tener de la

misma.

Investigacion historica: Trata de la experiencia pasada; se relaciona no s6lo con la
historia, sino también con las ciencias de la naturaleza, con el derecho, la medicina
o cualquier otra disciplina cientifica. Este caso tiene historia, se relaciona con el
medio ambiente y de este modo también se debe estudiar la importancia del petréleo

en el Ecuador. El investigador cuenta con fuentes primarias y secundarias.



e Investigacion longitudinal o transversal: Estos datos se encuentran en
enciclopedias, diarios, publicaciones y otros materiales. Este caso recorre periodicos
como el Comercio, el Hoy, el Universo, etc., ademas se lo puede encontrar en la

radio, internet y television.

e Interdisciplinariedad: Este nivel de investigacion se refiere a la creacion de una
identidad metodologica, tedrica y conceptual. Este caso tiene mucha teoria ya que
ademas de ser muy polémico y a la vez trascendental para el Ecuador, se lo puede
estudiar desde varias ciencias y sacar una o varias conclusiones. Es asi que de

forma tal que los resultados pueden ser coherentes e integrados.



CAPITULOI:

LA COMUNICACION EXTERNA, IMAGEN ORGANIZACIONAL Y

RELACIONES PUBLICAS

1.1 La comunicacion externa

Internet. http://www.revistadircom.com/redaccion/externa.html. Acceso: 7 de marzo del

2012. La comunicacién en una empresa, conocida como la comunicacion organizacional, es
un factor determinante en el éxito de una empresa; una buena comunicacion es sinénimo de
eficiencia, organizacion y coordinacion, mientras que una mala comunicacion puede ser

motivo de ineficacia, desorden y conflictos internos.

En la comunicacion externa, el mensaje se dirige hacia fuera de la empresa, es decir, se

dirige hacia los consumidores, el publico en general, grupos de opinion, etc.

Aguirre Carlos. “Objetivos de Comunicacion externa”, Alfa libros, México, 2007. Tiene
como objetivo informar sobre la existencia de un producto o servicio, informar sobre sus
principales beneficios o caracteristicas, informar sobre las actividades en que participa la

empresa, etc.

Para realizar este tipo de comunicacion se utilizan medios tales como la television, la radio,
la prensa escrita, llamadas telefonicas, envio de e-mails, Internet, afiches, carteles, volantes,

paneles, tarjetas de presentacion, cartas publicitarias, catalogos, folletos, etc.



Un aspecto importante en la comunicacion externa son las relabciones publicas, en donde, a
través de la participacion en eventos, actividades, seminarios, proyectos de ayuda social, y

el publico puede receptar varias ideas.

Se busca crear y mantener una buena imagen o reputacion del negocio. La comunicacion en

una empresa debe basarse en un lenguaje claro, simple y comprensible para el receptor.

Baez Julio Carlos. “La comunicacion efectiva”, Intec, 2000, Colombia. Debe ser oportuna,
el mensaje debe llegar al receptor en el momento indicado. Y debe ser precisa, no debe

utilizar adornos lingiiisticos ni informacion innecesaria.

Para “Javier Fernandez del Moral”. Internet. http://fundacioncoso.org/s/24st-comunicacion-

externa. Acceso: 7 de noviembre del 2011. La comunicacion externa, se puede considerar
una ciencia que puede ser aplicada en las organizaciones para beneficio de los clientes asi

como también de la empresa.

La comunicacion externa hay que considerarla como la herramienta mas sensible y la mas

decisiva para conseguir la reputacion corporativa.

Para el autor la comunicacién externa debe tener en cuenta a la comunicacion, las
estrategias, los procesos y también los mensajes. Ademas elaborar un mensaje coherente

con la misién, valores y objetivos de la organizacion.

Kreps, Gary. “La comunicacion en las organizaciones”. EEUU, Addison-Wesley, 1985. La

comunicacion externa se utiliza para proporcionar informacién convincente a los



representantes del entorno acerca de las actividades, productos o servicios de la

organizacion.

La informacidén enviada por canales externos puede utilizarse para influir sobre las

actividades de los individuos de importancia.

Llevando la propuesta de Kreps a la practica profesional podemos senalar que las

organizaciones intercambian informacidn constante con su entorno.

En este caso, el entorno relevante son los clientes de la organizacion que utilizan los

productos o los servicios de la empresa.

En una organizacion la relacion: cliente - empresa se manifiesta a través de los nuevos
servicios de atencion al cliente, como por ejemplo: el tele marketing, los comerciales, asi
como el recabar informacién de los clientes (por ejemplo: nombres, teléfonos, direcciones,

y correos electronicos.

Esta informacion nos permitiria segmentar a los clientes, entender sus necesidades,

hacerlas realidad para mejorar la empresa y de este modo, posicionarla en el mercado.

Se trata de un concepto sumamente amplio en que coinciden con todas las disciplinas,
debido a esto, s6lo se podra conocer lo que es la informacion desde algunos de sus puntos

de vista en particular, obviando por un momento las demas visiones al respecto.

Por lo general, desde el sentido comun, se comprende que la informacion es todo aquel

conjunto de datos que nos permiten saber sobre determinada cosa, evento, fenémeno, etc.



Por ejemplo, dentro de la informacién podemos encontrar datos que describan fisicamente

un objeto, asi como también su origen, sus usos, su historia, etc.

Podemos obtener informacion también sobre ciertos sucesos, por ejemplo, a través de las
noticias. En este caso la informacion estaria dada por los antecedentes del caso, los
personajes involucrados, el contexto en el que sucedid, que fue aquello que acontecio, entre

otras.

La informacion no siempre se definird de la misma manera. Como vemos, se trata de un
concepto tan amplio que se aplica de manera diferente para cada caso incluso, desde una
misma disciplina. Sin embargo, si tomamos en cuenta su concepcion mas amplia, es posible
decir que la real funciéon de la informacion es el poder aumentar el conocimiento que las
personas tienen sobre algo, lo que en algunos casos puede ayudar en la toma de decisiones

y en la evaluacion de determinados procesos, hechos, personas o cosas.

Ahora ya podemos aclarar el concepto con el que comenzamos: cuando hablamos de la "era
de la informacion", nos referimos al hecho de que la informatica (las computadoras) ha
permitido el almacenamiento masivo de una enorme, casi infinita cantidad de datos,
disponibles al instante sobre todo hoy en dia debido a la existencia de la Internet; por lo
mismo el énfasis en la educacion, y por supuesto en la ciencia de la informatica estd en

saber ordenar y obtener datos, mas que memorizarlos, como se enfatizaba en el pasado.

Nadie puede abarcar todo el conocimiento disponible en el mundo, por lo que importante

hoy en dia es saber buscar.



Este contenido de datos no solo debe limitarse a atender reclamos, deben considerar el
brindar asesoria o servicios alternos e incluso mostrar interés en los clientes; asi los mismos

regresaran a la organizacion.

Sin embargo, las organizaciones definen como “comunicacion externa formal” a las areas

de relaciones publicas, marketing, opinion publica e investigacion de mercados.

A simple vista se definen como unidades operativas o de gestion, pero son de vital

importancia para la empresa.

Guzman, Ana Patricia. “Comunicacion empresarial: plan estratéegico como herramienta
Gerencial. Colombia, Universidad de la Sabana, 2007. La comunicacion externa, surge de
la misma necesidad de inter relacionarse con otros publicos externos en las organizaciones,

sin la cual su funcién no se podria desarrollar.

Enrique, Ana Maria. “La planificacion de la comunicacion empresarial”. Espaifia,
Universidad Auténoma de Barcelona, 2008. La comunicacién externa de una empresa es el
conjunto de actividades generadoras de mensajes dirigidos a crear, mantener o mejorar la
relacion con los diferentes publicos objetivo del negocio, asi como a proyectar una imagen

favorable de la compaiiia o promover actividades, productos y servicios.

La comunicacién externa se convierte en una herramienta muy importante de la empresa de
cara al exterior, no sdlo en casos de que la empresa tenga algo que comunicar sino en

cualquier situacion.



Muchas empresas se dedican a la comunicacion interna y sin embargo se olvidan de la

comunicacion externa, que es tan importante.

Las empresas deben comunicar todo tanto a nivel interno como externo, dando una buena

imagen de la empresa y también una imagen transparente.

La empresa es un ente social. Por eso debe hacer una comunicacion externa efectiva con el
objetivo, no sdlo de mejorar la imagen de la empresa, sino también saber conservarla, ya

que es sinébnimo de competividad frente a otras empresas.

Ejemplo: una célula humana.

Existen varios tipos de comunicacion externa y se deben conocer para saber cuales se estan

utilizando o se deben utilizar.

-Comunicacion externa estratégica. Consiste en conocer los datos de la competencia, las
variables econdmicas y su evolucidn, asi como los cambios, con el fin de alcanzar una

posicion competitiva en el mercado.

-Comunicacion externa operativa. Es la que lleva todas las comunicaciones publicas
externas de la empresa, tanto con proveedores, clientes, competidores, administraciones,

etc.

-Comunicacion externa de notoriedad. Quiere dar a conocer a la empresa, tanto en mejorar
la imagen como dar a conocer los productos. Es la que se encarga de la promocion,
marketing, publicidad, patrocinios y otras actividades que hacen conocida la empresa de

cara al exterior.
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Todas estas formas de comunicacion externa buscan un mismo objetivo y es velar por el
bien comun de todo lo que compone la empresa, dindole a conocer en todos los sentidos y
de este modo promocionarla, de manera que consiga una imagen externa que es la que se

quiere dar a conocer.

Es muy importante no dejar descuidado ningun ambito de actuacidon, pero sobre todo

siempre comunicar.

Es mas importante comunicar en caso de que se dé una noticia negativa de la empresa que
pueda perjudicar, o incluso en casos de crisis, antes de que agentes externos den la noticia,
la empresa debe darla a conocer a la vez que afirmen que estan trabajando para solucionar

el problema lo antes posible.

Se debe comunicar las crisis tanto a los empleados como a los clientes, de no hacerlo,
puede ir en perjuicio de la empresa, y hacerlo puede ofrecer la transparencia que una
empresa debe dar, ademas de tranquilizar a todas las personas que se relacionen con la

empresa.

Danvila de Valle, Ignacio. “Retos empresariales en un nuevo entorno”. Espaiia, Netlibio,
2011. Todos los miembros de la organizacion pueden realizar funciones de comunicacion

externa y de difusion de la propia imagen de la organizacion.

Ejemplos claros son cuando aumenta el sentimiento de pertenencia, cuando las personas se
sienten identificadas con la organizacion y mejoran las relaciones laborales, transmiten una

imagen positiva hacia fuera.
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La imagen que transmite la organizacion a la sociedad condicionara la satisfaccion de

ciertas necesidades de clasificacion y prestigio de sus empleados.

Cuando la persona trabaja en una empresa soélida, importante, preocupada por los
problemas sociales y que transmite una buena imagen social; en cierta medida se siente
también realizada en su consideracion social, incrementandose asimismo su sentimiento de

pertenencia.

Actualmente, no solo los recursos financieros, tecnoldogicos o materiales representan los
valores de una compaiiia, por el contrario, elementos como la informacién, la comunicacion

y la gente deben ser parte de las fortalezas de cualquier organizacion contemporanea.

Por esta razon, en un mundo tan competitivo y globalizado como el actual, donde la oferta
de bienes y servicios desborda la orden del dia y las descargas publicitarias son cada vez
mas fuertes, las empresas buscan valores agregados que constituyan un beneficio

diferencial, para poder obtener cierto margen de distincion con relacidon a la competencia.

En muchas ocasiones la ventaja comparativa estd personificada por los trabajadores y, ante
todo, por el grado de compromiso, profesionalismo y pertenencia que tengan hacia la

compafiia, sus operaciones y objetivos.

El sentido de pertenencia conforma el ciento por ciento del desempefio del empleado vy,
ademas, representa el 70 por ciento del funcionamiento de la empresa, afirma Olga Lucia

Gomez, coordinadora de Recursos humanos.
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Por su parte, Elizabeth Mena, Jefe de seleccion, asegura que el compromiso que un
empleado desarrolle frente a la compaiia, es una gran ayuda para el logro de las tareas

individuales y de los objetivos de la organizacion.

Los empleados que no se identifican con lo que hacen, que no se identifican con la
empresa, que hablan mal de los jefes o del producto se convierten en lideres negativos, pues

son multiplicadores de una muy mala imagen.

Por el contrario, si un trabajador esta convencido que la compaiiia es buena y que le da
beneficios, es una persona que realmente lucharé en pro de las metas de la empresa y lo que

necesitan las organizaciones, es que su fuerza laboral esté unida y trabaje en equipo

Internet. http://noticias.elempleo.com/colombia Acceso: 7 de marzo del 2012. Aunque en

algunas ocasiones, el compromiso e identificacion de los empleados hacia la empresa
puedan estar deteriorados, siempre es posible optimizarlos ya sea a través de actividades de

integracion, capacitacion o mejoramiento personal y profesional.

Segun Myriam Gonzélez, asistente de nomina de Colombia, la motivacion y el suministro
de los implementos necesarios para realizar las labores diarias, son factores que brindan

mayor bienestar y satisfaccion en los trabajadores.

La motivacion no es solamente recreacion, se puede ampliar al tema de la capacitacion,
pues es importante que en las empresas se dicten o promuevan cursos relacionados con el

trabajo de cada empleado o también sobre actividades externas y cursos libres.
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Para Yamile Pifieros, asistente de Gerencia, el continuo mejoramiento del ambiente laboral
y las integraciones de tipo familiar o laboral son mecanismos muy efectivos para aumentar

el sentido de pertenencia en una organizacion.

Las Gerencias participativas son una buena alternativa, pues en este tipo de administracion
el empleado es escuchado y es considerado, no solo como una persona que se dedica a
gjecutar una tarea, sino también como un generador de ideas y una fuente de aportes para

mejorar los procesos con base en la experiencia.

Bergher Van Edgar, “Gestion y Gerencia empresarial”. Ecoe, Buenos Aires, 2005. Cuando
la gente es consciente que la tuvieron en cuenta, porque le preguntaron una u otra cosa, €so

eleva el nivel de motivacion y pertenencia dentro de la compaiiia.

Ademas, el hecho de que el trabajador tenga posibilidades de desarrollo dentro de la
empresa es otro factor importante, pues si existe la oportunidad de proyeccion y avance, la
persona va a ser muy agradecida con la compaiia y también va a ser mucho mas

productiva,

Riesgos de un bajo sentido de pertenencia:

Aunque a primera vista, el deterioro del clima organizacional, la reduccién de la
productividad personal o corporativa y la ausencia de una identidad comun, pueden ser las
consecuencias mas notorias del escaso compromiso de los trabajadores con la empresa, es

importante conocer la opinidon de algunos expertos:
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Los efectos del bajo sentido de pertenencia en una organizacion son dos. Primero, la falta
de motivacion. El segundo y grandisimo es la disminucion del profesionalismo del

empleado

Myriam Gonzalez, “Una empresa donde la mayoria de personas tiene un bajo sentido de
pertenencia nunca va a crecer, se va a quedar estancada y el ambiente interno seria terrible,

pues se trabajaria con desanimo y desconfianza”.

Las consecuencias serian desfavorables, pues definitivamente no se van a cumplir unos
logros, no se pueden alcanzar unos objetivos de empresa, el nivel de desercion va a ser
altisimo y, a su vez, esto representard costos altisimos para la compafiia. Ademds se
sacrificaria la calidad de los procesos porque la gente va a trabajar sin ningun interés, le da

lo mismo sacarlo bien que sacarlo mal.

Yamile Pifieros. “Si no existe sentido de pertenencia, la gente y la compaiiia no pueden
producir ni funcionar 6ptimamente, pues a la gente no la va a importar lo que suceda con la
produccion, no va a existir motivacion en materia laboral y la gente va a trabajar

unicamente por un salario”.

De esta forma, ya no solamente es importante que las organizaciones tengan los mejores

recursos tecnologicos, econdmicos, materiales o financieros, sino a los mejores empleados.

Estos trabajadores, a su vez, deben tener las capacidades profesionales, laborales,
personales y, ante todo, deben ser personas comprometidas con su desempefio, con la

compaiiia, con sus logros y objetivos.
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Esta tipo de comunicacion es tan importante como la comunicacion interna, ya que esta va
dirigida hacia el publico que es €l, quien va a decidir si comprar los productos de la

organizacion o utilizar los servicios que €sta propone.

Es motivo entonces por el cual es importante proyectar una buena imagen y ademas

mantener una comunicacion adecuada de forma constante.

Sanchez Ramon José. “La empresa humana™, Vision Libros. México, 2009.  Es por esto
que el personal que labora en la empresa tiene el compromiso de crear buenas relaciones de
trabajo para que se note que tienen muy bien definido que el trabajo en equipo es mejor

para lograr las metas que se proponen dia tras dia.

1.2 El plan de comunicacion externa

Prado, Alonso. “Ejemplos para la creacion de un plan de comunicacion externa”. Espafia,
Madrid, 2008. La comunicacidn externa tiene como objetivo que los clientes y el entorno
entiendan lo que la compaifiia ofrece: generar credibilidad, estar por delante de las
expectativas de los clientes e integrar sus Gerencias e ideas de los mismos en la oferta de

servicio de su organizacion.

De esta manera, los clientes satisfechos se convierten en clientes comprometidos, y a la

gente comprometida le encanta hablar de sus compromisos.
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Objetivos

1. Informar a los clientes de lo que la unidad ofrece.

2. Desarrollar politicas de alianzas con otros servicios para compartir acciones y

procedimientos.

3. Generar credibilidad y confianza hacia nuestros clientes.

4. Posibilitar mecanismos de retroalimentacion de la informacion para comprobar

El grado de satisfaccion de nuestros clientes.

Destinatarios de la Informacion

Tipologia de la Informacion a difundir:

1. Carta de servicios de la Unidad

2. Instrucciones y normativas internas

3. Mision, vision y valores de la Unidad

4. Impresos, solicitudes, etc.

5. Avisos, comunicaciones...etc

6. Estructura interna, funciones, procesos...etc

Canales de Comunicacion

La comunicacion externa se hace a través de los siguientes canales:
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-Intranet de la Unidad.

-Pagina Web.

-Correo electronico.

-Reuniones periodicas.

-Carteles y avisos en tablones.

Muiiiz, Rafael Gonzales. “La comunicacion corporativa: imagen, relaciones publicas y
responsabilidad social corporativa”. Espafa, Mapfre, 2009. La comunicacion externa
puede definirse como el conjunto de operaciones de comunicacion destinadas a los publicos
externos de una empresa o institucion, es decir, tanto al gran publico, directamente o a
través de los periodistas, como a sus proveedores, accionistas, a los poderes publicos y

administraciones locales y regionales, a organizaciones internacionales, etc.

En la actualidad, la publicidad ha dejado de ser la inica herramienta valida para introducir
un mensaje en el mercado y ha dado paso a una nueva etapa mas imaginativa, la

comunicacion integral.

Pero, ;como podemos implantar con éxito una politica de comunicacion externa en nuestro

negocio?

El “PRODUCT PLACEMENT”, que es una forma de publicidad que consiste en remplazar
productos o marcas, en lugar bien visible al espectador, en series de television, en peliculas,

en programas, etc.
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Una marca se hace mas notoria si se produce esa sinergia del éxito televisivo de una serie o

pelicula, con el éxito de un actor conocido o con el producto o marca publicitada.

El marketing, las RRPP, el patrocinio, las ferias e Internet, que ha hecho realidad conceptos
como interactividad, personalizacion, etc. Esta creando nuevas oportunidades para las

empresas, asi como también para los profesionales.

A lo largo del apartado anterior, dedicado a publicidad, hemos resaltado la importancia del
mensaje, principalmente porque a través de ¢l tenemos que hacer llegar al mercado la

imagen que queremos que se tenga de nuestra empresa.

De hecho, el éxito o el fracaso de nuestra compaiiia van a depender en gran medida de la

imagen que proyectemos tanto hacia el exterior como hacia el interior.

El s6lo hecho de proyectar una buena imagen e informacion de empresa no es ni mas ni
menos que el mercado tenga un conocimiento, una opinién, una valoracion excelente de la

organizacion; por tanto de los productos o servicios que ésta puede ofrecer.

Ya hemos hablado de la publicidad como una excelente herramienta de ayuda para
transmitir esa imagen, pero igualmente importante es la puesta en marcha de un plan de
comunicacion que transmita esa imagen a los diferentes "STAKE HOLDERS" que son
definidos como cualquier persona o entidad que es afectada o concernida por las
actividades o la marcha de una organizacion; por ejemplo, los trabajadores de esa

organizacion.
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Son entonces sus accionistas, las asociaciones de vecinos afectadas o ligadas, los
sindicatos, las organizaciones civiles y gubernamentales que se encuentren vinculadas, etc.

y que ademas lo haga de una forma creible.

Martin, Martin, F: “Comunicacion Empresarial e Institucional”’, Madrid, Universitas,
1999. Hoy en dia la comunicacion se ha convertido en una herramienta estratégica dentro

de toda empresa que quiera estar bien posicionada en el mercado.

Esto no quiere decir que la comunicacién sea la clave del éxito, pero si que forma parte de
¢l, y de hecho a través de ella vamos a acercar al mercado la imagen que queremos que se
tenga de nuestra empresa, lo que nos va a permitir posicionarnos de manera mas

competitiva.

Es evidente en la realidad que para posicionar una empresa, se requiere de un analisis
previo del mercado para conocer qué es lo que demandan los consumidores, seguido del
lanzamiento del producto o servicio que mejor satisfaga sus necesidades a través de los

canales de distribucion mas rentables y, por ultimo, su comercializacion.

Por tanto, lo que nos va a dar la posibilidad de diferenciarnos del resto va a ser la
comunicacion entendida en su sentido mas global, pues nos va a aportar un valor afiadido

permitiendo crear en el consumidor la necesidad de adquirir el producto.

Pero ;Por qué, en igualdad de caracteristicas e igualdad de precios, los consumidores

elegimos uno u otro producto?
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Sencillamente por la percepcion que tenemos de cada marca, percepcion que se traduce en
imagenes almacenadas en la memoria, y que tienen su origen en las distintas estrategias de

comunicacion lanzadas por la compaiiia en los diferentes soportes.

Es importante tener en cuenta que la comunicacién no debe estar al margen de las
caracteristicas y objetivos que definen a la empresa, sino mas bien todo lo contrario: la

comunicacion corporativa debe ser un reflejo de la estrategia empresarial.

Resulta obvia, por tanto, la importancia de una buena estrategia de comunicacion y la

eleccion de un buen mensaje para que ésta sea efectiva.

La imagen percibida actualmente. Lo que el mercado percibe hoy en dia de la empresa.

La imagen que queremos transmitir a los diferentes mercados debe responder a un plan
estratégico de imagen, en el que deben quedar establecidos los target diferentes a los que
dirigir las acciones de comunicacion, con una estrategia propia y especifica para cada uno

de ellos.

El plan de comunicacion contiene tres grandes areas:

La definicion de los objetivos de comunicacion mas adecuados para transformar la imagen

actual de la empresa en la imagen ideal para cada uno de los publicos.

La definicion de la estrategia de medios y de mensajes que mejor se adapten a la

consecucion de los objetivos previamente definidos.

La definicion de un calendario de actuacion y la evaluacion de los costes de las acciones

propuestas, asi como un instrumento de control para realizar un seguimiento de plan.
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Todas estas tareas las llevara a cabo la direccion de comunicacion de la compaiiia, que es la

encargada de elaborar el plan estratégico de imagen.

El DIRCOM (director de comunicacion), es el maximo responsable de la imagen de la

empresa.

Aunque no suelen estar perfectamente definidas sus funciones dentro de la empresa, si
parece imprescindible que posea la capacidad necesaria para traducir la estrategia global de

la empresa, su proyecto, a un esquema de imagen que debe ser desarrollado y controlado.

Lacasa, Antonio. “Gestion de comunicacion empresarial”, Espafia, Ediciones Gestion
2000, 2004. La primera accion indicada que puede realizar la empresa, es tratar de crear y
ademas mantener unas relaciones sociales fluidas y dindmicas entre la compafiia y los

grupos sociales u organizaciones que estemos interesados en impactar.

A través de las RRPP, la empresa busca un posicionamiento en el terreno de la imagen,

persiguiendo siempre la maxima aceptacion social.

Las funciones mas importantes a desarrollar por las RRPP son:

-Apoyar y reforzar la labor de los departamentos de ventas y marketing.

-Preparar y supervisar las acciones puntuales de promocion y marketing de los productos o

servicios que representa.

-Establecer un buen clima laboral y conseguir en los empleados el espiritu e imagen que la

empresa pretende en el exterior.
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-Conseguir que ningin problema altere o perjudique la imagen de la empresa en el ambito

social.

Con respecto a las campanas de comunicacidon, que también pueden ser subcontratadas o
llevadas a cabo por la propia empresa, seialar que son el conjunto de mensajes e informes
que se elabora, con la finalidad de hacerlos llegar a los diferentes medios para que éstos se
hagan eco del contenido de los mismos, y asi crear expectativas de compra, sensibilizar a la

opiniodn publica, aportar datos informativos, contenidos comerciales, etc.

Las funciones més importantes de las relaciones con los medios de comunicacion se

podrian resumir en las siguientes:

Seleccion y elaboracion de la informacion que produce la empresa, filtrada y transmitida a

los medios de comunicacion y, ocasionalmente, a otras instituciones.

Recepcion y analisis de toda la informacion producida por los medios de comunicacion y

demas instituciones.

Filtracion y resumen de toda la informacién anterior para facilitarla a las areas de direccion
de la empresa y cubrir sus necesidades de informacién con respecto a los intereses

empresariales.

Es también una Intermediacidon constante entre la empresa y los medios de comunicacion,
facilitando la informacion puntual que el evento requiera y coordinando las posibles

entrevistas, reportajes, etc. relacionados con la empresa.
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Control constante del clima de opinién que existe sobre la empresa como de los problemas

que pueden trascender los medios.

Rivera Morris, Jordi. “Responsabilidad Social Corporativa”. Madrid, Fund. Confemental,
2005. Por ultimo, una herramienta que se estd imponiendo con mucha fuerza en el mundo

empresarial es la responsabilidad social corporativa (RSC).

Ya que las compafiias han encontrado en ella un instrumento muy interesante y eficaz para
demostrar su compromiso con la sociedad y, de paso, rentabilizar la buena imagen que este

tipo de actuaciones conllevan para los clientes tanto internos y externos.

Por ello, entre los objetivos de una empresa no so6lo debe estar la obtencion de beneficios
econdmicos, sino también el desarrollo de acciones que respondan a las preocupaciones
sociales como la educacion, la cultura, la erradicaciéon de la pobreza, el respeto y

cumplimiento de los derechos humanos y la proteccion del medio ambiente.

Paralelamente a esta corriente se ha creado “ETHICAL BRANDING” es la metodologia
que involucra a las marcas en la RSC de la compafiia, mediante su asociacion a una serie de
valores y criterios que recuerdan los compromisos formales de la empresa en materias
como el respeto a los derechos de los trabajadores o el impacto medioambiental de su

actividad, entre otras.

Mediante esta creacion de marcas responsables, la compaiiia pretende comunicar a su
publico, metodologia que involucra a las marcas en la RSC de la compaiiia, mediante su

asociacion o una serie de valores y criterios que recuerdan los compromisos formales de la
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empresa en materias como el respeto a los derechos de los trabajadores o el impacto

medioambiental de su actividad, entre otras.

Pero es muy importante no confundir comunicaciéon con publicidad, ya que es muy comun
que las empresas, especialmente aquellas que se introducen por primera vez en este campo,

confundan el papel de la comunicacién con la publicidad.

Solo a través de la publicidad se puede obtener el impacto que deseamos de forma

inmediata, cuando y donde queremos.

1.3 La comunicacion externa y su influencia en las organizaciones

Bartoli, Annie. “Comunicacion y organizacion”, Francia, Paidos, 2007. En la actualidad la

informacion que fluye en las empresas es tan vital como la sangre en el cuerpo humano.

Diversos canales de informaciéon nutren cotidianamente en el que hacer empresarial
brinddndole informacién esencial para el desarrollo de la misma. Se entiende por
comunicacion externa el proceso que consiste en vincular la informacion o contenidos
informativos desde la empresa u organizaciéon empresarial hacia el conjunto de opinion

publica a través de los medios de comunicacion social.

Para Gary Kreps, la comunicacion externa en las organizaciones implica dar y recibir

informacion entre las organizaciones y sus entornos relevantes.

Sea cual sea la tipologia que adopte la comunicacion externa de la empresa, lo que no debe
olvidar es que ésta debe incorporar el estilo de la firma, lo que la distingue de cualquier

otra.
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Esta iniciativa de comunicacion debe partir de la propia empresa y debe informar cuando y

como lo estime conveniente.

Esta noticia debe despertar el interés de los propios medios de comunicacion asi como de
otros organismos que la empresa tenga especial interés en mantener informados, como
pueden ser los casos de clientes, accionistas, entidades financieras, organismos estatales,

etc.

Por ello, es importante también analizar cudl es el modo mas eficaz para que se produzca la
presencia de la noticia en los medios de comunicacidon y que esos mensajes transmitidos por

la empresa lleguen a la audiencia o a la opinidn publica de la forma mas adecuada.

La informacion que la empresa estime conveniente transmitir al exterior lo hara a través de
notas de prensa o documentacion propia de la empresa como son: memorias, folletos,

revistas de empresa, manual de bienvenida, etc.

En el libro: “la cara externa de la comunicacion empresarial” de David Calvenila
Dominguez, 2007, Colombia. Otra forma de transmision es el contacto permanente con los
periodistas responsables de la seccién de economia, cultura, y sociedad entre otros, de los
distintos medios de comunicacion a los que se le envia la documentacién oportuna cuando

la empresa necesite comunicar algo.

En otras ocasiones, cuando la informacion que se desea transmitir es urgente, se recurre a la
rueda de prensa en la que son convocados todos los medios de comunicacion: escritos y

audiovisuales.
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La importancia de establecer un canal permanente de comunicacién en la empresa, se

encuentra el compromiso de ofrecer contenidos claros y reales.

La continuidad y la sinceridad en la informacion son los dos elementos que constituyen la

transparencia informativa.

Ellos permiten ganarse la fiabilidad y la credibilidad de los medios y de la audiencia.

1.4 Ventajas y desventajas de la comunicacion externa

Las ventajas son:

- Crea o mantiene una buena imagen corporativa

-Ayuda a que el publico externo conozca y se familiarice sobre y con la empresa

- Mantiene a los clientes informados sobre los posibles cambios dentro de ella.

-Da a conocer los productos y servicios que mantiene una organizacion

Las desventajas son:

-Dependiendo de los medios que se utilicen la informacién no llega a todos los publicos.

-La informacion llega tarde.

Castelo Martinez, Araceli. “Estrategias empresariales en la Web 2.0”. Alicante, Editorial

Club Universitario, 2010. En la red la informacion es en tiempo real debido a que la

tecnologia permite ingresar a la base de datos de la empresa a través de la pagina web.
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Este sistema que se define como la relacion entre el cliente y la empresa a través de
llamadas o e-mail para recabar informacion relevante, brindar servicio personalizado sobre
diversos aspectos de la empresa (publicidad, mensajes imagen corporativa, publicaciones,

etc.).

Estas variantes sugieren una forma de comunicacidon eficaz e intercambio de mensaje

constante.

La aplicacion de estas nuevas tendencias de la comunicacién externa y su expansion
depende de la una pronta decision de los directivos de las organizaciones pues estan en un
mundo globalizado y competitivo donde las fronteras se quebraron y las empresas luchan
por cubrir cada segmento de los continentes y quienes no apliquen la creatividad en llegar y

fidelizar a sus clientes no subsistird para advertir los cambios que se aproximan.

1.5 El estudio de la imagen organizacional

Stanford, Naomi. “Disefio de una organizacion”. Quito, Ediecuatorial, 2010. En Ia
actualidad, para las organizaciones la imagen empieza a ser considera como un activo
intangible, que le proporciona valor econémico, incluso mayor al que le resulta de sus

procesos de produccion o servicios que presta.

A su vez, como parte del mercado en el que se encuentran sumergidas la mayoria de las
organizaciones, la imagen se presenta como el tinico medio para lograr una diferenciacion

entre los bienes y servicios que se ofrecen en los mercados.
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Capriotti, Paul. “Planificacion estratégica de la imagen corporativa”. Barcelona, Ariel,
1999. Sin embargo, para poder comprender lo que es la imagen de una organizacion, y aun
mas, la imagen de una organizacion no lucrativa, se debe comprender lo que es la imagen

en si misma.

La investigacion en torno al estudio de la imagen se ha desarrollado por siglos por personas
correspondientes a diversas areas de investigacion y produccion, entre ellas: la filosofia, la
psicologia, la administracion, la sociologia, la psicologia social, el marketing, la publicidad,

el disefio grafico, la antropologia, entre otras.

Ademas, tan s6lo por mencionar a algunos autores que han trabajo la nocion de “imagen”,

Lo cual, mucho mas que facilitar el entendimiento sobre tal concepto, termina complicando
esta labor, puesto que se generan una multiplicidad de posiciones respectivas tanto al area

de investigacion como a la corriente de cada autor.

Teniendo asi conceptos como: imagen grafica, imagen visual, imagen mental, imagen de
empresa, imagen corporativa, imagen global, imagen depositada, imagen deseada, imagen
difundida, imagen del espejo, imagen corriente, imagen simbolo, imagen de las actividades,
imagen de los productos, imagen de los hombres, imagen real, imagen potencial, imagen

optima, imagen social, entre otras mas.

Sin embargo, se opta por utilizar al término de imagen organizacional, en la medida de lo
posible, sobre los demas, debido a que éste tiene un mayor alcance, puesto que incluye a

cualquier tipo de organizacién humana.
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La imagen es entonces una conciencia que se define por su intencion; incluso, se dice que
las imagenes suelen comportarse como auténticos seres vivos, es decir con alma y voluntad

propia.

Respecto a su etimologia, la imagen deriva de dos palabras griegas: EILODON que

significa idolo, y EIKON, que es icono.

Es considerada como un soporte de la comunicacion visual que materializa un fragmento
del entorno oOptico (universo perceptivo) susceptible de subsistir a través de la duracion y
que constituye uno de los componentes principales de los medios masivos de

comunicacion.

Cuando se aborda la tematica de la imagen corporativa, frecuentemente se suele hacer una

diferencia entre la identidad y la imagen de la organizacion.

La identidad comprende los diferentes y variados atributos que tiene una empresa como
productos, servicios, logotipos, comportamiento del personal y muchos otros, que de una u

otra forma, transmiten “algo” de lo que es y hace la organizacion.

Esta, se construye a través de la “interaccion social”. Por tanto, la identidad es la “esencia
primera de la empresa etimoldgicamente, identidad viene de IDEM idéntico. La empresa es
o debe ser exactamente idéntica a si misma. Tal como es, en su esencia, personalidad y

valores”.

En pocas palabras la identidad es la esencia de una organizacion que permite identificarla

tanto perceptual como psicologicamente, asi como diferenciarla de otras organizaciones.
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En este sentido, la identidad puede ser entendida como una condena existencial para la
organizacion en cuanto que lo sepa o no, lo quiera o no, tiene una determinada identidad

desde el punto de vista del mercado y la sociedad.

La identidad es, ademas:

La suma de la historia y las estrategias de una empresa. No puede cambiarse con facilidad.

La mayoria de las identidades evolucionan constantemente, ya que puede modificarlas de

manera radical.

Ademas, la identidad cuenta con cinco rasgos constitutivos:

a) La personalidad

b) La filosofia

¢) El sentido del negocio

d) La capacidad emprendedora

e) Los valores éticos y vocacionales

Costa, Joan. “Imagen corporativa en el siglo XXI”’. Buenos Aires, La Crujia, 2003.
Realizando una analogia con la identidad en una persona, plantea que la identidad se
manifiesta a partir de datos objetivos y datos subjetivos, los primeros se refieren a su

aspecto fisico, sus rasgos caracteristicos.

Nombre y apellidos, afio de nacimiento, sexo, estado civil, grupo sanguineo, profesion, etc.,

fotografia y firma o huella dactilar.
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Mientras, la imagen es creada en la mente de los receptores de una empresa, como
resultado de las percepciones que tienen sobre los atributos de identidad que formal e

informalmente posee aquélla.

A manera de analogia, el desarrollo de la imagen es como tener una introduccién en la

mente de la persona o tener una puerta abierta.

La imagen de empresa es la representacion mental, en el imaginario colectivo, de un
conjunto de atributos y valores que funciona como un modelo y determinan la conducta y

opiniones de esta colectividad.

La diferencia entre ambas se puede resumir de la siguiente forma: “La imagen es como eres
percibido; la identidad es como eres tu”. Sin embargo, ambas conforman un proceso

interrelacionado.

La imagen de una organizacion se determina por los siguientes factores:

1) La realidad de la organizacion, en la cual se consideran su tamafo, estructura, y los

productos y servicios que ofrece.

2) La medida en la que la organizacion hace noticia y emite mensajes.

3) Diversidad de la organizacion, mientras mas diversa sea una organizacion, mas diversos

seran los mensajes que emita.

4) Esfuerzo de comunicaciones, mientras mas se invierta en ellas, mayor serd el

conocimiento que se tenga de la organizacion.
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5) Tiempo, necesario para la construccion de la imagen.

6) Desvanecimiento de la memoria, el publico tiende a olvidar a la organizacion.

La imagen cumple con tres funciones:

1) Economia de esfuerzo cognitivo

2) Reduccion de las opciones

3) Prediccion de la conducta.

1.6 El objetivo de la imagen organizacional

Los beneficios de una imagen organizacional haran sentir bien a una persona cuando
compre y use un producto, le ayudara a elegir, y lo podra hacer porque sabe como hacerle
sentir bien, de tal manera, que la imagen organizacional es un circulo virtuoso de acciéon y

reaccion, de dar y tomar

El objetivo de la imagen organizacional consiste en generar una serie de conocimientos,
ideas, pensamientos, creencias, promesas, expectativas y emociones con tan solo mirar
durante unos segundos el logotipo o nombre de la marca, en otras palabras, la imagen debe

sintetizar la conducta de la empresa.

Su fortaleza consiste en que realiza su trabajo en la mente de las personas, bajo tal
perspectiva, la marca se define por su propia evolucidn y las expectativas del consumidor o

beneficiario
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Por otro lado, la estructura de una organizacidon determina la imagen, siendo asi que en una
organizacion de gran tamafio, la imagen tendra que presentarse de manera jerarquica que se
encargue de explicarla, mientras que en una organizacion de menor tamafo, debera

explicarla.

La imagen organizacional es el medio a través de cual se proyecta una organizacion ante el
publico, transmitiendo estrategias por medio de mensajes con el fin de difundir una
percepcion predisefiada; ademas de lograr alcanzar objetivos trascendentales, que lleven a

un aumento en ventas y por ende de ingresos.

Las empresas se proyectan ante el mundo a través de diferentes medios de comunicacion
encargados de transmitir mensajes corporativos que soporten estrategias disefiadas por las
organizaciones con la finalidad de mostrarse ante el mundo con una percepcion

predisefiada.

De esta manera, al vislumbrar nuestro alrededor notamos los diferentes simbolos

corporativos que se hacen presentes en todo lo que vemos.

Asi, las organizaciones e instituciones se dan a conocer por medio de estrategias
corporativas. Es bésicamente por ésta razon que las compaiias invierten mucho de su
presupuesto en estas maniobras, todo porque ésta es la tarjeta de presentacion ante el

mundo

La imagen final que se desea transmitir al publico en general, es por ejemplo una empresa
con una marca joven, calida, dinamica y alegre que recoge atributos tales como buen
servicio y buena atencion.
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En suma, una denominacién comercial que para los usuarios se traduce en mayor acceso a

comunicacion movil gracias a precios bajos, fuerte cobertura y calidad de comunicacion

La imagen organizacional tiene un gran peso en el consumidor y en futuras decisiones de

compra y consumo, ya que estas estrategias refuerzan y posicionan la marca.

La empresa hace participe a la sociedad de lo que es y de lo que tiene por ofrecer,
basandose en diferentes recursos para lograr llegar hasta el consumidor, generalmente se

enfocan en la marca, venta y recomendacion.

Scheinson, Daniel. “Comunicacion estratégica”. Buenos Aires, Granica, 2009. La sociedad
presenta muchos prejuicios hacia el mundo de los negocios, y no es necesario darle muchos

argumentos para que inicie sus condenas.

Durante demasiado tiempo, las empresas se limitaron a vender sus productos,

manteniéndolos al margen de cualquier tipo de polémica.

La batalla se libra en el campo de la informacion y los medio masivos.

En la actualidad las empresas deben ejercer enérgicamente su derecho a la réplica,

buscando entablar un dialogo adulto y maduro con su publico.

La gestion de la imagen organizacional ya no puede ser tomada con una excentricidad que

solo pueden o deben tomar las empresas grandes de los paises del primer mundo.

Hoy, es una necesidad vital para cualquier organizacidon que desee asegurar su existencia y

optimo funcionamiento.
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La empresa ha de relacionarse, comprometerse y comunicarse con la sociedad que mas de

una vez ha sido mas exigente.

Debe hacer serios esfuerzos para lograr convencer al publico de la legitimidad de sus

negocios. Esta es la batalla de la imagen y hay que ganarla aunque no sea facil.

No olvidemos que la empresa no posee una imagen propia, sino que estd construida por

quienes la perciben. Este es el fruto de una profunda reflexion y un arduo trabajo.

La imagen es realidad, es el resultado de un desempefio. Si la actuacion es buena y la

imagen mala se habra fracasado como comunicador.

Si la imagen es verdadera y se refleja una mala actuacion, se habria fracasado como

gerente.

Tironi, Eugenio. “comunicacion estratégica”. Chile, Tauro, 2008. La imagen es un
concepto de recepcion. Es decir, indica la forma en que una organizacion es percibida por
su entorno y audiencias. Esta percepcion es en parte generada por su comunicacion y en

parte por el modo en que ésta es filtrada y luego decodificada por su publico.

Dada la naturaleza doble de este flujo, una organizacion nunca pude sentirse duefia de su

imagen.

Ni aspirar a tener un perfecto control sobre ella, la imagen evoluciona en la mente de las

personas con relativa autonomia de la identidad que proyecta.
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La imagen percibida no es nunca idéntica, a la que se quiere proyectar, no importa cuan
efectiva y costosa sea la comunicacion, nunca puede sentirse duefia de su imagen, ni aspirar

a tener un control sobre ella.

La imagen evoluciona en la mente de las personas con autonomia del mensaje que

proyecta.

El publico decodifica los mensajes y recrea las imagenes a partir de sus propias vivencias y
entornos. Un mismo mensaje es recibido e interpretado de diferentes maneras, como

cuantas audiencias existan.

Por tanto la gestion de la imagen es una labor constante y sutil que requiere mantener una

extraordinaria sensibilidad hacia dos aspectos:

1: Las circunstancias que rodean a las audiencias.

2: El enlace que debe existir entre la imagen e identidad.

La imagen organizacional como herramienta estratégica, ha sido uno de los desarrollos
tedricos, mas importantes de las tltimas décadas del siglo pasado en la comunicacion de las

organizaciones.

Costa, Joan. “Estudio de la Imagen Corporativa”. Internet. http://clubensayos.com/Temas-

Variados/Imagen-Corporatival. Acceso: 8 de noviembre del 2011.Gestionar la imagen de la

organizacion es gestionar la realidad de la organizacion. Asi ante una contradiccion
habitual entre la identidad objetiva (lo que la organizacion es en realidad) y la imagen

subjetiva que la empresa induce a formar en su publico.
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Plantea la necesidad de gestionar simultdneamente la empresa y la comunicacién, o lo que

ha llamado la atencion productiva y la accion comunicativa.

Minguez Norberto, “La imagen como principio de gestién empresarial”. Madrid, Piramide,
2000. La imagen organizacional est4 constituida por retazos de lo que la empresa es, lo que

la empresa hace y lo que la empresa dice.

Para el autor, la imagen esté relacionada con las operaciones cuyo fin es crear determinadas
impresiones en los publicos, siendo por tanto la imagen un reflejo de la identidad, cuyo
destino final es determinar la actitud de los publicos en un sentido que sea positivo para la

empresa.

Las empresas saben que dicha imagen esta integrada por valores que para los publicos son
tan reales como la realidad misma. Para el publico, la imagen que tiene una organizacién es

la verdadera identidad.

En este punto, el autor introduce el concepto de reputacion al que define directamente
relacionandolo directamente con la esencia de la organizacion, la calidad de la actuacion y

no solo con la publicidad o con noticias que aparecen de los medio.

Aporta una distincion clave entre imagen y reputacion cuando sefiala que la imagen se
puede construir con inversion monetaria a través de una estrategia de posicionamiento, pero

al obtener una buena reputacion no hay inversion que alcance.

Para el autor, la reputacién se moldea con conducta, honestidad y transparencia pero sobre

todo con coherencia a través del tiempo.
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Establece otra distincion para caracterizar la reputacion cuando plantea que la reputacion no

es una imagen de la organizacion, sino una valoracion que se realiza de dicha imagen.

Minguez sostiene que la reputacion por tanto es un capital enormemente valioso para la

organizacion y, como tal hay que gestionarlo con rigor.

Villafafie, Justo. *““La gestion profesional de la imagen corporativa”. Madrid. Piramide,
1997. Basado en el comportamiento ético, toma el concepto de reputacion para establecer

un nuevo marco competitivo en las empresas.

Al conceptualizar la reputacion corporativa, el autor se refiere a una triple dimension del

fendmeno.

En primer lugar una dimensiéon que contiene valores culturales, en segundo lugar un
comportamiento corporativo comprometido a lo largo del tiempo con la relacion clientes-

empleados y por ultimo una actitud de la organizacion en la gestion y en la comunicacion.

La reputacion es un desafio para las empresas del siglo XXI, ya que una empresa con

buena reputacion lo es porque tiene la capacidad de comprometer a sus clientes.

Una empresa con buena reputacion lo es porque basa sus actuaciones en la transparencia y

la confianza que ella misma genera en todas las personas con las que se relaciona.

Capriotti, Paul: “La Imagen de Empresa. Estrategia para una comunicacion integrada™, El
Ateneo, Barcelona, 1992. En un mercado donde existen una serie de empresas dedicadas a
lo mismo que la suya, la imagen corporativa ha pasado a ser el elemento esencial de

diferenciacion y posicionamiento en la mente del cliente.
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Para captar la atencion del cliente, posicionarse en su mente y asi generar demanda por sus
productos o servicios, es necesario desarrollar una imagen corporativa potente y asi poder

diferenciarse de sus competidores.

Se entiende entonces por imagen corporativa a la manera como sus clientes perciben una

empresa y que contribuye al logro de los objetivos comerciales trazados por el negocio.

La creacion de esta imagen es responsabilidad de los expertos en marketing y
comunicaciones, quienes son los encargados de desarrollar mensajes y de transmitirlos a

través de diversos canales.

1.7 Imagen organizacional y cultura empresarial

La imagen organizacional se relaciona de una forma muy estrecha con la cultura

empresarial.

La imagen corporativa debe ser consistente con el posicionamiento de producto de la

compaiiia, de la linea de productos, o de la marca.

Cualquier incongruencia entre la imagen corporativa total y las posiciones de las ofertas
individuales del producto sera confusa para los clientes potenciales y tendera a reducir la

rentabilidad

El concepto de STAKE HOLDERS un individuo o grupo de individuos que tiene intereses
directos e indirectos en una empresa que puede ser afectado en el logro de sus objetivos por

las acciones, decisiones, politicas o practicas empresariales, ya que estas tienen obligacion
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moral con la sociedad y estas obligaciones se conoce como responsabilidad social

empresarial.

Con el paso del tiempo, el impacto econdmico social y medioambiental de las actividades
de la organizaciéon es un factor importante en la decision de adquisicion de productos y
servicios. La influencia de las empresas se ha convertido en un factor preponderante en el
avance o retraso de su entorno y de los grupos sociales afectados por su actuacion. Dicho
entorno y grupos sociales son denominados STAKEHOLDERS que van adquiriendo una
mayor amplitud como producto de la globalizacion, obligandolo a las empresas a ser un
agente de cambio en la generacion de valor econdomico; pero también medioambientales y

sociales.

La responsabilidad social empresarial es la participacion activa de la empresa dentro de la

comunidad donde desarrolla su actividad empresarial.

Los STAKEHOLDERS son aquellas personas, grupos, empresas, la comunidad y la

sociedad que tienen interés en la existencia y desarrollo de la empresa.

En su importante obrar de la empresa, es decir la responsabilidad moral de la empresa” ante

la sociedad.

En el andlisis de tareas y responsabilidades se tiene en cuenta los grupos, organizaciones e
instituciones que tienen que ver con las empresas, ya sea participante en sus actividades,
como lo son los empleados, proveedores, clientes como quienes siguen con interés su

desenvolvimiento como la comunidad y el estado.
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1.8 Concepto de relaciones publicas

Las relaciones publicas han visto como su teorizacion se va 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 teodrica y se basaban en la intuicidon y el instinto, la disciplina se

fue desarrollando a medida que se generalizaba su uso en los &mbitos privado y publico.

Posteriormente, otros investigadores como Edward Bernices comenzaron a profundizaren
su estudio e investigacion a partir de un modelo en el que se percibe a las organizaciones

como un todo que esta formado por diversas partes interrelacionadas entre si.

A esas partes el elemento quelas mantiene unidas, en la consecucion de unos objetivos

comunes, es la comunicacion.

En consecuencia, se teoriza sobre la significacion, tanto interna como externa, de las

organizaciones.

1.9 La investigacion de las relaciones publicas

Castillo, Antonio. ““Introduccién a las relaciones publicas”. Espafia, Instituto de
Investigacion en Relaciones Publicas, 2000. A un nacimiento y expansion muy ligada a la
actividad profesional de las relaciones publicas, hasta hace pocas décadas, la investigacion

que se venia realizando en relaciones publicas se acometia desde entornos privados.
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Sin embargo, existia un desfase entre el papel organizativo y social de la profesion y de las

investigaciones, en detrimento de la primera.

Los educadores han de tener un mayor interés en la realizacion de investigacion bésica,
debido a que no se ha dedicado el suficiente ni necesario tiempo y recursos en la

investigacion.

Eso se debe, en parte a la consideracion de las relaciones publicas como una disciplina de
segunda clase, que se cobija al amparo del periodismo, disciplina mucho mas respetable.
Un ejemplo de esta situacion es el hecho de que la primera revista cientifica sobre

investigacion en relaciones publicas

Hasta mediados de los afios 70 no comienzan a generalizarse las investigaciones en
relaciones publicas al socaire de la necesidad de explicar el valor anadido que aportan a las
organizaciones para conseguir, entre otras cosas, explicar por qué y para qué es necesario

invertir en las relaciones publicas.

Las relaciones publicas han de profundizar en su labor desde dos perspectivas: la
investigacion practica sobre la actividad profesional y la investigacion bésica que conlleva

la realizacién de teorias.

A partir de esas dos tipologias investigadoras se podréa profundizar en la teoria y técnica de

las relaciones publicas.

Esta perspectiva dual tedrica practica ha sido uno de los elementos recurrentes en algunas

de las mas significativas investigaciones en relaciones publicas bajo una doble dinamica.
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Las relaciones publicas adolecen de una gran autocomplacencia en sus campaiias y en las

investigaciones de resultados.

Todavia no existe una generalizacion de la necesidad de incrementar y mejorar la

valoracion y eficacia de las actividades.

Hay que reconocer que, en muchas ocasiones, esa critica es cierta, ya que las propias
definiciones apelan a cuestiones excesivamente genéricas, tales como “didlogo social”,

“comprension mutua”, “buena voluntad” o términos semejantes.

Aqui entramos en la teleologia de las relaciones publicas y la concrecion de los objetivos,

es decir, qué tenemos que medir.

Posteriormente, habria que responder a otro problema, la metodologia investigadora y los

instrumentos que nos permiten medir.

Una vez que se tiene establecido el/los objetivos es inexcusable valorar el grado de éxito

y/o fracaso.

Para ello, las relaciones publicas deben plantearse la segunda gran cuestion, coémo

medimos. Y aqui es necesario recurrir al conjunto de instrumentos de analisis social.
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1.10 Principales doctrinas sobre las relaciones publicas

“Francisco Merino”. Internet. http://www.rrppnet.com.ar/curriculaderrpp.htm. Acceso el 10

de noviembre del 2011. Realizar una revision de la teoria de las relaciones publicas

significa Comprobar las aportaciones de los diversos investigadores en la materia.

Teorias que han acontecido a partir de la experiencia profesional en los &mbitos publicos y
privados de personalidades que se dedicaron a realizar investigacion aplicada. La teoria de

las relaciones publicas se puede observar desde dos perspectivas:

Acontecida en Estados Unidos, que esta estrechamente ligada a las rutinas de trabajo

profesional y se enfoca como una mejora de las estrategias de relaciones publicas.

Eso llevaba implicito la adopcién de determinadas acciones tendentes a incrementar el
proceso productivo y la eficiencia y eficacia de las organizaciones. Asi, el nlicleo central de

esas teorias es la organizacion.

- Realizada desde Europa, principalmente en Francia, que postula unas relaciones publicas
basadas en la necesidad ética de que el hombre debe estar por encima de las organizaciones
y son ¢éstas las que deben satisfacer las necesidades de aquéllos. Ademads, ese planteamiento
antropocéntrico se amplia al concepto de bienestar social y de coexistencia armoniosa entre

individuo y organizaciones sociales, ya sean publicas o privadas.

El inicio de las relaciones publicas se asocia a ambito profesional, ya que es una actividad

ligada con el mundo industrial y se adopta a las necesidades de aquel.
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Surgen a partir de la necesidad sociologica de dirigirse a los colectivos y en circunstancias

en las que se siente la necesidad de comunicar determinadas concepciones o ideas.

Las relaciones publicas son un campo de actividad que tiene que ver con la interaccion

entre un grupo, un individuo, una idea u otra unidad, con los publicos de los que depende.

De ahi, que siempre catalogue a los profesionales de relaciones publicas como cientificos
sociales, desde la perspectiva de que su actividad estaba muy enfocada al ambito social de

las organizaciones.

En este sentido, las funciones que deben desempeiiar las relaciones publicas son:

-Definir los objetivos comunes entre organizacion y sus publicos.

- Asesorar como experto sobre las relaciones con esos publicos y que

Sean satisfactorias para las dos partes.

-Intentar descubrir, por medio de la investigacion, qué ajustes o es ajustes hay entre la
organizacion y sus publicos. Para ello aconseja modificar las formas de comportamiento o
las actitudes para que concuerden con las demandas del publico, de forma que la
organizacion pueda alcanzar las metas acordadas que se concreta en como proporcionar al

publico una mejor comprension de la organizacion

Las relaciones publicas como una funcién asesora en comunicacidn, es decir, en cierta
medida un experto que ofrece su experiencia y saber a una organizacion. Eso implica que
no existe una relacion interna y directa con la organizacion. De ahi, que siempre utilice el

término “consultor en relaciones publicas”.
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Se debe analizar el publico al que se trata de llegar. Debe desarrollar un plan de accion a
seguir para su cliente y determinar qué métodos y medios de difusion son oportunos para

llegar a su publico.

En ultima instancia, debe tratar de hacer una estimaciéon de como y en qué medida ha

incidido el caso de su cliente en la mentalidad publica.

Las relaciones publicas nacen y se expanden en una determinada sociedad y ante unas
concretas necesidades sociales, por lo que su aparicion viene a responder a necesidades

demandadas por la evolucién politica, econdmica o social del siglo XX.

Harrison, Shirley. “Introduccion a las relaciones publicas”, Espafia. Thompson, 2000
como una actividad de las organizaciones y enfocada a establecer una comunicacién
reciproca entre organizacion y opinion publica para influir en ésta. Asi, su perspectiva de
las relaciones publicas es la de una actividad dirigida a la opinion publica con la intencién

de influir.

Uno de los aspectos resaltados por, Harrison es la necesidad de interconectar a las

relaciones publicas con sus publicos.

Se hace énfasis en establecer y sostener lazos de union con el exterior, ya que perciben a

las organizaciones como entidades abiertas e interactuando con sus publicos:

Sin relaciones publicas efectivas las organizaciones tienden a hacerse insensibles a

La asuncién de una condicion, ain no reconocidas por el ordenamiento juridico positivo o

reconocidas solo parcialmente, pero cuya fuerza vinculante y su previa tipificacion
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proceden de la intima conviccidn social de que su incumplimiento constituye una infraccion

de la norma de cultura.

Coadyuva a que las organizaciones prevean la existencia de problemas y conflictos

potenciales.

Asi, se ha introducido el concepto de MANAGEMENT, definido como proceso proactivo
de anticipar, identificar, evaluar y responder a los temas de politicas publicas que afecten a

las relaciones de las organizaciones con sus publicos.

Las relaciones publicas son una responsabilidad de direccion y en las que es necesario

establecer las necesidades a medio y largo plazo mediante la direccion por objetivos.

Eso permite una planificacion adecuada, alejandose de los intereses inmediatos.

1.11 Los tres puntos negativos sobre las relaciones publicas

1. Canales de comunicacion desordenadamente obstruidos con los escombros de

acontecimientos que no sirven ni al interés del promotor ni al del publico.

2. Oscurecen u ocultan los hechos de una cuestion publica.

3. El resultado es el cinismo y la desconfianza de la gente a la que se ha engafiado mas de

una vez en las congregaciones religiosas, corporaciones, facultades, etc.
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1.12 Algunos conceptos sobre las relaciones publicas

Para la INTERNATIONAL PUBLIC RELATIONS ASOCIATION las relaciones publicas
son una actividad de direccion de caracter permanente y organizado por la cual una

empresa busca obtener o mantener, la simpatia de aquéllos con los que tiene que ver.

El Centro Belga de Relaciones Publicas sostiene que son “la politica sistematica de un
individuo o de una organizacidén y su puesta en marcha para entretener y mejorar sus

relaciones con sus diferentes publicos”.

Las Relaciones Publicas son una actividad de comunicacion que establece procesos de

adaptacion extra con los publicos de la organizacion de una manera reciproca.

1.13. Concepto gerencial

Dominguez Caldevilla David, “Manual de relaciones publicas”. México”, Vision Net,
2000. A partir de los afios 60 se comienza a plantear una situacion delas relaciones publicas
desde la perspectiva de como se puede mejorar su actividad desde las propias

organizaciones.

Se teoriza sobre el papel del profesional de relaciones publicas y codmo deben ser su
participacion en la elaboracion, planificacion y ejecucion de las estrategias de relaciones

publicas.

Las Relaciones Publicas son una clara funcion dela direccion que ayuda a establecer y
mantener lineas de comunicaciéon mutuas, comprension, aceptacion y cooperacion entre una

organizacion y sus publicos.
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Las relaciones publicas son una funcion directiva que establece y mantiene relaciones
mutuamente beneficiosas entre una organizacion y los publicos de los que depende su éxito

o fracaso.

Todas estas definiciones ponen énfasis en la perspectiva directiva Gerencial de las
relaciones publicas, como estrategia mas adecuada a su correcta contribucion en la

consecucion de los objetivos organizativos.

Es indudable que las Relaciones Publicas tienen un componente esencialmente directivo
porque sus funciones van mas all4 de las comunicativas sino que deben interpretar, conocer
e investigar del entorno inmediato y lejano para promover las modificaciones organizativas

que sean necesarias para el mantenimiento de la organizacion.

Y el profesional de las Relaciones Publicas debe estar en disposicion de participar en el
proceso estratégico de las organizaciones y servir de fuente de comunicacién entre

organizacion y publicos.

Se entendera por relaciones publicas aquella actividad que, ejercida profesionalmente de
modo planificado y habitual, tienda a crear una reciproca corriente de comunicacion,
conocimiento y comprension entre una persona natural o juridica y los publicos a que se

dirige.

Ese principio viene recogido por la Declaracion Universal de los Derechos Humanos y se

contempla en la propia Constitucion Espaiola.
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Es decir, entre las multiples formas en que el hombre vive en la comunidad: en su

mesmedad; u organizado en su sociabilidad.

La complejidad de la vida social exige una regulacion que promueva al maximo sus
ventajas y conjure o atenue sus inconvenientes. En esa regulacion debe considerarse que, a

través de las relaciones publicas.

Este es el correlato ético a una profesion que desarrolla su actividad como disciplina que
canaliza las interrelaciones entre las organizaciones y sus publicos. Esas relaciones deben
basarse en el convencimiento de que la organizacion debe revertir a la sociedad lo que de

ella ha obtenido.
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CAPITULO II

INFLUENCIA DEL LOBBY EN LAS EMPRESAS

2.1 Concepto de LOOBY

Internet.http://www.lobbying.com/v portal.asp?cod=36&te=5&idage=50&vap= Acceso 4

de marzo del 2012.Usualmente LOBBY significa en inglés "entrada", sin embargo dentro
de la comunicacion es un grupo de personas que intentan influir en las decisiones del poder

ejecutivo o legislativo en favor de determinados intereses.

Son todas aquellas actividades mediante las cuales individuos, grupos u organizaciones

procuran influir en las decisiones publicas.

Los grupos de ciudadanos e intereses particulares se organizan y comunican sus
preferencias a las autoridades en una forma de participacion politica muy extendida, sobre

todo en Estados Unidos.

Tiene mala fama porque se asocia con el trafico de influencias y la corrupcion, lo cual es
resultado en ocasiones de su insuficiente regulacion y falta de transparencia mas que de su
supuesta maldad intrinseca. En realidad, ejercido debidamente, el LOBBY es una excelente

fuente de informacion para los poderes publicos a la hora de tomar decisiones.

El proceso del LOBBY puede mejorar a través de las consultas con los grupos afectados.
De este modo crean las regulaciones necesarias que finalmente sean mejor recibidas;
logrando asi la reputacion deseada.
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La historia de este término es a partir de una creencia persistente sobre esta tradicion que
comenzo entre el 1868 y 1877, durante la administracion de ULYSESS GRANT. (Décimo

octavo Presidente de los Estados Unidos).

Como su esposa no lo dejaba fumar en la Casa Blanca, GRANT disfrutaba de sus

cigarrillos en los patios (en inglés lobbies).

Los politicos de ese entonces y los que buscaban favores politicos, como lo veian a menudo
por ahi, aprovecharon este momento de tranquilidad para encontrarse con €l ya que estaba

buen dispuesto.

Aunque hay que sefialar que antes de esta anécdota este término ya se utilizaba el en Reino

Unido.

El LOBBY no suelen participar directa y activamente en politica, pero de otro modo
procuran ganarse la complicidad de algin grupo politico que pueda terminar aceptando o
defendiendo los objetivos del LOBBY, hoy en dia se habla cada vez mas del poder en

ciertos grupos de influencia en el gobierno.

Garcia Cristina, “LOBBY ¢tu derecho de influir en la politica?”, Orcoyen, Buenos Aires,
2007. Incluso se utiliza el término para referirse a la extensa influencia que ejercen los
grupos de interés en los grandes grupos de poder en centros de decision como Washington

(Estados Unidos) o Bruselas (Bélgica).

Esparcia Castillo Antonio, “LOBBY y comunicacion: el Lobby como estrategia

comunicativa”, Lampreana, Madrid, 2011. En Estados Unidos es, quizas, donde este
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fendmeno ha llamado mas la atencion, particularmente a raiz del escandalo de corrupcion
politica relacionado con las actividades de Jack Abramoff (Febrero 1959) en el Congreso
estadounidense, ¢l fue condenado a prision por haber participado en el soborno de diversos

legisladores.

A lo largo de la historia politica del Estado moderno, los gremios de trabajadores han
tenido un peso importante en el desarrollo de las politicas publicas; inclusive han tenido

participacion en la formacion de nuevas leyes.

Davila David, “El sistema de comisiones y el cabildeo legislativo”, Fundar, México, 2007.
En los ultimos afios, han surgido en Espafia una serie de asociaciones que han formado un
fuerte LOBBY de presion en defensa de la familia tradicional, que ataca duramente el

derecho al aborto, preferencia sexual, la libertad de pensamiento, entre otros.

Sus acciones se han desarrollado principalmente por medio de manifestaciones en presencia
en los principales medios de comunicacién, aunque probablemente su principal fuerza

reside en la presencia de seguidores.

Tales miembros de dicho LOBBY han puesto de poder a los sectores politico, econémico y

social.

Galemiri Benjamin, ““El LOBBY del odio™, Catalonia, Espafia, 2006. A partir del primer
tercio de siglo XIX, cuando las demandas sindicales se convierten en el eje de las politicas
estatales en muchos paises del mundo o (Estado de bienestar), los sindicatos alcanzan un

poder decisivo.
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Esta situacion pudo generar una relacion para clientelar entre los grupos gobernantes y los

representantes de las corporaciones sindicales.
2.2 E1 LOBBY en la actualidad

Cifuentes Carlos, “El LOBBY, la otra cara de la corrupcion”, Duden, Espafia, 2000. A la
fecha, en muchos paises del mundo, los sindicatos, que representan intereses tan diferentes
como los de los trabajadores agricolas, educativos, burdcratas, mineros, petroleros, etc.,

contintian ejerciendo una influencia mayor en el disefio de las politicas para los ciudadanos.

Los ecologistas son uno de los grupos de presion poderoso que ha logrado hasta el
momento cierta participacion activa en politica y un gran impacto mediatico, generalmente

para imponer determinadas regulaciones o prohibiciones en materia ambiental o de sanidad.

Actualmente tienen una fuerte aceptacion en las sociedades occidentales, especialmente

entre los mas jovenes.

La existencia de vinculaciones méas o menos claras entre empresas del sector

armamentistico y de seguridad para lograr contratos de armas.

Este tipo de LOBBY no suele tener una forma juridica definida, pero lo integran las
empresas que ganan dinero con los conflictos bélicos, las instituciones aeronauticas, los

fabricantes de armas, etc.

Alvarez Enrique, “El LOBBY vy la prensa actual”, Pontifica Universidad de Chile, 2005.

Pero frente a este LOBBY informal estara su opuesto, es decir, el integrado por empresa y
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asociaciones que, o bien estdn en contra de los conflictos bélicos o que sus principales

ingresos los logran en tiempo de paz.

Es por esta razon, que pese a no estar constituidos como tal, se los denomina LOBBY de la

paz.

A este grupo, que presiona para no desatar guerras, lo forman ONG pacifistas, empresas

hoteleras o las de bienes de lujo.

LOBBY como término despectivo. Actualmente, se utiliza el término LOBBY de forma

indiferente, al dar una imagen de estos grupos de totalitarios e impositores de sus idearios.

De hecho, estos grupos han existido siempre y son la base de la mayoria de las ideologias

de la sociedad, plasmada en forma de programas electorales.

Los LOBBYS mejor organizados y unidos son los que con mayor velocidad logran
implantarse en la sociedad, siendo también importante su acceso al poder medidtico y su

influencia politica.

Otero Javier, “El LOBBY en 11 preguntas” Articulo, diario “cl tiempo” de Colombia, pag.
10-11. Sobre los legisladores y politicos como medio eficaz para conseguir politicas
favorables a sus intereses por encima de la influencia directa sobre el voto del electorado,

mucho mas inaccesible, incluso a través de los programas electorales de los partidos.
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2.3 E1 LOOBY en distintos sectores

Internet. http://www.sindominio.net/fiambrera/lobby.html. Acceso: 6 de marzo del 2012.

Se hace LOBBY en distintos ambitos o sectores de la sociedad, entre los que encontramos
al sector religioso, al de agricultura, al de salud, al econdémico, al de transporte, al
energético, a los ecologistas, a las feministas, a los profesionales independientes como

médicos o abogados, entre otros.

Se puede ver asi, que gente con todo tipo de intereses pretende tener una influencia en los

poderes del Estado, beneficiando sus ganancias.

Existen dos formas de hacer LOBBY. Una de ellas, que se caracteriza por la transparencia,
es el denominado sistema “anglosajon™. Y la otra guarda la transparencia de sus actos y

facilita sus actos por el Estado.

Mears Farrah, Strauss y Girouxheimer John, “El LOBBY y el exterior de las politicas”,
Farrah, Strauss y Giroux, EEUU, 2007. Un ejemplo de esto lo compone Estados Unidos,
donde los grupos de presidon cuentan con oficinas en el parlamento y llevan un registro de
todos sus encuentros y los temas tratados en ellos, asi como también, su forma de

financiacion, sus miembros e intereses.

El otro sistema, lamentablemente, se encuentra caracterizado por la falta de control publico,
de este modo, resulta muy dificil conocer el modo de operar, el financiamiento y los

intereses de los grupos de presion, siendo bastante facil esconder situaciones corruptas.
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Caldevilla Dominguez David, “La cara interna de la comunicacién interna”, Vision
Libros, México, 2010. En los sistemas donde el LOBBY no se encuentra regularizado es
comun que parlamentarios que brinden sus servicios de presion a cambio de sumas de
dinero que pueden llegar a ser muy elevadas, y por lo mismo es que en muchos paises se
considera de suma urgencia el debatir sobre el tema, para que el LOBBY se realice dentro
de marcos regulados para evitar la corrupcion, fomentar la transparencia y por el bien de

toda la comunidad en los temas a legislar por los parlamentos.

Del LOBBY se ha llegado a decir que es el quinto poder después del clasico cuarto poder

de la prensa, otros afirman que es un “gobierno invisible”.

La diferencia entre grupo de presion y partido politico es que este tiene por objeto la

conquista del poder, mientras que aquel busca influir sobre quienes tienen el poder.

Fantoni Siérrala Anibal, “Comunicacion total”’. Esic, Buenos Aires, 2008. En la
Universidad Federal de Rio de Janeiro, han sido muy explicitos: Bajo la denominacién de
grupos de presion, entiéndase generalmente aquellos grupos organizados para la defensa de
intereses propios, de intereses de naturalezas diversas, y que actian sobre los organos

responsables del Estado para obtener beneficios.

Si bien resulta preferible seguir adoptando la palabra inglesa, que delimita mucho mejor y
mas profesionalmente la actividad, ya que el persuasor va mas alld de la instrumentacion
disciplinal, siendo aplicable a cualquier persona que se valga de la razon para obtener su

proposito de convencer.
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La democracia moderna no se entiende sin el LOBBY, un elemento imprescindible en la
formacion de la opinion de politicos y tecndcratas. Tanto es asi que todos los sistemas
politicos y administrativos democraticos y menos democraticos, han institucionalizado el

LOBBY vy lo han introducido en el proceso de toma de decisiones.

Ningun gobierno ni parlamento tiene suficientes especialistas para tomar decisiones sobre
los complejos temas politicos de hoy desde la regulacion de pesticidas hasta una politica de
inmigracién sin contar con los informes que voluntariamente le proporcionan expertos del

sector privado y la sociedad civil.

Estd claro que cada uno de ellos persigue su objetivo particular, pero las autoridades
publicas deben poder disponer del médximo de datos y después decidir en favor del interés
general. Si los poderes publicos favorecen los intereses de uno u otro grupo en detrimento
del resto del pais, ya no estamos hablando de LOBBY sino de una actividad delictiva de

trafico de influencias o corrupcion.

Cabe recalcar que las palabras LOBBY vy lobista vienen del inglés, derivadas de lobby.
Lobby significa literalmente pasillo, corredor. La extension de su significado original
sucedi6 por primera vez en Inglaterra, donde se empez6 a llamar despectivamente lobistas a
los periodistas que aguardaban a los miembros del Parlamento en los pasillos de la Camara

de los Comunes.

La resefia historica dice que en afio 1215 el rey Juan de Inglaterra otorgd a los barones de
su reino el derecho de peticion ante ¢l para protestar cualquier violacion de sus nuevos

derechos bajo la Carta Magna.
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Mas de 5 siglos mas tarde, los colonos norteamericanos se sintieron tan humillados por el
rey Jorge Il que se reafirmaron este derecho tanto en la Declaracion de Independencia
como en la Primera Enmienda a la Constitucion del incipiente pais: el derecho de peticion
frente al Gobierno para corregir sus injusticias, hoy representa todavia la base del ejercicio

del LOBBY en los Estados Unidos.

El LOBBY ha estado siempre como parte integrante de la politica norteamericana. La
misma creacion de los Estados Unidos es obra del insigne lobista George Washington

principalmente.

El LOBBY es tan antiguo como la accion colectiva en la especie humana. Dentro de la
familia misma, algunos miembros hacen presion sobre los otros para que se sumen a su
opinién y la familia colectivamente decida ir de vacaciones a un sitio en concreto, o

comprar tal coche o ir a ver tal o cual obra de teatro.

Los antecedentes del lobby politico moderno los podriamos encontrar en Demostenes en la

antigua Grecia, durante el siglo de Pericles.

Con elocuencia y habilidad seducia y convencia a los ciudadanos de la legitimidad y
conveniencia de las decisiones que perseguian las autoridades. Otro gran lobista fue

Ciceron.

En Europa, las agrupaciones de intereses se remontan a las corporaciones y gremios de la
Edad Media (su comienzo se sitia convencionalmente en el afio 476 y su finalizacion en

1492 con el descubrimiento de América)
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En Francia, hasta la Revolucion Francesa (4 de Julio de 1776) los colectivos de personas
que tenian en comun intereses fuera del ambito profesional estaban privados del derecho a

la ciudadania.

La Declaracion de los Derechos del Hombre y del ciudadano abrié las puertas al

reconocimiento de asociaciones politicas, filosoficas y otras.

Los grupos de presion econdémicos y sociales en su forma actual surgieron como resultado

de la Revolucion Industrial.

La expansion econdémica generd un didlogo, muchas veces antagénico, entre operadores y

poderes publicos.

La propia evolucion econdmica hace aparecer nuevas aspiraciones sociales, acompafiadas

de las correspondientes reivindicaciones al Estado.

Los grupos de presion son la expresion moderna de una realidad historica tan antigua como

los estados organizados.

Los grupos de presién pueden perseguir intereses de todo tipo. Un ejemplo de objetivo
politico de una coalicion de grupos de presion fue la abolicion de la esclavitud en los

Estados Unidos (1865).

La coalicion abolicionista fue tan poderosa que los estados del norte y del sur que estaban a
favor y en contra de la esclavitud acabaron solucionando sus diferencias en una guerra

civil.
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El norteamericano A. F. Bentley fue el primero en escribir sobre grupos de presion con su
obra pionera: The Process of Government de 1908. En Latinoamérica y en Europa, se

empez0d a publicar sobre el tema 50 afios mas tarde.

El proceso del LOBBY se compone de tres pasos:

1) Anélisis de los intereses, motivaciones y posiciones de los actores identificados

Con relacion a la propuesta, para que los mismos sirvan de guia, por un lado, en la
elaboracion de los argumentos que se empleardn para convencerlos, y por el otro, en el

disefio de las medidas de presion que se utilizaran.

2) Definicion de argumentos y formas de presion

A continuacién se ponen a consideracion algunas de las actividades mds recurrentes que se

emplean en el cabildeo:

Utilizar opiniones expresadas por personas influyentes.

Construir "opinidn publica" a través de articulos editoriales en la prensa y/o encuestas.

Exigir el cumplimiento de compromisos previos.

Criticar o elogiar aciertos de los actores primarios y secundarios.

Movilizar a los votantes para presionar a sus representantes.

Promover manifestaciones publicas.

Realizar actos de desobediencia o resistencia civil.

62



Se recomienda utilizar primero, acciones persuasivas, sobre todo si partimos de la base de

que el objetivo primordial durante la campana de cabildeo es convencer a los que tienen el

poder de decision; ya que si se pasa rapidamente a la confrontacion y la denuncia ptblica se

puede ocasionar rigidez en la posicion del blanco, con lo cual el objetivo se vera seriamente

obstaculizado.

3) Convencer, motivar y neutralizar a los actores con poder de decision

Para convencer al blanco hay que definir:

Sus intereses, motivaciones y posiciones generales.

Sus intereses, motivaciones y posiciones en relacion a la propuesta.

Los argumentos que pueden utilizarse para que apoye la propuesta.

Otras medidas de presion para convencerlo, determinadas por el grupo.

Para convencer a los indecisos hay que identificar:

Quién es el indeciso que puede apoyar mas a que la propuesta tenga éxito.

Sus intereses, motivaciones y posiciones en relacion a la propuesta.

Los argumentos que pueden utilizarse para que apoyen la propuesta.

Definir qué se quiere exactamente de ellos.

Para motivar a los aliados es necesario puntualizar:

Quién es el aliado principal.

63



Sus intereses, motivaciones y posiciones en relacion a la propuesta.

Los argumentos que pueden utilizarse para que sigan apoyando la propuesta.

Definir cudl es su funcién e importancia en la campafia de cabildeo.

Para convencer o neutralizar a los oponentes hay que determinar:

Quién es el oponente principal.

Sus intereses, motivaciones y posiciones en relacion a la propuesta.

Definir los argumentos y las acciones que pueden realizarse para que apoye la propuesta o

por lo menos neutralizar su posicion.

En caso que la campafia de cabildeo incluya una estrategia de prensa, ésta por lo menos

debe considerar:

Cuales son los mensajes o argumentos que se esperan colocar.

Coémo convencer a los periodistas, con base en sus propios intereses y motivaciones a que

escriban articulos acerca del tema.

Las diferentes formas de llegar a la prensa pueden ser a través de hacer un llamado a

periodistas amigos, convocando a conferencias de prensa, emitiendo boletines, entre otros.

Otros aspectos que hay que tomar en cuenta son:

Mantener al interior del grupo una comunicacién permanente.

Coordinar el trabajo.
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Buscar financiamiento para cabildear la propuesta.

Por ultimo, es importante recordar que muchas de las decisiones que toma una persona

estan determinadas por factores subjetivos, tales como:

La forma en que enmarcamos un problema (donde se centra la atencion).

Las suposiciones que uno maneja relacionado al universo (como funciona el mundo).

Los valores personales.

En nuestra sociedad, la tan importante actividad o disciplina del LOBBY no goza de una
muy buena fama; mas bien goza de mala fama. Asi de claro, mala fama y que por afiadidura
se debe realizar dentro de ese ambiente, dentro de esa percepcion, lo que hace mas dificil y

complejo el proceso de ser lobista.
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CAPITULO III:

CASO CHEVRON CORPORATION Y LA EXPLOTACION PETROLERA EN EL

ECUADOR.

3.1.- Historia de la explotacion petrolera en el Ecuador
3.1.1.- Antecedentes

Es el mineral no metalico méas importante del pais, un bien estratégico y uno de los

principales patrimonios del Ecuador.

La actividad de explotacion petrolera se inicia a principios del siglo XX a lo largo de la
costa del Pacifico, el primer descubrimiento importante lo realizd la compafiia ANGLO

ECUADORIAN OILFIELDS.

Los primeros trabajos de explotacion se realizaron en el Oriente en 1921, cuando la
compafiia LEONARD EXPLORATION Co. de Nueva York obtuvo una concesion de

25.000 km? para una explotacion por un lapso de 50 afios.

En 1937 la compaifiia SHELL logra 10 millones de hectareas en concesion en la region del

nororiente, para luego devolverlas argumentando que no existia petroleo.

Para 1964 la TEXACO- GULF obtiene una concesion de un millon quinientas mil

hectareas.

1 AGUILAR Magdalena, Economia y Economia Nacional; Libro del Sesquicentenario Banco Central del
Ecuador, Economia Ill, 1986, P.293.
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Esta compaiiia perfora el primer pozo productivo, el Lago Agrio 1, posteriormente en 1969

siguieron los de Sacha y Shushufindi.?

En junio de 1972 se crea la Corporacion Estatal Petrolera Ecuatoriana (CEPE), la
produccion propiamente dicha de la Region Oriental se inicia en 1972 con el consorcio

TEXACO-GULF.

Otro acontecimiento es la Presidencia de Guillermo Rodriguez Lara (el 15 de febrero de
1972 hasta el 11 de enero de 1976). Es importante este periodo ya que es aqui en donde se

inicia el boom petrolero; entonces el Ecuador empieza a mejorar su economia.

Ecuador ingres6 a la OPEP en 1973, durante la Trigésima Sexta Reunion Ordinaria

celebrada en Viena y sali6 en 1992.

Dentro de la Organizacion, el Ecuador adquirié un mejor poder de negociacion en materia
petrolera. Al mismo tiempo accedi6 a informacion técnica y econdomica sobre la industrial y

el mercado internacional de hidrocarburos.

El 6 de julio de 1974, CEPE adquiere el 25% de las acciones de este Consorcio, credndose

un nuevo consorcio CEPE-TEXACO-GULF.?

En 1976 ante una serie de irregularidades cometidas por la empresa GULF, CEPE adquiere

esas acciones con lo que pasa a ser accionista mayoritario del Consorcio con el 62% de las

2 REVISTA GESTION, No.146, Agosto de 2006,p.13
3 AGUILAR Magdalena, Economia y Economia Nacional; Libro del Sesquicentenario Banco Central del
Ecuador, Economia lll, 1986, P.294
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acciones; posteriormente CEPE adquiere la totalidad de las acciones y pasa a tener el

control total de las fases de la produccion petrolera.

A partir de 1989, CEPE se convierte en PETROECUADOR con varias empresas filiales:

Petroproduccion, Petroindustrial, Petrocomercial y Petroamazonas.*

En el mes de marzo del 2006, el gobierno del presidente Alfredo Palacios planted una
reforma a la Ley de Hidrocarburos en la que se proponia que el Estado Ecuatoriano también
sea beneficiado en un 50% del alza de los precios internacionales, pero esta reforma no
cambiaba las reglas de juego de los contratos, ya que no modificaba los montos de

participacion que tiene el Estado en la produccion de las compaiiias.

Con el gobierno de Rafael Correa Delgado se anuncid una nueva era petrolera,
proponiéndose mayores recursos para el estado. Los intentos de renegociar los contratos
anunciados por el Gobierno llevaron a una politica de chantaje de las petroleras cuya

principal arma fue disminuir la produccion’.

Disminucion que comienza en el 2007 con el anuncio del presidente Correa de revisar los
contratos, a partir de esa fecha, el Estado ha dejado de percibir rentas por la no explotacion
de 20 millones de barriles, Alberto Acosta sefiala que durante el 2009 la produccioén privada

cay6 un 14%.°

4 bid., p.295.
> SALTOS Napoledn, Ecuador su Realidad, Quito, Edit. Fundacién Peralta, 2011, p.213.
®Ibid., p.214.
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En todo caso, la politica petrolera del actual gobierno, ha sido muy ambigua, no se han
renegociado los contratos, no hay claridad en torno al proyecto de mantener en tierra el

petroleo del ITT (Ishipingo-Tambococha-Tiputini)

La iniciativa Yasuni-ITT es un ambicioso proyecto ambiental ecuatoriano que ha recibido
el apoyo de varios paises desarrollados, y que presume dejar de explotar un gran
yacimiento petrolifero ubicado en una zona de alta concentracién de biodiversidad en la

Amazonia, a cambio de una compensacion monetaria de la comunidad internacional.

Con el proyecto Yasuni-ITT, el Estado ecuatoriano se compromete a mantener
indefinidamente sin explotar las reservas petroleras del campo ITT en el parque nacional
Yasuni, el cual estd en el centro de una zona privilegiada, en donde los anfibios, los
pajaros, los mamiferos y las plantas vasculares alcanzan una diversidad méaxima en
Sudamérica. El proyecto prevé evitar la emision de unas 410 millones de toneladas de
diéxido de carbono por la no explotacion del petréleo, garantizando asi la conservacion de

su biodiversidad y el respeto por los pueblos indigenas en estado nativo que lo habitan.

El Ecuador recibiria, a cambio, una compensacion internacional equivalente como minimo
al 50 por ciento de las utilidades que obtendria en el caso de explotar esas reservas. Este
proyecto se enmarca dentro de los lineamientos previstos por el Gobierno en el Plan
Nacional de Desarrollo 2007—2010, tendientes a proteger el medio ambiente y mejorar la
calidad de vida de la poblacion ecuatoriana. El proyecto es posible y sostenible econémica
y financieramente, lo cual se manifiesta en varios elementos alternativos y adicionales:

canje de deuda, conformacion del Fondo Yasuni ITT, construccién del Bono Y ITT, y
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valoracion financiera y econdmica de los beneficios por mantener bajo tierra las reservas

extraibles de crudo del campo ITT.

Dejar el crudo en tierra (846 millones de barriles) es una propuesta estratégica de nuestro
pais como parte significativa del esfuerzo mundial por combatir el calentamiento global. A
cambio espera el aporte de al menos USD 3.500 millones desde la comunidad internacional
(paises ricos) que seran invertidos en obras urgentes de desarrollo. Sin embargo, las
negociaciones se interrumpieron momentaneamente debido a que el presidente Rafael
Correa defendio el derecho del Ecuador a recibir la participacion econdmica prometida por
la comunidad internacional y cuestion¢ la estructura del fideicomiso que se llevaba adelante

con el Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD).

No obstante, publicamente afirmé que continuara impulsado la iniciativa Yasuni-ITT, pero
“sin claudicar la soberania del pais”, que tiene que ver con la supremacia del Estado
ecuatoriano sobre otro poder interno o externo, y su independencia politica, econdmica y

social en las relaciones nacionales e internacionales

El comisionado Roque Sevilla declard en el caso del fideicomiso para el ITT, que cuando
estaba listo, el presidente Correa rechazé las condiciones que pedian los donantes para dejar

el petréleo bajo tierra.

En el 2010 se produjeron cambios en lo que tiene que ver con la estructura de Petroecuador,
a partir del 6 de abril se cred una empresa publica de hidrocarburos: EP Petroecuador, para
que intervenga en todas las fases de las actividades hidrocarburiferas, se constituye con los

activos y derechos que fueron de propiedad de Petroecuador S.A.
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3.2.- El pasivo ambiental CHEVRON-TEXACO en el Ecuador

3.2.1.- Antecedentes

Nos encontramos ante un tipico caso de pasivo ambiental que se fue acumulando desde

1967 hasta que la compaiiia dej6 su actividad en Ecuador hacia 1990.

El Pasivo Ambiental ha aumentado posteriormente al no haberse saneado las aguas y los
suelos de la concesion. La palabra “PASIVO” es en contabilidad de “DEUDA”. ;Cuanto

debe la CHEVRON-TEXACO al Ecuador?’

Una valoracion actual presentada en la corte en Nueva Loja-Sucumbios, es de alrededor de

30,000 millones de dodlares.

Hay que tener en cuenta el tiempo transcurrido desde que la TEXACO operd, sus tacticas
dilatorias desde que se abri6 el primer juicio en 1993, y por tanto la actualizacion de las

indemnizaciones que debe.®

En el balance contable de cualquier empresa hay un Activo y un Pasivo, suelen distinguirse
en el Pasivo las deudas a corto y largo plazo, ya sea a los proveedores o a los bancos, por
ejemplo, a la seguridad social o al Estado como adeudos fiscales, ademas del propio capital

de la empresa aportado por los accionistas.

Si una empresa tiene deudas con los damnificados por dafios ambientales, deberia también

incluirlas en el Pasivo, pero eso no suele hacerse porque se piensa que esos dafios son

"http://nomadas.ourproject.org/wp-content/uploads/2010/08/El-caso-CHEVRON-TEXACO-agosto-
2010.0dt.pdf/ Autor: MARTINEZ Joan
% Ibid.,p.1
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“externalidades”, como las llaman los economistas, es decir caen fuera de la contabilidad,

€s como si no existieran.

Los pasivos ambientales no son s6lo los costos de prevenir daios futuros, como por
ejemplo impedir el drenaje 4cido en los relaves que dejan las empresas mineras, son
también los valores econdmicos atribuidos a los dafnos causados durante la operacion de la
empresa.

Por ejemplo, en el caso de una mina, la contaminacion del agua y del aire durante los afios
que funciono6 la mina.

Lo mismo se aplica al caso CHEVRON-TEXACO, quien debié impedir o, en su caso,
debio resarcir los dafos causados entre 1967 y 1990 por contaminacion del agua (piscinas
que se desbordaban), del suelo y del aire (al quemar el gas de extraccion).

La compaiiia se ahorr6 entonces mucho dinero, que a valor actual, aumenta mucho el
pasivo ambiental acumulado.

No compenso los dafios materiales o morales (a la salud de las personas incluyendo las que
sufrieron cancer, a la agricultura y ganaderia, a las etnias que sufrieron atropellos y hasta
desaparecieron).

Tampoco restaurd el ambiente, al contrario, la empresa ha empleado tacticas denegatorias
de la realidad y dilatorias del ejercicio de la justicia, en Estados Unidos desde 1993, y en
Ecuador desde el 2003.

Los pagos que debe realizar la CHEVRON-TEXACO han ido aumentando con el tiempo,

pues deben aumentarse a ellos los intereses acumulados (ya que la CHEVRON-TEXACO,
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obtuvo ganancias con el dinero que no pagd a tiempo) y también la pérdida de poder de

compra del dolar (la inflacion).

3.2.3.- La valoracion actual del pasivo ambiental acumulado por la CHEVRON-

TEXACO en el Ecuador

Los mismos contenidos empleados por el juez Ibrahim Buba en su reciente sentencia
condenando a SHELL en Nigeria a pagar 105 millones de dolares por su negligencia en
limpiar derrames de petroleo en solamente 255 hectareas de la localidad Ejama Ebubu,
puede usarse para el caso de la CHEVRON-TEXACO en toda el area de la concesion en

Ecuador que es mucho mayor.’

Miles de demandantes en Ecuador, exigen que la compania haga frente a su pasivo
ambiental, que pague compensacion por los dafos causados por la pérdida de ecosistemas,
por la pérdida de ingresos por agricultura, ganaderia, caza y pesca, por la pérdida de fuentes
de abastecimiento de agua, por la exposicion a enfermedades y por muertes de cancer a
causa de la exposicion a sustancias toxicas en cantidades probadas que son muy superiores

a los limites tolerados.

Por la pérdida del suelo, por el componente psicoldgico incluyendo abusos sexuales de los
empleados de la compania, y por el retraso de la solucion, ademas por la afectacion y

desplazamiento de los pueblos indigenas.

®http://nomadas.ourproject.org/wp-content/uploads/2010/08/El-caso-CHEVRON-TEXACO-agosto-
2010.0dt.pdf/ Autor: MARTINEZ Joan
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En Ecuador la negligencia de CHEVRON-TEXACO, su desprecio por la ecologia
amazonica y por las poblaciones locales, ha llevado a afectar gravemente a la naturaleza y a
la poblacion indigena y colonos durante todos estos afios, a partir de 1990.

La empresa no pago6 en su momento los costos que hubiera debido pagar para que sus
operaciones no causaran dafios (botando el agua de formacién en piscinas que se
desbordan, quemando el gas, etc.), usando practicas que nunca hubieran sido aceptadas en

su pais de origen y que sabia que eran dafiinas.

Esos costos no pagados generaron beneficios mayores para TEXACO, un enriquecimiento
adicional que le permiti6 repartir dividendos a accionistas y hacer otras inversiones, lo que

a su vez contribuyo6 al crecimiento econdmico de la empresa.

TEXACO, una vez visto lo que ocurria, continué con sus practicas negligentes (heredadas
después por otras compaiias estatales o privadas, un ejemplo de malas practicas que
continua hasta hoy y cuyo origen estd en TEXACO).

TEXACO se neg6 a pagar indemnizaciones por dafios irreversibles y la remediacion de
aquello que tuviera reparacion (mas alla de una breve intervencion simbdlica en 1992, en
complicidad con gobiernos de la época, que la jurista JUDITH KIMERLING, profunda
conocedora de la problematica del caso, describe asi:

“Dichas actividades han consistido principalmente en enterrar la contaminacidon para que

sea menos visible”, (Derechos humanos y ambientales en los campos petroleros de la
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Amazonia Ecuatoriana, Abya Yala, Quito, prefacio de Elsie Monge, 1996, p, 35, traducido
de la version inglesa de 1995.)!°

3.3.- Resumen del caso CHEVRON-TEXACO Ecuador

Entre 1964 y 1967, la petrolera estadounidense TEXACO, comenz6 su trabajo en la
provincia de Sucumbios al norte de Ecuador, cerca de la frontera con Colombia en medio
de la Amazonia con su capital Nueva Loja, ciudad que nacid con la busqueda y explotacion

petrolera.

En esta provincia también existen tres comunidades que son: los Cofanes, Secoyas y

Sionas, que fueron las mas afectadas por los derrames de petroleo!!

Se perforaron pozos con una produccion de 11.500 barriles diarios de petroleo, junto a los
cuales se construyeron cientos de piscinas de residuos toxicos, sin cumplir con las normas

de cuidados al ambiente.

Luego de producirse la fusion de la empresa CHEVRON con la TEXACO, esta hereda las
multiples demandas del Estado Ecuatoriano y las comunidades indigenas, que la corte de
Sucumbios solicita un pago de indemnizacion de US$ 8.000 millones para remediar de

alguna manera los dafios.”'?

La CHEVRON por su parte, argumenta que por ser esta, una zona de explotacion petrolera

no se debe considerar como habitable, y que durante el tiempo que explotdé TEXACO,

10 |bid.,p.4

11Revista “Gestion”, marzo del 2011, p. 12

12 |bid.,p.12
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también lo hizo Petroecuador, endosando también a esta empresa la responsabilidad de los

dafios producidos en la Amazonia Ecuatoriana.

En una primera instancia, se logr6 un fallo a favor del Estado Ecuatoriano, pero
CHEVRON, por su parte, apelo esta decision y acudid ante los Tribunales de la Haya

para que intervengan en este asunto logrando con esto una prolongacion del caso.'

La sentencia niega explicitamente que hubiera falsificaciéon de firmas de demandantes
como alegaba CHEVRON, pero la sentencia recoge un importante argumento de la

CHEVRON -TEXACO, y aparta del caso todo el contenido del informe del perito.

Richard Cabrera (un gedlogo nombrado por la Corte, bajo un juez anterior). Cabrera realizd
o encargd una serie de estudios de valoracion de dafios y se apoyo en sus datos sobre
enfermedades y muertes en los poblados de la selva ecuatoriana, la objetividad de Cabrera
fue puesta en duda por CHEVRON, argumentando que Cabrera habia trabajado con datos

proporcionados por los demandantes.

La sentencia recoge esta alegacion, y deja pues de lado las evidencias del perito Cabrera y

su propuesta de valoracion de dafos de 27,000 millones de ddlares.'*

Originalmente la demanda fue presentada desde Estados Unidos, a la cabeza estaba el

abogado Cristobal Bonifaz, MASSASHUSETTS, un norteamericano de origen ecuatoriano.

13Video de YouTube, http://www.youtube.com/watch?v=0sNr6OWG _iE, consultado en el 2011

1 bid.,p.14
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El se retird del caso cuando el juicio fue a Ecuador, al decidir el juez de Estados Unidos
que debia aplicar la doctrina de FORUM NOM CONVENIENCE. Bonifaz trat6 después de

iniciar otro juicio en Estados Unidos pero salié todo lo contrario'.

STEVEN DONZIGERH apoyan el juicio desde Estados Unidos con dinero y consejos,

también es protagonista del documental CRUDE.

Se sabe que el Frente de Defensa de la Amazonia, serd el depositario y administrador del
pago que debe hacer la CHEVRON CORPORATION (no el Estado Ecuatoriano, ni las

provincias de Sucumbios y Orellana, ni los Municipios, como indica la sentencia).'®

El organismo mencionado tendria a su cargo organizar los trabajos de remediacion y pagar

reparaciones.

Adicionalmente, varias organizaciones ambientales y de derechos humanos han
acompaiiado el proceso, entre las que se destaca Accidon Ecologica y la red internacional

OILWATCH nacida en 1995.

El pago de la CHEVRON debe ir pues a un “Fideicomiso mercantil” controlado por el
Frente de Defensa de la Amazonia, por valor de US$ 9.510 millones para cumplir la

sentencia del juez Nicolds Zambrano.

15Sacado de You Tube, http://www.youtube.com/watch?v=JVuhr9iNfW8, en el 2011

Bwww. TEXACO.com/sitelets/ecuador/es/legalarchives/default.aspx
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La sentencia es por US$ 8.646 millones, pero a esa cantidad debe agregarse US$ 864
millones porque el capitulo 1 de la Ley de Gestion Ambiental “condena al responsable al

pago adicional del 10% del valor que represente la indemnizacion a favor del accionante!”.

3.4.- Condenan a la empresa CHEVRON

Noticiero. Television: Presentadora. Teresa Arboleda. Ecuavisa (Guayaquil), 15 de febrero
del 2011: 1h30.La sentencia dispone que en 60 dias, contados desde la fecha en que se
notifico, los demandantes constituyan un “Fideicomiso Mercantil” para administrar el

fondo.

El fideicomiso estara constituido por el total de indemnizaciones a las cuales fue condenada
la CHEVRON vy el beneficiario serd el Frente de Defensa de la Amazonia o las personas

que este designe: '

USS$ 5.400 millones para la remediacion de suelos.

USS 1.400 millones para la salud de las comunidades.

USS$ 800 millones para el tratamiento de enfermedades.

USS$ 600 millones para la remediacion de fuentes de agua.

USS 200 millones para recuperar especies nativas.

17Sacado de la pagina web: http:/www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/caso-chevron-veredicto-por-contaminacion-de-la-amazonia,

consultado el 2011.

18Sacado de la pagina web:http://www.bbc.co.uk/mundo/noticias/2011/02/110216_chevron_amazonia_rg.shtml, consultado el 2011
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USS$ 150 millones para el transporte de agua a las comunidades.

USS$ 100 millones para la reconstruccion cultural.

En total la CHEVRON le debe al Estado Ecuatoriano US$ 8.000 millones para indemnizar

las afectaciones causadas.

Los indigenas dicen que esta cantidad no es suficiente y no descartan pedir los bienes de la

empresa. 1

En la demanda original se insistia en la remediacién y prevencion de dafos futuros al

ambiente y a la salud mas que en el pago de indemnizaciones por dafios pasados.

El juez Zambrano, al final de su sentencia, se hace eco de esta cuestion al discutir si obliga

a pagar a la CHEVRON una “penalidad punitiva”.

La sentencia resuelve que efectivamente CHEVRON debe pagar el doble de las cifras
arriba sefialadas (lo que lleva el total a casi US$ 20.000 millones) si en 15 dias no pide

disculpas a través de publicaciones en periddicos de Ecuador y de Estados Unidos.

Esta clausula se establece en virtud de la conducta intencionadamente dilatoria de la

CHEVRON, hasta pocas horas antes de que se dictara sentencia, por su efecto disuasorio en

1919Sacado de la pagina web: http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/caso-chevron-veredicto-por-contaminacion-de-la-amazonia,

consultado el 2011.
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otros casos, y también por las mayores ganancias obtenidas por un menor costo de la

produccion petrolera.?”

La CHEVRON, no pag6 en su momento los costos que hubiera debido pagar para que sus

operaciones no causaran dafos.

La CHEVRON, continu6 con sus practicas negligentes, luego la CHEVRON

CORPORATION se neg6 a pagar indemnizaciones por los dafios irreversibles.

Finalmente, el dia que la sentencia sea firme, y si CHEVRON no acepta pagar antes,

entonces la sentencia sera ejecutable.

No importa que la CHEVRON no tenga bienes en Ecuador, hay tratados que permiten
cobrar la deuda embargando y subastando bienes (plataformas, pozo, etc) en otros paises

donde si estd la CHEVRON, como Venezuela o Argentina.’!

La sentencia discute si hubo simplemente negligencia o si hubo intencionalidad.
Claramente la TEXACO quiso reducir costos a costa de aumentar riesgos al ambiente y a la
salud, no tomé las precauciones debidas®, no revistio las “piscinas”, no usé tanques de
acero, no volvid a inyectar el agua de formacion aunque estas tecnologias ya estaban

disponibles.

Resulta apropiado para la Corte de Sucumbios concluir que el agua de formacién es un
desecho industrial producido inevitablemente al extraer petrdleo y que en atencion a su

peligrosidad debe ser tratada con diligencia extrema.??

2www. TEXACO.com/sitelets/ecuador/es/legalarchives/default.aspx
21Sacado de la pagina web: http://www.elnorte.ec/inicio/ecuador/6702-caso-chevron-aun-no-termina.html, consultado el 2011
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Asi existen argumentos suficientes para demandar a la empresa y que se pueda llegar al
objetivo principal que es que la multinacional norteamericana se encargue de remediar

todas las afectaciones causadas.

14 de febrero de 2011.- Después de casi 18 anos de litigio, el juez Nicolds Zambrano, del
tribunal local de Lago Agrio, condena a la CHEVRON a pagar una multa de US$ 8.000
millones al considerar que el petroéleo derramado es el causante de los dafios al ecosistema

y a la salud de las personas.

La multa sera del doble si CHEVRON no se disculpa con las comunidades indigenas.

La sentencia esta recurrida ante una instancia superior, pero la CHEVRON afirma que la

justicia de Ecuador est4 corrupta.??

Marzo 2011. La CHEVRON logra que un juez de Nueva York declare inejecutable la

sentencia con bienes de la compaiiia en Estados Unidos.

Por tanto, los demandantes no podran cobrar a no ser que consigan embargar bienes de la

CHEVRON en otros paises donde opera (la compaiiia no tiene bienes en Ecuador).

Los demandantes afirman que el Juez Kaplan desconoce por completo la realidad del caso

y esta manipulado por la petrolera. La decision esta recurrida.?*

2ywww.TEXACO.com/sitelets/ecuador/es/legalarchives/default.aspx
23Sacado de la pagina web: http://www.elnorte.ec/inicio/ecuador/6702-caso-chevron-aun-no-termina.html, consultado el 2011

24Sacado de la pagina web: http://www.elnorte.ec/inicio/ecuador/6702-caso-chevron-aun-no-termina.html, consultado el 2011
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25 Mayo de 2011. Varios fondos de inversion piden durante la junta de accionistas de la
CHEVRON que la compaiiia llegue a un acuerdo con las comunidades indigenas y ponga

fin al litigio.

9 Septiembre 2011. Un tribunal arbitral determiné que el Ecuador debera pagar US$ 96,3

millones a favor de la petrolera estadounidense CHEVRON.

Existe ahora una controversia planteada por la petrolera estadounidense CHEVRON en el
2006 ante el Tribunal Permanente de Arbitraje de La Haya por los trabajos de
Petroecuador, cerca de los campos donde estuvo la CHEVRON y que ademdas hubo mala
explotacion ambiental, enfermedades, muertes; sin embargo el Gobierno Ecuatoriano nunca

se pronuncio al respecto.

La sentencia, no obstante, dejo abierto el célculo de los impuestos ecuatorianos respecto a

esa indemnizacion®.

“Los reclamos planteados por TEXACO, entre 1991 y 1993, se refieren basicamente al
petréleo que debian entregar las petroleras al Estado en aquella época. En las cldusulas
contractuales se establecid que ese volumen de crudo debia servir para producir los

combustibles que demandaba el mercado interno.

Pero la TEXACO alego6 que las autoridades inflaron el consumo interno para demandar mas

petrdleo, el cual fue exportado en perjuicio de la petrolera.

25Sacado de la pagina web: http://www.elnorte.ec/inicio/ecuador/6702-caso-chevron-aun-no-termina.html, consultado el 2011
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Aunque el procurador, Diego Garcia, admitié que la sentencia es de instancia final, recalcé

que la defensa del Estado iniciara en los proximos 90 dias un proceso de nulidad?®.

Las acciones de nulidad no se presentaran ya ante un tribunal arbitral sino ante las Cortes

Ordinarias de los Paises Bajos.

Mediante un comunicado de prensa de la empresa, el vicepresidente de la CHEVRON,
HEWITT PATE, confirma que tuvo que buscar una resolucion en cortes internacionales
debido a que el sistema judicial ecuatoriano incumplié con su obligacién de suministrar

cortes imparciales y el debido proceso. %’

3.5.- Respuesta de la CHEVON

Los directivos y representantes de la compaiia petrolera CHEVRON CORPORATION
han emprendido en una nueva accion desesperada, esto con el propdsito de desviar la
atencion del verdadero problema: la afectacion causada por la contaminacion que generaron

durante los 26 afios que operaron en el pais.

Quienes hicieron el documental “CRUDE”, acumularon 600 horas de grabacion y el 98%
de estas muestran los grados de contaminaciéon dejados por la compaiia. Existen
testimonios de quienes han perdido a sus familiares por la contaminacién, relatos de

enfermos.

26Sacado de la pagina web: http://www.elnorte.ec/inicio/ecuador/6702-caso-chevron-aun-no-termina.html, consultado el 2011

27Sacado de la pagina web: http://www.elnorte.ec/inicio/ecuador/6702-caso-chevron-aun-no-termina.html, consultado el 2011
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Hay historias de campesinos que cuentan como los desechos dejados por la empresa han

vuelto improductivas a sus tierras.

(Por qué hace eso CHEVRON? La respuesta es simple, porque la realidad es otra y la
sefiala como la tunica responsable del dafio dejado en la Amazonia Ecuatoriana por la

contaminacion.?®

3.6. Remediacion por parte de la CHEVRON

Entre 1995 y 1998, CHEVRON CORPORATION llevo a cabo un programa de
remediacion ambiental cuyo valor ascendio a US$40 millones, lo cual correspondia a su

participacion de aproximadamente un tercio en el consorcio petrolero con Petroecuador.

En 1998, el gobierno del Ecuador declard y certifico que dicha remediacion cumplié con
las normas ecuatorianas e internacionales y liber6 a la CHEVRON de obligaciones y

reclamos futuros.!

CHEVRON CORPORATION operé como socio minoritario en un consorcio petrolero
estatal en Ecuador desde 1964 hasta 1992. Petroecuador, la compaiia petrolera estatal del
Ecuador, era el socio mayoritario y, de manera exclusiva, ha operado los campos desde

1992.

La participacion de la CHEVRON CORPORATION en el proyecto se rigié por un contrato
de concesion en el que todas las actividades se llevaban a cabo con la supervision y la

aprobacion del gobierno de Ecuador.

28http://www.TEXACO.comysitelets/ecuador/es/remediation/.aspx;
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Asimismo, CHEVRON CORPORATION llevo a cabo un programa de remediacion, cuya
magnitud correspondia a su participacion de una tercera parte en el consorcio, en el cual se
cerraron los pozos de produccion utilizados previamente por la CHEVRON; se modificaron
los sistemas de agua de produccion; se sembraron terrenos despejados, y se remediaron los

suelos contaminados.

Todas las actividades de remediacion fueron inspeccionadas y certificadas por el gobierno

del Ecuador.

El programa de remediacion de US$40 millones se inicié en 1995 y se completo al final del
verano de 1998. Durante el proceso, el Gobierno Ecuatoriano inspecciond todas las

actividades de remediacion realizadas.

Este acuerdo de 1998 finalizé con la aprobacion y certificacion por parte del Gobierno del
Ecuador de los trabajos de remediacion del medio ambiente llevados a cabo por la

CHEVRON.

Presentan en el juicio en su contra una serie de pruebas e informes técnicos, informacion
proporcionada por los laboratorios, incluida en los informes cientificos entregados a la
Corte Superior de Nueva Loja, comprueba que el programa de remediacion de la empresa,
se efectud en conformidad con todos los criterios ambientales ecuatorianos vigentes a la
fecha, asi como con los estandares aplicados en los Estados Unidos y en otros paises

latinoamericanos y por la Organizacion Mundial de la Salud.
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CAPITULO IV

PROPUESTA CREACION DE UN PLAN DE RELACIONES PUBLICAS

4.1 Presentacion del plan

Es el momento para que la industria energética genere una nueva propuesta de
responsabilidad ambiental y gestion de riesgos tanto nacional como internacionalmente.
CHEVRON debe hacer lo que es bueno para sus inversionistas y su viabilidad futura,

negociando un acuerdo justo que restablezca la reputacion de la compaiiia.

Por lo tanto se propone resaltar la reputacion y el prestigio ganados entre sus clientes por
los servicios ofrecidos, servicio constante y de alta confiabilidad, que ha sido brindado por
la organizacion desde la fecha de su fundacion, y que actualmente sigue manteniendo los
mismos niveles gracias a la excelente y ardua labor y dedicacion por parte del personal que

en ella labora dia tras dia.

Por tanto, a continuacion he disefiado un programa de Relaciones publicas para ser

ejecutado durante un periodo de 12 meses (un afio).

Este programa de Relaciones publicas estd elaborado atendiendo a cualquier elemento de

contingencia que se presente durante su ejecucion.
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4.2 Objetivos del plan

Objetivo: proposito preestablecido para ser alcanzado o logrado en un periodo de tiempo

determinado.

Objetivo general

Presentar en las redes sociales un debate sobre la forma que la Corporacion
CHEVRON puede mejorar su imagen en base a un programa de Responsabilidad
social en el pais.

Sumar votos en las redes sociales y presionar a esta multinacional para que cambie
su forma de trabajar en las actividades petroleras.

4.3 Estrategias:

Crear un mensaje que permita resaltar la trayectoria de la empresa y sus avances
tecnologicos, medio ambientales, de proteccion de la salud, el nimero de fuentes de
empleos que genera de forma directa e indirecta, y los miles de accionistas con los

que cuenta y es responsable de ellos.

Proponer que la forma de mejorar la relacion que tiene la Corporacion CHEVRON
con la comunidad de Lago Agrio, a través de una Politica de Responsabilidad
Social, implementando Centros médicos, escuelas, colegios y capacitacion para

mejorar la calidad de vida de la misma.
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e Crear reportajes sobre la iniciativa de conciliacion que se busca fomentar en los
medios de comunicacion tradicionales tales como: Prensa, Television, Radio, tanto

a nivel nacional, como a nivel internacional por ejemplo a través de la CNN.

4.4 Plan de accion

1.-Proponer en la Facultad de Comunicacion de la Universidad SEK- Quito, la creacion de
una propuesta que implemente el desarrollo de esta idea, para elaborar un blog, una pagina
web, un foro de opiniones en redes sociales, para proponer una iniciativa de conciliacion
de la CHEVRON con la poblacion indigena en Lago Agrio y llegar a un acuerdo negociado

entre las partes.

2.- La propuesta se refiere a la realizacion de reportajes sobre los impactos ambientales y

para la salud de los habitantes del sector de Lago Agrio y sus alrededores.

3.- Preparacion de dipticos y tripticos, hojas volantes, que presenten informacion sobre el
impacto ambiental y de la salud que ha sufrido en Oriente Ecuatoriano por la CHEVRON y
la busqueda de una conciliacion primeramente con la aceptacion de la multinacional de sus
dafios causados y la busqueda de una salida negociada con la comunidad indigena.

4.- Buscar el dialogo con los lideres de la comunidad para encontrar un acuerdo con la

CHEVRON CORPORATION

5.- Contactarse con otros Clubs, Fundaciones, y conseguir mayor viabilidad a la propuesta.
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6.- Invitar a medios de comunicacién como son la Television, Radios, Prensa escrita, para
informales la creacion de blog, pagina web y redes sociales, para que se sumen a la
propuesta, que la CHEVRON tenga una Politica de Responsabilidad Social con Ila
poblacion indigena de Lago Agrio y la busqueda de una negociaciéon que concilie los

intereses de ambas partes.

7.-Celebrar reuniones, en forma separada, con los diferentes actores para dar viabilidad a la

idea.

8.-Intercambiar informaciones con fundaciones, Organizaciones No Gubernamentales,

Universidades, que estén interesadas en respaldar la propuesta.

9.- Realizar comunicados en los medios de comunicacion sobre los avances alcanzados.

4.5 Cronograma de actividades

Cronograma: es una representacion grafica de un conjunto de hechos en funcion del

tiempo.

Las actividades a realizarse para dar viabilidad a la propuesta son:
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CUADRO No.4.1.

M m MESES

ACTIVIDADES NOV | DIC |ENERO] FEB [MARZO] ABRIL | MAYO | JUNIO | JULIO [AGOSTO SEPT | OCT | NOV | DIC [TOTAL
Creacion Club ge Apoyo
Primera reunion foma

Realizacion reportjes en la Amazonia

Buscar Didlogo con ideres Comuridad

Elagoracion de; hojas vlantes, dpticos

Difsicn de volanes, diticos tripicos

Elaboracion pagina web, paginas sociales

Contactar con Fundaciongs, Universidades
Contactarse con meglos de comunicacion
Celebrar reuniongscon los actores
Itercambiar infmacion con ofras
OganZiaciones

Realizar Comunicados en os Medos

f200

4.6 Presupuesto de trabajo:

Presupuesto: es un documento contable que presenta la estimacion anticipada de los
ingresos y gastos relativos a una determinada actividad u organismo, por cierto periodo de

tiempo:
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Presupuesto anual
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

CHEVRON CORPORATION, llego al Ecuador con la idea de explotar el crudo de
la Amazonia, sin embargo en 1990, la empresa caus6é un derrame de petréleo sin
tener en cuenta las medidas ambientales para el cuidado de la poblacion y de las
especies naturales.

Este derrame dejo grandes secuelas entre los pobladores de Lago Agrio, quienes
empezaron a sufrir de enfermedades como el céncer, y poco a poco la gente fue
perdiendo la vida, ademas de sufrir enfermedades genéticas.

Luego de este percance, la empresa no quiso asumir la responsabilidad por los
dafios causados, como consecuencia, los medios de comunicacion empezaron a
realizar criticas fuertes a la empresa petrolera.

Las comunidades indigenas argumentaron que el petrdleo no s6lo impregna cada
rincon de la provincia, sino que los pozos desaguan ilegalmente sobre rios que son
el medio de vida de los indigenas.

En su defensa, la CHEVRON argumenta que el caso debe ser juzgado en Ecuador,
no en Estados Unidos, porque alli es donde esta el dafio.

El Juez de Sucumbios, Nicolds Zambrano: condend a la CHEVRON a pagar 10
millones de ddlares para solucionar el problema y ademas a pedir disculpas

publicas a las comunidades.
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e Hoy por hoy, el caso sigue en proceso, el Ecuador pidi6 recientemente que no

existan influencias externas que puedan afectar a la toma de decisiones.

5.2. Recomendaciones

e Que sirva de modelo para empresas que tengan problemas de imagen y Relaciones
publicas en base al esquema presentado en esta tesis; el cual deba contener:

a) Investigacion y estudio del problema de la empresa en cuanto a su entorno e
impacto negativo con la comunidad.
b) Diagnosticar los problemas de imagen y de Relaciones Publicas para de este
modo disminuir o eliminar los problemas causados por el derrame de petroleo)
Planificar y proponer una serie de acciones de comunicacion para solucionar ese
problema.
d) Poner en marcha dichas acciones estratégicas en base a un cronograma y
presupuesto previamente establecidos.

e) Dar un seguimiento y control a dicha propuesta.

e Finalmente que la empresa CHEVRON acepte su responsabilidad ambiental, realice
programas de mitigacion en las zonas afectadas y esto presentarlo como una
reivindicacién que ha realizado la empresa como una forma de mejorar su imagen y
demostrar su compromiso como su responsabilidad social que tiene con las comunidades
amazonicas y con el Ecuador, lo que le permitird un nuevo apoyo y confianza por parte

de la comunidad internacional asi como por sus propios accionistas.
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DOCUMENTALES:
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ANEXOS:

e Diptico y triptico que explica la remediacion de la CHEVRON-TEXACO; pues
Entre 1995 y 1998, CHEVRON CORPORATION llevo a cabo un programa de
remediacion ambiental cuyo valor ascendio a US$40 millones, lo cual correspondia
a su participacion de aproximadamente un tercio en el consorcio petrolero con

Petroecuador.
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