Imagen Publica

Percepcion
compartida que provocara una respuesta colectiva unificada. Provocada por:

Estimulos no verbales l Estimulos verbales

|dentidad
v

Reputacion

ECU&Cién de |a imagen Estimulo +

Receptor = Percepcion +
Mente = Imagen +
Opinion = Identidad +
Tiempo = Reputacion

Axiomas: Es inevitable tener una imagen. _

El 83% de las decisiones las hacemos por los ojos.

El proceso cerebral que decodifica los estimulos toma segundos.
La mente decide mayoritariamente basada en sentimientos.

La imagen es dinamica.

La creacion de una imagen debe de respetar la esencia del emisor.
La imagen siempre es relativa.

El proceso de creacion de una imagen requiere metodologia.

La eficiencia de una imagen iré en relacion directa a la coherencia
de los estimulos que la causen.

Siempre tomara mas tiempo y sera mas dificil reconstruir una
imagen que construirla desde el origen.




Imagen Publica
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Diefimieion dal Defmicion
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Ezencia Fundamentos
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Imagen Fisica

Percepcidn que se tiene de una persona por parte de sus grupos objetivo como
consecuencia de su apariencia o de su lenguaje corporal

Tinte: cantidad de azul o amarillo | Valor: cantidad de negro | Croma: intensidad del color.

COLOR que clasifica a los colores en frios | o blanco.

{ Cromometria) v calidos.

CUERFPO Antropometria: proporciones v medidas del cuerpe humane. | Antropomorfologia: forma del cuerpo humano.
(Medidas, proporciones v —> Tipos de silueta enmnjeres: H, O, 8, X, A Vel
formas) = Tipos silueta en hombres: V., H A v 0O

Carametria: proporciones v medidas del rostro humano.

CARA = Largo: de Ia linea del nacimiento del cabello a la barbilla. | Caramorfologia: forma del rostro humano.
(Medidas, proporciones v = Ancho: de oreja a oreja. — Formas de cara: cuadrada, rectangular, redonda,
formas) = Longitud de ojo: del rabillo del ojo al lagrimal. oval, diamante, pera v corazon.
LENGUAJE Presencia fisica | Ademanes: palabraen |Gestos Contacto visual: verlos | Conducta tactil
CORPORAL = Caminade |movimiento. ojos de los demas el = Saludos

= Postwra tiempo suficiente como

para saber de qué color
5011,




Percepcidn que se tiene de una persona o institucion por parte de sus grupos objetivo
como consecuencia del desempefio de su actividad profesional

) Conjunto de las reglas ceremoniales que rigen a una actividad v que han quedado establecidas por la costumbre o por
PROTOCOLO un decreto expreso.

Situacion complicada en la que se producen serias dudas acerca de que un asunto o proceso pueda continuar,
MANEJO DE CRISIS |modificarse o terminarse.

= Fesolver una erisis conservando una buena imagen profesional tiene que ver mas con la negociacion que con la
manipulacion o intimidacion.




Imagen Verbal

Percepcién que se tiene de una persona o institucion por parte de sus grupos objetivo
como consecuencia del uso de la palabra oral o escrita

Fespiracion: es la base de un buen funcionaniento Sonrisa: principal codigo no verbal para transmitir
EL MANEJO DE LA |organico. Su practica correcta mejora nuestro rendimiento confianza.
ANSIEDAD fisico, mental v espiritual.

= Respiracicn diafragmatica.

Sencillez: adecuar el | Conocinuiento: Brevedad: lo | Orden: introduccién, | Conviccion: “las
REQUISITOS DEL mensaje al lenguaje de | referirse a lo que se menos es mas. | desarrollo v conclusion. | pasiones siempre
MENSAJE nuestro publico. sabe, se stente o se ha convencen.”

vivido.

Objetivo a cumplir Eleccion del tema Definicién del mensaje
PREPARACION DEL = Fijar UN objetivo que = Elegir un tema adecuado a la situacion. = Definir UN mensaje que
MENSATE ueranos ]agrm‘. = Hablar de lo que sentimos, pensamos, queramos que la gente recuerde.

= Que sea realizable. sabemos v hemas vivido, = Repetitlo varias veces.

Es el conjunto de actividades efectuadas por cualquier organizacion para la creacion v mantenimiento de buenas
RELACIONES relaciones entre los miembros de ésta v entre la organizacion v los demas sectores de la opinion publica o “publicos”,
PUBLICAS tales como proveedores, clientes, inversionistas, gobierno v publico en general a fin de proyectar ante ellos una

imagen favorable de la organizacion que contribuya al alcance de los objetivos de ésta.
DRAMATIZACION Hacer resaltar los Propositos:
DE LA REALIDAD elementos dramaticos de la = Estimular la imaginacion del auditorio para lograr el mayor indice de

vida real de las personas o comprension v recordacion.

instituciones con una — Reforzar la credibilidad 2 través del sentimiento.

mezcla deliberada de = Incrementar el interés de 1a audiencia en la persona o institucidn.

detalles que nunca alteren = Crear identificacion de la audiencia con el actor principal de la historia, al

la esencia de la historia. mostrarlo mas cercano.




Imagen Visual

Percepcidn que se tiene de una persona o institucion por parte de sus grupos objetivo
como consecuencia del uso de estimulos dirigidos al sentido de la vista

SEMIOTICA

Semudtica: ciencia que estudia los signos dentro de la vida social.

Semiosis: accion de los signos.

Clases de signos

SIGNOS Signo: relacién entre un Medio, un Objeto v su Simbolo: es un signo que transmite un mensaje mas
Intérprete. profundo v completo que muchos entienden de la misma
manera.
Medio Ohbjeto Intérprete
- - Medio MM (cualisigno) MO (zinsigno) MI (legisigno)
dl"l l]-:utulmm Ohbjeto OM (index) 00 (icono) 01 (Simbolo)
e los s1gnos Intérprete IM (rema) Ol (dicent) II {argumento)

Estos nueve signos de arriba se dividen a suvezen :
Cualisignos rematico-1c0nicos.
5insignos rematico-1c0nicos.
Sinsignes rematico-indexicalicos.
Sinsignes dicéntico-indexicalicos.
Legisignos rematico-iconicos.
Legisignos rematico-indexicalicos,
Legisignos diceéntico-indexicalicos.
Legisignos rematico-simbélicos.
Legizignos dicéntico-simbolicos.
Legisignos argumentistico-simbolicos.
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Imagen Audiovisual

Percepcidn que se tiene de una persona o institucion por parte de sus grupos objetivo
como consecuencia del uso de estimulos dirigidos al sentido de la vista o del oido
emitidos ya sea simultaneamente o por separado.

Conjunto de técnicas v medios de comunicacién social tendiente a influir en el comportamiento humano con el
PUBLICIDAD objetivo de vender un producto o servicio determinado.
Conjunto de técnicas v medios de comunicacion social tendiente a influir con fines ideoldgicos en el comportamiento
PROPAGANDA . N ; R 8
Cambios en los medios de comunicacion:
MEDIOS DE — Awvance tecnologico.
- = Mas competencia.
Sl e L = El sindrome del perico: intoxicacion informativa debido a la constante repeticidn de alguna cosa.
— Factor emocicnal.
OPINION PUBLICA | Cambios en la audiencia: Encuestas: pieza clave en el contexto que da vida ala
OP=M-=A+E = Mas dificil de penetrar. opinion publica.
M = medios de = Segmentacion.
comuicacion = Aundiencia sobreinformada v subeducada.
A = audiencia mediatizada
E = encuestas
IMAGEN PUBLICA Y | Entrevista
MEDIOS DE = Inwvestigacion del medio v del periodista
COMUNICACTION = Preparacion de la entrevista
= Actuacion eficiente en la entrevista




Imagen Ambiental

Percepcidn que se tiene de una persona o institucion por parte de sus grupos objetivo
como consecuencia del uso de estimulos emanados de sus escenarios.

COLOR

ILUMINACION

MUSICA

AROMA

ROJO: color
calido, amimado
v estimulante.
Dezeo.

WVEERDE: fertilidad,
orgullose e
imutable,
limpieza.

AZTUL: serenidad
absoluta, lealtad,
profindidad de
senfimiento.

AMAPRILLO: luz,
alegria. claridad,
reflexion, brillo.

VIOLETA:
intimidad
sensitiva,
relaciones,
MiSHCISmMo.

ROSA:

rOmantico.

CAFE: calidez y
alegria nobleza.
Sensitivo,
aburrimiento.

La iluminacién tiene que ser adecuada para la situacion v el lugar, v debe de lograr un efecto muy claro en las

personas, definido con anterioridad.

La musica tiene que ser adecuada para la sitnacion v el lugar, v debe de lograr un efecto muyv claro en las personas,
definido con anterioridad. La misica afecta directamentes el estado de ammo de las personas.

Los efectos de usar esencias perfumadas en los espacios son los siguientes: mejorar la calidad del aire, hacer que la
gente se sienta mejor ¥ que por lo tanto su desempefio v creatividad mejoren, incrementar la estética del lugar e
influir en la respuesta positiva de las personas hacia los objetivos buscados.




