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1. Introducción

Nuestro mundo está dominado por la información. Los medios de comunicación están muy presentes en nuestras vidas. En todo momento estamos muy influenciados por los múltiples y variados procesos de comunicación. Hay un gran número de medios de comunicación, de soportes comunicativos y tenemos a nuestro alcance mucha información. No sólo haya más información, si no el acceso a ella es global.

A pesar de este contexto, diversos estudios afirman que la personas están más desinformada ahora que en otras épocas anteriores. El individuo se encuentra más aislado y desorientado en su entorno personal y profesional. La gran cantidad de mensaje que puede recibir en unos minutos abruma su percepción del mundo. 
Por otro lado, la aparición de soportes audiovisuales como la televisión e Internet han potenciado la importancia de la imagen. Nuestra apariencia transmite mucha información sobre nosotros y es muy valorada por el resto de las personas que están a nuestro alrededor. 

Todas estas características se aplican de igual forma en la empresa. Es una entidad que transmite información continuamente hacia el exterior. En este sentido, los departamentos de comunicación deben de ser conscientes de esta realidad. La empresa comunica siempre, incluso aunque no quiera comunicar, ya que esta posición da determinadas ideas a los públicos de cómo es la empresa. Sin embargo, la comunicación de la empresa no puede enfocarse sólo a salir en los medios de forma constante ya que al cabo de un tiempo pasarían desapercibidas estas comunicaciones. 

En un mundo globalizado, lo que no se comunica no se ve o no existe. 

Los departamentos de comunicación tienen que trabajar como mediadores entre la empresa y su entorno. Proporcionado información en los momentos adecuados con la intencionalidad determinada y acordada en la empresa. La percepción de la comunicación como un sistema o un conjunto de distintos elementos es la mejor opción para enfocar las líneas de trabajo de estos departamentos. 
2. ¿Qué es comunicación?

La Real Academia de la Lengua Española define comunicación como:

- “acción y efecto de comunicar o comunicarse”
- “trato, correspondencia entre dos o más personas”

- “transmisión de señales mediante un código común al emisor y al receptor”

Y así hasta nueve definiciones que intentan enmarcar una palabra complicada para ser definida. Para empezar, informar no es comunicar. 

Al escribir este texto ya usamos una forma de comunicación, con una intencionalidad y su soporte. ¿Pero en qué consiste comunicar en el ámbito empresarial? Debemos ver la empresa como un ente que de forma consciente o inconsciente trasmite información al exterior y a niveles internos. Sin embargo, la comunicación de empresa es más que una transmisión de información.  
La empresa es un organismo complejo compuesto de elementos interconectados en evolución permanente bajo la acción del entrono exterior. Está dotada de personalidad ante los públicos que entra en contacto con ella como los empleados, proveedores, clientes… Todas ellas deben comunicarse para sobrevivir. Así, hay que diferenciar entre información y comunicación empresarial. Una información es una nota de prensa sobre la implantación de un nuevo sistema de calidad en el proceso de fabricación de un producto. La comunicación empresarial recogería el proyecto donde se establece cuáles son los objetivos de la comunicación de este hecho, la nota de prensa, en qué momento debe hacerse pública, las comunicaciones internas previas a su manifestación a los medios… 

Los elementos básicos que componen la comunicación son:

· Objetivo

· Contexto

· Fuente-emisor-codificador

· Mensaje

· Transmisión: modo y medio o canal

· Receptor descodificador

· Reacción respuesta

· Retroalimentación

En todo proceso comunicativo existen determinadas barreras que impiden que nuestro cometido tenga el éxito esperado. Los expertos afirman que el emisor piensa un 100%, transmite un 80% y el receptor recibe un 60% e interpreta un 50%. Con estos porcentajes debemos comprender que no es sencillo comunicar lo que queremos. Las incidencias o errores los podemos encontrar en cualquier elemento del proceso que compone la estructura comunicativa.  Por ejemplo, el receptor suele tener esteriotipos sobre las personas, el emisor puede adoptar una actitud defensiva, se puede perder la cobertura en el móvil mientras hablamos, nuestras manos en constante movimiento transmiten nerviosismo o puede que el mensaje esté escrito en un idioma diferente al que dominamos. Todas estas incidencias hacen que la comunicación sea un proceso aún más complejo de lo que inicialmente creemos. 

La comunicación interna y externa es una herramienta básica en la gestión empresarial y ha de ser planificada. A la hora de establecer un criterio de comunicación debemos atender a una estrategia es decir, a un compendio de reglas que aseguran una decisión óptima en cada circunstancia (definición de la RAE). Hay que comunicar con criterio y en función de unas directrices que nos permitan seguir en todo momento una línea coherente y eficaz. 
La mejor forma de establecer una estrategia de comunicación es preguntarse lo siguiente: 

· Qué: el asunto que comunicamos.

· Cómo: los medios y los soportes que utilizamos a la hora de comunicar.

· Para qué: cuáles son los objetivos de la empresa a la hora de comunicar.

· Cuándo: decidir los momentos que son adecuados para comunicar.

Estas dos últimas preguntas son las que definen una buena estrategia de comunicación empresarial. Hay que cuidar hasta lo más mínimos detalles si no queremos que una información se vuelva en contra nuestra. 
Las máximas de la comunicación son:
· Cantidad: se debe de comunicar lo justo, ni más ni menos.

· Calidad: sólo se comunica lo que esté comprobado.

· Modo: la información debe ser ordenada y clara. Nada de ambigüedades que pueden dar lugar a malas interpretaciones.
· Relación: la contribución realizada debe ser pertinente y relevante. No vale comunicar cualquier cosa.

2.1. Departamento de comunicación
El objetivo del departamento de comunicación es cuidad la imagen de la empresa a la que representa entre los públicos estratégicos de la misma. Esta área de la empresa desarrolla los planes de comunicación, de marketing, las relaciones públicas, las labores de la prensa, el protocolo…

Además, dentro de este departamento se incluye la realización de una buena base de datos y de contactos actualizada. El departamento de comunicación también funciona como asesoría interna de temas relacionados con la comunicación exterior que centra su labor en aspectos como la formación de portavoces, la preparación de entrevistas, elaboración de discursos… Y la comunicación a nivel interno, con la elaboración de una serie de canales que permita una comunicación fluida entre los componentes de la propia empresa.  

El desarrollo y ejecución de todas las herramientas de comunicación es otra de las labores principales de los gabinetes. Son los encargados de elaborar las convocatorias a los medios, las notas de prensa, los dossieres de prensa, los resúmenes, la preparación de las ruedas de prensa, reuniones de trabajo, realizan contactos personales, boletines informativos, eventos y entrevistas. 
3. Marketing en la empresa

El Plan de Comunicación es un documento que recoge el conjunto de acciones de comunicación que una empresa piensa realizar en un periodo determinado de tiempo. Está dirigido al público objetivo de la empresa. Dentro de sus características, hay que destacar que debe estar al servicio del plan de marketing o plan comercial de la empresa. 
El marketing es el proceso de planificar y ejecutar la creación, precio, distribución y promoción de ideas, bienes y servicios, para promover intercambios que satisfagan los objetivos de los individuos y los de la organización. La diferencia entre un plan de ventas y un plan de marketing es que este último abarca la totalidad del proceso empresarial que se pone en marcha para satisfacer las necesidades del cliente por medio del producto y del conjunto de factores asociados a él. En este sentido, engloba desde la creación del producto hasta su plena consolidación en el mercado. 

4. Comunicación interna

La comunicación tiene un factor de integración en la actividad empresarial. La estructura de la empresa se puede cohesionar o se puede resquebrajar según el grado de intensidad que la comunicación adquiere en su interior. Este tipo de comunicación implica a toda la empresa y precisa de un dialogo en sentido ascendente, descendente y horizontal. Sus principales funciones son: la cohesión de grupo, la implicación de los trabajadores, la identificación con la empresa, la creación de una conciencia de un proyecto común y puede acabar con los rumores, los malos entendidos y el temor a lo desconocido. Una comunicación interna eficaz mejora proporcionalmente la productividad y rentabilidad del trabajo. Así, un paso indispensable para que sea efectiva es que debe contar con la colaboración directa de los puestos directivos de la empresa. 
La comunicación interna persigue:

. Lanzar un mensaje único a toda la compañía eliminando intermediarios y rumores

. Mayor y mejor comunicación.

. Reconocimiento de los méritos de los demás.

. Fomentar el trabajo en equipo y las relaciones interpersonales.

. Reforzar los valores y conductas de liderazgo.

. Mantener la coherencia empresarial.

De esta forma, las líneas de trabajo que deben seguirse para conseguir todos estos objetivos son:

· Explicar a los trabajadores qué es lo que se quiere de ellos y por qué. 

· Implicar a la plantilla en los objetivos estratégicos de la empresa. 
Esta gestión se realiza normalmente desde el área de Recursos Humanos. Aunque es de vital importancia que el departamento de comunicación participe y de un toque a las informaciones para que no sólo se comuniquen mensajes de contenido laboral. 
En la comunicación interna hay tres tipos según el sentido del mensaje:

· Descendente: la comunicación procede de la dirección y progresa hacia abajo en cascada. Los canales que se emplean son: eventos internos, reglamento de régimen interior, reuniones, tablones de anuncio, publicaciones internas, cartas, correo electrónico, intranet, programas de formación, sesiones de puertas abiertas…

· Ascendente: comunicación que circula desde la base de la empresa hacia arriba. Su objetivo es conocer las opiniones de lo que pasa en la organización. Los canales usados son: programas de diálogo, buzón de sugerencias, encuestas sobre el clima laboral, acción sindical, círculos de calidad, entrevistas…

· Horizontal: se efectúa entre personas y departamentos que se encuentran en niveles jerárquicos similares. Su objetivo es lograr la coordinación y armonía entre los mismos. 

Los expertos recomiendan que antes de iniciar un proceso de comunicación al exterior se haga a nivel interno, ya que los empleados son los mejores prescriptores de las bondades de una empresa y son la imagen de la misma. Si algo molesta a la gente es enterarse por terceros de lo que ocurre en su casa. 

5. Comunicación externa

La comunicación externa tiene un marcado carácter comercial. Es un subfusión del marketing que tiene por objetivo la comunicación de la empresa con su entorno, entendiéndolo como el medio que rodea y envuelve a la empresa y que condiciona e influye en sus actividades. Las empresas precisan comunicarse con su mercado para crear una imagen favorable y dar a conocer sus productos. Con informar no es suficiente, comunicar es de obligado cumplimento. La empresa debe definir una estrategia de comunicación que ayude a alcanzar los objetivos determinados por ella misma.
De esta forma, los tres objetivos claves para una buena comunicación externa son:
· Gestión de la imagen

· Relación de la organización con su entorno

· Gestión del diálogo con sus diferentes públicos objetivos

En nuestro mundo, una empresa se compone no sólo de sus productos o servicios si no de un gran número de elementos intangibles que la diferencian de otras empresas. En este sentido, la marca corporativa se constituye como un valor intangible de primer orden y la gestión de elementos como la identidad, la imagen y la comunicación corporativa son fundamentales dentro de la estrategia competitiva.  Actualmente, la responsabilidad social corporativa o empresarial es un elemento fundamental de la empresa, la comunicación es el pilar que ayuda a su puesta en marcha. 
Buscar una diferenciación con otras empresas o corporaciones es uno de los principales objetivos. La publicidad comenzó siendo un elemento que diferenciaba a los productos pero, actualmente, ha perdido credibilidad. Así, la organización de eventos es una forma novedosa de comunicar los mensajes de las empresas. 

Son numerosas las tareas de comunicación externa que se llevan a cabo en las corporaciones. Pero es imprescindible que todas estén planificadas e hiladas a través de un plan de comunicación. 

El éxito de una buena comunicación externa irá de la mano de una adecuada combinación de unos mensajes claros y definidos con una correcta elección de los medios y de los modos para transmitirlos y la perfecta definición de los públicos objetivos. 

Los medios de comunicación son parte de los receptores de los mensajes de la empresa y un intermediario entre ella y otro tipo de audiencias. Quien no aparezca en ellos, no existe. Por ese motivo, la aparición en medios de comunicación debe estar planificada al detalle. Conocer el funcionamiento de sus tiempos, soportes, lenguaje… permite al departamento de comunicación ofrecer un mejor servicio a los propios medios y por lo tanto, ahorrar malos entendidos. 

Los consejos de los expertos en comunicación determinan que:

· La primera idea básica es que la empresa debe hablar cuando tenga algo que decir.

· Nunca debe improvisar. Todo debe estar cuidadosamente preparado.

· Debe desarrollar la empatía con el periodista.

· No se trata de estar permanentemente en los medios.

· Los periodistas lo son las 24 horas. Una reunión con los medios de comunicación finaliza cuando el último periodista sale por la puerta. 

· Las ideas y los planteamientos deben estar lo más claros posibles.

· Hay que elaborar un argumentario. Esto unificará criterios sobre lo que se debe decir y lo que no, y quién debe hablar en nombre de la empresa. 
6. Plan de Comunicación

El Plan de Comunicación es un documento que recoge el conjunto de acciones de comunicación que una empresa piensa realizar en un periodo determinado de tiempo. Está dirigido al público objetivo de la empresa. Dentro de sus características, hay que destacar que debe estar al servicio del plan de marketing o plan comercial de la empresa. 

Este documento es la base de toda comunicación bien organizada y requiere un diagnóstico previo, con una auditoría comunicativa interna y una actualización constante. Un buen plan de comunicación nos va a facilitar obtener los objetivos previstos en un principio y desarrollar plenamente la estrategia comunicativa. 
Definir toda una serie de herramientas para lograr la difusión del mensaje. Estas herramientas de comunicación son: las convocatoria a los medios, las notas de prensa, los dossieres de prensa, los resúmenes, la preparación de las ruedas de prensa, reuniones de trabajo, realizar contactos personales, boletines, eventos y entrevistas. 

Pasos para la elaboración de un Plan de Comunicación:
· Análisis del contexto interno y externo. Auditoría de Comunicación.

· Determinar un conjunto de estrategias de comunicación. Buscar un posicionamiento. 

· Enumerar los objetivos.

· Describir al público objetivo.

· Elaborar un listado de mensajes claves según los públicos.

· Realizar un plan de acciones según los públicos y los objetivos que deben conseguirse.

· Plan de medios. 

· Presupuesto

· Evaluación. El plan de comunicación no se cierra sin evaluar de forma periódica todas las acciones. 

7. Publicidad

La publicidad es un aspecto que, aunque no está relacionada con las labores del departamento de comunicación, podemos encontrarla dentro de sus funciones en muchas empresas. La publicidad va a depender de las estrategias de comercialización o venta de la empresa. Un plan de marketing no tiene porqué incluir un proyecto de publicidad en medios. 

Normalmente, es un aspecto gestionado por las agencias de publicidad y las agencias de medios. Las primeras se encargan de la creación de una campaña y de asesorar al cliente. Las  segundas son empresas que se han especializado en desarrollar estrategias de medios dentro de la campaña publicitaria.

Una empresa debe determinar los fines y objetivos de la comunicación publicitaria y valorar si es necesario embarcarse en este tipo de proyectos. Suelen ser presupuestos altos y no siempre se recibe lo invertido. El departamento además deberá realizar los presupuestos, evaluar los resultados de la comunicación publicitaria y observar e interpretar las tendencias generales en las formas de creación de mensajes publicitarios. 

Hay dos modalidades entre la publicidad y la información: la esponsorización y el publirreportaje. En ambos casos se utilizan entrevistas, opiniones de expertos, noticias, reportajes, patrocinios de programas… En resumen, son contenidos que la audiencia percibe en forma de información a cambio de una contrapartida económica.
8. Plan de crisis

Los autores establecen que hay dos tipos de empresas: las que han tenido una crisis y las que la van a tener. Una crisis es un hecho o una sucesión de hechos que pueden perjudicar los objetivos, la credibilidad, la producción… de una empresa. 

Lo ideal en las empresas es que planteen posibles situaciones de crisis y se redacte de esta forma un documento donde se recojan las diferentes actuaciones que se llevarán a cabo según estas situaciones de emergencia, quién asume la dirección de estas acciones, quién comunica y cómo se comunica a los medios de comunicación... 

La primera norma ante una crisis es admitir que está pasando y actuar en consecuencia. La actitud de la empresa debe ser proactiva. Por lo tanto, no mentir bajo ningún concepto ya que se pierde credibilidad. De esta forma, se evitan los silencios, los rumores y que terceras personas hablen por la propia empresa. 

9. Responsabilidad Social Corporativa

Este concepto es reciente, en construcción y difícil de definir de forma precisa, sin embargo, es el eje fundamental por el cual las corporaciones están trazando sus nuevas líneas de comunicación interna y externa. Su origen está en las entidades públicas o semipúblicas. 
Está relacionado con la implicación de la empresa con sus grupos de interés. 

Según el Libro Verde de la Comisión Europea, la RSC se entiende como la integración voluntaria, por parte de la empresa, de las preocupaciones sociales y medioambientales en sus operaciones comerciales y sus relaciones con sus interlocutores. Por lo tanto, es un proyecto compartido a nivel mundial, que forma parte de la manera de ser y hacer de la empresa, que se integra en la estrategia y cultura de la empresa y que afecta a todas las áreas de negocio. 

Una empresa es socialmente responsable cuando responde satisfactoriamente a las expectativas que sobre su funcionamiento tiene los distintos grupos de interés. 

La RSC es interna cuando hay un respecto al medio ambiente en la actividad de la empresa, cuando se respetan los derechos de los trabajadores, la igualdad de oportunidades, se cumplen las normativas de seguridad laboral, se busca la conciliación de la vida personal y laboral…  Algunas herramientas lograr estos objetivos son:
· Declaración de principios de la empresa

· Reuniones periódicas con todo el personal

· Orientación de los nuevos empleados

· Buzones de sugerencias

· Carteles y pancartas

· Boletines informativos

· Guías informativas internas

· Intranet

La RSC es externa cuando hay un respeto riguroso hacia los derechos de los clientes y consumidores, cuando su responsabilidad social se extiende a todos los puntos geográficos de las propiedades de la corporación, y respeta al entorno en el que vive desde un punto de vista social y cultural. Algunas de las herramientas que suelen utilizar para lograr este cometido son:
· Guías informativas de la empresa

· Etiquetado de productos y embalaje

· Actos o eventos

· Sitios web

· Publicidad

· Boletines informativos

10. Marca e identidad corporativa
En nuestras vidas usamos una gran variedad objetos y éstos pertenecen a unas marcas. Casi todas las decisiones de consumo llevan incorporar a una marca. Así, nos gusta comprar “ColaCao” para el desayuno. Aunque luego nos decidamos por las marcas blancas, conocemos muchos productos por el nombre de la marca en sí. Esta relación nace en el preciso instante en que una marca se pone en contacto con nosotros a través del uso de las diferentes técnicas de comunicación en todos sus ámbitos. Es la comunicación la que permite que una marca se relacione y hace posible esos diferentes momentos de relación. Las marcas se relacionan de forma personal con su público. 
La empresa desea tener una relación de complicidad con sus audiencias. Hace unos años la relación entre las empresas y las audiencias pasaba por una descripción de las diferentes características de sus productos ya que había poca oferta. En este sentido, la comunicación era sencilla ya que se limitaba a enunciar sus ventajas. Si una marca quería entra a competir debía encontrar alguna característica diferente y relevante para ganarse la confianza del consumidor. Sin embargo, el mercado actual está cargado de productos muy similares que copian sus componentes, nutrientes… La única característica que diferencia a un producto de otro es la marca. No es suficiente con dar a conocer esas ventajas funcionales.

Actualmente, la empresa no sólo vende el producto o el servicio, si no que venden valores. La necesidad de posicionarse ante una competencia y de ser identificada para un público diferenciado. 
El valor intangible que se describe es la ventaja competitiva, es decir, una característica que se asocia directamente con la marca. Por eso, muchos autores explican que “el producto se ha convertido en un ingrediente de la marca”. 

10.1. ¿Qué es la marca?

Los componentes que definen la palabra “marca” son:

· Intangible: no es algo físico, si no conceptos, valores, palabras, ideas… Es una idea mental.

· Cuando se habla de marca es imprescindible que lo haga otra persona. Esto es, lo importante de la marca es lo que el otro entiende, percibe, piensa o crea. 

· Siempre se refiere a una experiencia vivida en torno a un producto o servicio. 

La marca es un conjunto de percepciones, significados, emociones y expectativas generadas en la mente de los públicos internos y externos acerca de una organización, producto o servicio como resultado de su interacción con todos los puntos de contacto que tienen con una organización. 

Por lo tanto, lo que no es una marca:

· no es un logotipo ( éste puede cambiar y es tangible, la marca se siente),

· no es sólo un nombre,

· no es sólo un producto (permanece en el tiempo),

· no es sólo publicidad,

· no es sólo un eslogan,

· no son la canción de un anuncio,

· no son las personas que representan la marca.

10.2. La construcción de una marca

En el proceso de desarrollo de una marca podemos encontrar dos situaciones:

· reinventar una marca existente y renovar su imagen

· crear una nueva marca

Para crear una marca es necesario tener en cuenta una serie de características. En un primer lugar, hay que desarrollar una serie de significados que caractericen la marca, como qué queremos que se entiendan los públicos y el mercado de ella. Así, debe ser un concepto:

· diferente o al menos presentarse como diferente ante los consumidores,

· relevante ese significado, es decir, que pueda generar un interés,

· consistente, la marca se basa en la filosofía y la cultura de la organización,

· y sostenible, debe tener vocación de permanecer en el tiempo.

Por otro lado, la marca se construye en un contexto. Esto significa que los agentes como clientes, el proyecto empresarial o la estrategia intervienen a la hora de construir una marca. 
La empresa debe tener una relación de empatía con el mercado. Debe implicarse con los clientes para detectar sus necesidades y resolverlas a través de sus productos o servicios. 

En relación al proyecto empresarial, éste está tan implicado en la creación de una marca que  un simple cambio o modificación en algunos de estos principios filosóficos sobre los que se sustenta el desarrollo futuro del proyecto que afecta directamente a la marca. Un punto esencial dentro del proyecto empresarial es la implicación y compromiso del equipo directivo. 
La estrategia marcará el devenir del proyecto empresarial y por lo tanto, la marca. 

10.3. Identidad corporativa

Una vez establecida la marca de una empresa vemos la importancia de la identidad. En los nuevos modelos empresariales, la identidad aparece como un factor estratégico de gestión. 
Si tratamos de ver la identidad de nuestra empresa es necesario preguntarse: ¿qué somos?, ¿qué nos distingue?, ¿qué es relevante?, ¿qué queremos hacer de cara al futuro?...  Para llegar a las respuestas es necesario realizar un buen análisis interno. 

El concepto de identidad va más allá de lo que somos como organización. Hay que incluir lo que queremos ser y además, confirmar que somos como queremos ser. 
Así, los expertos determinan que las empresas deben de conocer de su identidad los siguientes puntos:

· Visión de marca: lo que la hace diferente.

· Proposición de valor: aportación de un valor añadido.

· Valores: los principios que defiende y que comparte con su cliente.

· Personalidad: la forma de expresarse y de presentarse ante la audiencia. 

· Atributos de imagen deseados.

· Grupo de referencia: perfil del consumidor preferente.
· La experiencia global de interacción con la marca. 

· La percepción deseada.

La identidad corporativa debe incluir todos estos elementos. Una vez creados deben asimilarse y se interiorizados por toda la empresa. 

10.4. Naming e identidad visual
Una vez que hemos creado una marca y hemos definido su identidad, debemos establecer un nombre y un símbolo que refleje y exprese los valores que queremos trasladar al mercado. 
El naming es la síntesis de sus atributos. No es sencillo crear un nombre pero siempre está al 100% presente en la idea de marca. 

En un mundo donde todo es visual, de vital importancia es encontrar un logotipo o imagen que represente nuestra marca. La sencillez es una buena característica para encontrar una imagen. Un logotipo tiene éxito si tiene impacto y se recuerda con la marca. 

La gestión de marca conlleva una constate actividad y una vigilancia continua. 
11. Protocolo de empresa
11.1. Reglas básicas.

Las funciones del protocolo son organizar y comunicar. El protocolo se usa en todo tipo de eventos, desde una reunión entre departamentos a una recepción de autoridades en la empresa. Para ello la planificación y organización de los actos deben tener en cuenta una serie de aspectos esenciales.

Las reglas de oro del protocolo son las siguientes:

· Puntualidad

· Respeto a lo programado

· Cortesía y trato adecuado a todos los asistentes 

· Respeto de las normas y reglas de precedencias para situar a las personas que ocupan la presidencia y otros lugares preferentes

· Consideración especial para el invitado de honor

· Privilegio del organizador/ anfitrión para ocupar el lugar principal o ceder ese sitio a la autoridad más importante invitada

La acción empresarial transciende el ámbito estrictamente económico de hace unos años y sus actos se han convertido en agentes principales de la actividad pública. 

En todos los actos de una empresa el protocolo ordenado de estos  es la tarjeta de presentación del saber hacer. Los actos deben considerarse un producto más de las empresas. Por ese motivo, el protocolo es un complemento de las estrategias de comunicación corporativa y se utiliza permanentemente en sus diferentes relaciones con el entorno. 
Todas estas normas deben sistematizarse en un manual interno de protocolo para servir de referente a la hora de planificar, organizar y desarrollar los actos de empresa. 

Si las autoridades representan a las instituciones del Estado, en los actos corporativos, la empresa es representada por las personas que la componen. En este sentido, que todos los miembros de una empresa conozcan cómo deben de comportarse ante un acto oficial o cómo recibir a un cliente es de vital importancia para la imagen externa de la empresa. Además, el protocolo también regula situaciones de crisis y actos que no son agradables. Todos en la empresa deben tener un fin común y para llegar a él es necesario establecer unas normas. 

En algunos actos se convoca a la prensa. En este sentido, la presencia de los medios no debe interrumpir el desarrollo del acto, pero se les debe proporcionar el apoyo necesario para que puedan realizar su labor sin que se produzcan interferencias. 

         11.2. Metodología para la organización de actos

El primer objetivo del protocolo es su función organizadora. 

El protocolo tiene una serie de técnicas para que cualquier acontecimiento se desarrolle con normalidad:

· Respeto a una serie de normas

· Contar con una logística apropiada

· Contar con un sistema de seguridad para que no se produzcan incidentes que afecten a los asistentes al mismo o a los objetivos que se pretenden alcanzar. 

Todo ello hará que se cumplan los objetivos de la segunda función del protocolo: comunicar y proyectar una imagen positiva de la entidad que promocione y organice el acontecimiento.

Por último, es necesario que estos dos documentos institucionales estén dentro de los manuales de protocolo de una empresa:

· Ley 39/81 del 28 de octubre sobre la bandera nacional. Se explica cuándo, cómo y dónde se puede usar la bandera de España.
· Real Decreto 2099/83 de precedencia del estado. En este decreto se establece la presidencia de un acto según los cargos políticos y administrativos. 
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