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conceptos de identidad corporativa y relaciones publicas, interpretados 
en sentido estrecho y amplio. Figura 5 

2.3. El problema 
3. Evolución 
3.1. relaciones públicas. Recuperar las riendas. Figura 6,7 y 8 
3.2. identidad corporativa. ¿diseño? ¿estrategia? ¿gestión? Figura 

9, 10 y11 
4. “GAP” y protagonistas 
4.1. (RR.PP). Interpretación y aplicación 
4.2. (RR.PP). responsables internos 
4.3. (RR.PP). profesionales externos 
4.4. (I.C). interpretación y aplicación 
4.5. (I.C). responsables internos 
4.6. (I.C). profesionales externos 
5. Conclusiones 
5.1. comunicación e imagen de empresa. Figura 12 
5.2. (RR.PP), (IC). Nuevas definiciones. Figura 13. figura 14 

Capitulo 19: la comunicación interna como instrumento de gestión 
en a empresa 
Antoni torva 

1. introducción 
2. la comunicación empresarial 
2.1. la empresa asediada 
2.2. ¿Qué es comunicación interna? 
2.3. comunicación interna y motivación 
3. Elementos a tener en cuenta 
3.1. no hay dos empresas iguales 
3.2. el rumor 
3.3. integración en el proceso de gestión 
3.4. comunicación interna-comunicación externa 
3.5. comunicación y cuneta de resultados 
3.6. comunicación y transparencia en la gestión 
3.7. diagnostico de una realidad 
3.8. la corresponsabilidad en la comunicación 
3.9. tipos de comunicación interna 
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3.10. efectos de la comunicación interna 
4. como empezar a trabajar? 
4.1. como estamos 
4.2. que queremos 
4.3. contrastar realidades 
4.4. acción: el programa de comunicación interna 
4.5. evaluación de resultados 

Capitulo 20: la importancia de las relaciones publicas en publicidad 
Ramiro Trullenque 

1. introducción entre la  dicotomía relaciones publicas 
a) las relaciones publicas están en todo 
b) cualidades propias e innatas del relaciones publicas 
c) quienes hacen relaciones publicas a través de la publicidad 
d) a cada cual lo suyo 
2. Creativos, publicitas y asesores de imagen para campañas 

políticas con relaciones publicas 
3. ¿de quien es el éxito en una marca no publicitada actualmente? 
a) anécdotas 
4. Recomendaciones a un experto en relaciones publicas sobre 

publicidad 
a) consejos prácticos 
b) el otro lenguaje. El de los gestos 

5.- Las agencias de publicidad. ¿Con que medios técnicos y con quienes 
trabajan? 
a) la creatividad 
b) la redacción de un anuncio 
c) los eslóganes, consignas y lemas, orientados a fines consumistas 
6. La esencia de la comunicación. El mensaje parte el relaciones 
publicas en un futuro próximo 
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Capitulo 21: Importancia del protocolo en las relaciones jurídicas 
Gisela Enseñat 
Definiciones 
Ordenamiento y precedencias 

a) actos públicos oficiales 
b) actos públicos no oficiales 
c) decreto de precedencia 
1. actos en la capital del alto 
2. actos e una comunidad autónoma 
3. utilización del protocolo en los ámbitos privados 
a) la organización del protocolo dentro del departamento de 

relaciones publicas 
b) logística de funcionamiento en los actos de ámbito privado 
1. las visitas 
2. las recepciones 
3. inauguraciones y clausuras 
4. desayunos, almuerzo y cenas 
5. primera piedra 

Anexos 
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Capitulo 22: la auditoria de imagen. Una herramienta de relaciones 
públicas 
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Josep María Colomer 
¿Qué es una auditoria de imagen? 
Necesidad de construcción de una capital-imagen 
¿Cuando es necesaria una auditoria de imagen? 
Condicionantes de la auditoria de imagen 

a) imagen versus identidad 
b) imagen versus opinión publica 
c) parcelación de la s comunicaciones 
d) necesidad de controlar la propia imagen 

Desarrollo de la auditoria de imagen 
Áreas de estudio:  

a) la identidad proyectada 
1. programa de identidad corporativa 
2. soportes de comunicación 
b) el resultado en capital-imagen 
1. estado interno de imagen 
2. estado externo de imagen 

Utilidad de las conclusiones de la auditoria de imagen 
Capitulo 23: Los efectos de la publicidad sobre la competencia en el 
arco de la economía de libre mercado 
Emili Vinyalis i Rey 
Introducción 
Aspectos teóricos sobre la publicidad y competencia 
Modelo de Richard Schmalensee 
Aportaciones de Philip Nelson 
Publicidad y competencia: evidencia empírica 
Expiaciones de Lester Telser 
Las tesis de Jean Jacques Lambin 
Publicidad y rentabilidad (W.S. Comanor, T.A. Wilson, Michael E. Porter, 
S. Martín, L.W. Weiss, J.M. Vernon, R.E.M. Nourse 
La publicidad como inversión de capital 
Discusión de los modelos de K.S. Palda, D.G. Clarke, L.W. Weiss, M. 
Bloch, R.Ayanian, W.S. Comanor, T.A. Wilson 
Las economías de escala de la publicad 
Implicaciones en la política económica de la publicidad 
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