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Resumen.

El presente trabajo pretende desarrollar una investigacion fundamentada por algunas ideas
tedricas, para esto es necesario definir, estudiar y reflexionar acerca de los mas acertados
pronunciamientos de expertos alrededor del tema de investigacion. Se quiere en las
siguientes paginas, entregar al lector una seleccion e interpretacion muy personal de los
distintos postulados que enrutan este estudio hacia la Comunicacion Institucional y como
toda ella, disciplina indispensable, contribuye a la discusion y al andlisis, buscando a su vez
entrelazar la teoria con la praxis. Seleccionar objetivamente las postulaciones teoricas sobre
cualquier proceso de la Comunicacion Institucional se considera una tarea de alto rigor,
dado por la cantidad de autores que teorizan sobre el tema, la seleccion e interpretacion en
funcion de la necesidad y realidad actual de nuestro pais, nos obliga a hacer mas
responsables y coherentes a la ora de integrar e interpretar esto elementos.

Palabras claves: Comunicacion, Promocion e Imagen

La comunicacion humana constituye una de las capacidades mas importantes del hombre,
colocandolo en lo alto de la escala evolutiva de la vida en la Tierra. Asi como fue decisivo
el papel del trabajo en la transformacién del mono en hombre, la comunicacién surge desde
la propia génesis de la civilizacion como elemento mediador entre la actividad y la
experiencia acumulada.

Cuando la comunicacion se realiza en contextos sociales, alcanza un espacio conceptual
muy amplio y confuso. En primera instancia, resulta un concepto polisémico que Vasallo
Lopez, 2001:44) lo define como: “...actividad compleja, un proceso, un area profesional y
una disciplina...”.

Esto implica la existencia de varios subcampos de estudio en torno al fendmeno de la
comunicacion: el cientifico, implicado en las practicas de produccién de conocimiento; el
educativo, que se define por practicas de reproduccion de ese conocimiento y el
profesional, caracterizado por practicas de aplicacién del conocimiento y que promueve
vinculos variados con el mercado de trabajo.

Una definicién general de comunicacion humana podria ser:

Un proceso dialéctico de construccion de significados compartidos, soportado en un
determinado sistema signico, que media, y es mediado por la cultura y las competencias de
sus actores, alcanzando una doble implicacion entre emisor y receptor en el
enriquecimiento o degradacion de un texto como producto de la accién comunicativa.

La comunicacion en las organizaciones obedece a los principios generales del concepto
anterior, aunque se ha de tener en cuenta que no ocurre de forma espontanea en busca de
consensos individualizados, sino que obedece a logicas impuestas por otras clases de
intereses de orden colectivo y directivo.



Una organizacién es una formacién social en el que se agrupan con caracter formal
personas que obtienen de su actividad laboral el sustento econdmico y aportan con sus
producciones de bienes y servicios a la sociedad en general.

Un elemento determinante en la formacién de las organizaciones lo constituye la mision
organizacional, estrechamente vinculada a su objeto social y que resume las metas
presentes y futuras que se ha trazado la organizacion para ser aceptada y reconocida por su
entorno.

Por todo lo anterior la comunicacion en las organizaciones esta ligada a su mision
organizacional. Adquiere su personalidad como la suma holitica de las relaciones que
establecen sus publicos internos y externos.

Segun Gary Kreps (1995), la comunicacion organizacional “es el proceso por medio del
cual los miembros recolectan informacion pertinente acerca de su organizacion y los
cambios que ocurren dentro de ella”. Para autores como Carlos Ramoén Padilla la
comunicacion organizacional es “la esencia, el corazén mismo, el alma y la fuerza
dominante dentro de una organizacion”.

La comunicacion en las organizaciones no debe discriminar la diversidad, pero resulta
estratégico hallar cauces comunes en los estilos comunicativos para que la imagen
institucional se represente de forma coherente y diferenciable.

Estudiar la comunicacion organizacional equivale a identificar los procesos sustantivos que
afectan a los grupos formales e informales, los aparatos directivos, las proyecciones de la
misma hacia sus publicos externos y trazar directrices estratégicas encaminadas al discurso
comun aceptado y comprendido por todos sus publicos de contacto.

La comunicacion organizacional segin Ferndndez (1997) puede dividirse en:
Comunicacion Interna: cuando los programas estan dirigidos al personal de la organizacion
(directivos, gerencia media, empleados y obreros). Se define como el conjunto de
actividades efectuadas por cualquier organizacién para la creacion y mantenimiento de
buenas relaciones con y entre sus miembros, a través del uso de diferentes medios de
comunicacion que los mantenga informados, integrados y motivados para contribuir con su
trabajo al logro de los objetivos organizacionales. Comunicacion Externa: cuando se
dirigen a los diferentes publicos externos de la organizacion (accionistas, proveedores,
clientes, distribuidores, autoridades gubernamentales, medios de comunicacién, etc.). Se
define como el conjunto de mensajes emitidos por cualquier organizacion hacia sus
diferentes publicos externos, encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con ellos, a
proyectar una imagen favorable o a promover sus productos y servicios.

Actualmente se afiaden otros tres componentes:

Relaciones publicas: Son las diferentes actividades y programas de comunicacion que se
crean para sostener las buenas relaciones con los diferentes publicos que forman la
organizacion.




Publicidad: Son los diferentes mensajes emitidos a través de los distintos medios masivos
de comunicacién que tienen como objetivo incrementar la venta de los productos o
servicios de la organizacion.

Publicidad institucional: Se considera como una herramienta de las relaciones publicas; ya
que evoca en el publico una imagen favorable de la organizacion.

Las formas principales de Comunicacion Corporativa, para un autor como Cees B. M.
van Riel (1997: 8), existen en la actualidad tres formas importantes de comunicacion
corporativa: la comunicacién de direccion, la comunicacion de marketing y la
comunicacion organizativa.

Segun B. M. van Riel, la comunicacion de direccién corresponde emitirla a la gerencia de
la organizacion porque resulta esencial para esta Gltima. Los mensajes de esta categoria
buscan, en primer lugar, conseguir que todos los elementos de la organizacion tengan una
acepcion idéntica sobre la realidad de la misma. Uno de los aspectos esenciales de este
cocimiento viene constituido por la llamada vocacion organizacional. Segun esta forma
entender el concepto, vocacion de la empresa o institucion, viene a ser algo asi como el
posicionamiento activo de un producto, pero en este caso referido a la propia organizacion,
lo que supone la definicion de la finalidad del ente, justificadora de su nacimiento y
permanencia. El establecimiento conceptual de esta vocacién es un primer paso para
plantear debidamente la comunicacion corporativa. Por tanto, debe entenderse por vocacion
de la organizacion la descripcidn de sus objetivos, bien sean comerciales o de servicio a la
comunidad, y la forma de operar en el campo de sus competencias.

La comunicacién de marketing abarca aquellas formas de comunicacién que directamente
apoyan las ventas de bienes y servicios. Dentro de esta comunicacion, la labor mas
destacada corresponde a la publicidad, con mensajes basados en la informacién sobre los
beneficios del producto en relacién con los competitivos, pero realizados en formas
persuasivas impersonales. ElI marketing directo tiene su origen en lo que se llamé
publicidad de venta por correo o0 por cupdn, practica publicitaria que se ha venido
utilizando desde mediados del siglo XIX. Hoy, es uno de los sistemas comunicativos
empleados por el marketing para conseguir la venta directa entre productor y comprador,
técnica que adquiere cada dia mayor importancia como medio de comunicacion, sobre todo
desde que aparecié Internet, red en la que cada esta mas presente la comunicacion
corporativa.

La comunicacion organizativa es, para el autor al que nos venimos refiriendo, una especie
de sinénimo de lo que en el mundo anglosajén se ha entendido siempre como relaciones
publicas. Es decir, la funcion directiva por la que se planifican, se realizan y se mantienen
acciones comunicativas que persiguen establecer, en primer lugar, vinculos positivos con el
publico del cual depende el éxito o el fracaso de la organizacion. En segundo lugar,
establecen la comunicacion con la Administracion, tanto como con aquellas otras
organizaciones sociales pendientes de los efectos que el funcionamiento de la organizacion
puede tener, por ejemplo, sobre el medio ambiente. También cuida el mantenimiento de las
relaciones positivas con los inversores, en la actualidad llamada comunicacion financiera.




En cuarto lugar, la comunicacién con los empleados o comunicacion de relaciones
humanas, tanto en sus aspectos funcionales en relacién con los fines de la organizacion
como para de informar y motivar a los empleados sobre la vocacién de la empresa o
institucion.

En cualquier estudio de comunicacion organizacional se debe hacer referencia al Mix de
Comunicacion:

La promocion como variable del marketing (4ta P), constituye ademas un concepto
multivariado. Ocurre como resultado de la superposicion de varias formas de intervencion
comunicacionales, que por separadas pueden ser definidas. Como parte del mix, las
relaciones puablicas, la publicidad, el merchandising, el marketing directo o personal entre
otras mediaciones comunicacionales, actian de forma integrada para el logro de objetivos
estratégicos de la empresa.

Las Relaciones publicas segin Rojas Ordufia se llama relaciones publicas (o sus siglas
RR.PP.) al arte y ciencia de gestionar la comunicacion entre una organizacion y puablico
clave para construir, administrar y mantener su imagen positiva. Es una disciplina
planificada y deliberada que se lleva a cabo de modo estratégico. Tiene la caracteristica de
ser una forma de comunicacion bidireccional, puesto que no so6lo se dirige a su publico
(tanto interno como externo) sino que también lo escucha y atiende sus necesidades,
favoreciendo asi la mutua comprension entre la organizacion y su publico, y permitiendo
gue se use como un fuerte empresarial al momento de posicionarse, como herramienta extra
a la publicidad y el manejo de una imagen corporativa.

Las herramientas de las que se valen las relaciones publicas para cumplir con sus objetivos
y funciones son muchas y diversas: La organizacién de eventos, el lobbying, planes de
responsabilidad social, relaciones con los medios de comunicacion, diarios, revistas, radio,
television e Internet.

La publicidad es una técnica del marketing mix cuyo objetivo fundamental es crear imagen
de marca, recordar, informar o persuadir al pablico para mantener o incrementar las ventas
de los bienes o servicios ofertados. La publicidad hace uso de numerosas disciplinas tales
como la psicologia, la sociologia, la estadistica, la comunicacion social, la economia, la
estadistica y la antropologia.

La publicidad llega a su publico objetivo a traves de los medios de comunicacion. Los
medios de comunicacion a cambio de una contraprestacion previamente fijada (ya sea
econdémica o no) ceden al anunciante o a la agencia unidades de tiempo o espacios
disponibles y se comprometen a desarrollar la actividad técnica necesaria para lograr la
difusion de la pieza publicitaria. Este compromiso queda plasmado en un contrato
denominado contrato de difusion. Las agencias de publicidad, agencias de medios,
productoras, estudios de disefio, etc. se ocupan profesionalmente de la creacion y ejecucion
de camparfias de publicidad o elementos aislados de éstas, por lo general mediante un
briefing (pauta).



Nacido hace mas de 40 afios, el marketing directo es una realidad que se ha consolidado en
el mundo. El Marketing Directo “se puede definir como el conjunto de técnicas que
facilitan el contacto inmediato y directo con el posible comprador, especialmente
caracterizado (social, econdmica, geogréafica, profesionalmente, etc.) a fin de promover un
producto, servicio, idea empleando para ello medios o sistemas de contacto directo
(mailing, telemarketing, couponning, buzoneo, televenta, e-mail marketing, sistemas
multimedia mdviles y todos los nuevos medios interactivos).

El marketing directo es una forma de hacer marketing, es un sistema interactivo de
marketing que utiliza uno o mas medios publicitarios para conseguir una determinada
transaccion econdmica, que es susceptible de medicion.”

Las fuerzas de ventas son sistemas de informacion usados en marketing y administracion
que automatizan algunas funciones de ventas y de administracion de fuerzas de venta. Son
frecuentemente combinadas con un sistema de informacion de marketing, en cuyo caso son
usualmente denominados sistemas CRM (Customer Relationship Management).

La fuerza de ventas de una empresa es el conjunto de recursos (humanos o materiales) que
se dedican directamente o a tareas intimamente relacionadas con ella. La disciplina del
management encargada de administrar esos recursos es la direccion de ventas. Por tanto, la
direccién de ventas se dedica a definir estratégicamente la funcion y objetivos de la fuerza
de ventas, crear el plan de ventas e implantarlo, por tanto, se encarga de seleccionar a las
personas del equipo, formarlas, remunerarlas, incentivarlas, controlarlas y adoptar las
medidas de reconduccion necesarias para la consecucion del objetivo.

La Comunicacion Publicitaria, para hablar de la comunicacion publicitaria primeramente
es necesario especificar en qué contexto se van a utilizar, si hablamos de un anuncio, es
decir, de un mensaje sobre un producto, una idea, etc. el trabajo consiste en ponerse
directamente a escribir o0 a dibujar sobre un papel o la pantalla, después se averigua en qué
material hay que mandarlo a un periddico por ejemplo, se compra el espacio y se espera a
que salga. Una campafia es algo distinto: conjunto de actividades aplicadas a un fin.

En publicidad una camparia es el resultado de aplicar la planificacion a un fin publicitario,
por tanto:

Uno,implica la busqueda de la mejor solucion posible a un problema de comunicacion con
un publico masivo.

Dos,supone una accion dentro del plan estratégico de comunicacion, coherente con la
politica de comunicacion e imagen de la organizacion.

Tres, debe asumir la coordinacion con el resto de las politicas y acciones de la
organizacion.

Cuatro, requiere desarrollar el proceso propio de cualquier planificacion.



Es una informacion persuasiva que se debe basar en las motivaciones del destinatario de la
misma. Es también solo un tipo particular de comunicacion, una de las formas que ésta
adopta al convertirse en una especialidad.

La comunicacion publicitaria es un caso particular de la comunicacion masiva, que
constituye uno de los fendmenos més importantes de la sociedad actual, en la que los
intercambios de informacion son cada vez mas complejos e intensos, debido a la rapida
evolucion de la tecnologia.

Informar es transmitir un conocimiento, lo que no se puede deslindar de la forma de
comunicarlo. Por tanto, en contra de los que algunos pretenden, el acto de informar no es
neutro, ya que puede ser fluido a través de la forma de comunicar el conocimiento, dato,
etc.

La comunicacidn publicitaria se caracteriza por ser: Masiva, Unidireccional y Persuasiva

Masiva: es masiva porque el receptor del mensaje no es un individuo, sino un conjunto
numeroso y disperso de ellos.

Unidireccional: es unidireccional porque va del emisor al receptor sin que exista una
respuesta directa inmediata.

Persuasiva: es persuasiva porque la comunicacion publicitaria tiene como objetivo incitar a
su destinatario a adoptar una determinada actitud respecto a un producto, marca 0 empresa
0 a realizar un comportamiento de compra.

Estilos o tipos de comunicacién publicitaria:

La comunicacion publicitaria transmite una informacion, consiste en una ventaja, a su
destinatario. La ventaja puede referirse a un producto o servicio en si mismo, o a la marca
que lo identifica, o la empresa que lo produce, sin relacionarla directamente con sus
productos. Ello da lugar a tres tipos de publicidad: de productos, de marca e institucional
(empresa).

Publicidad de producto: Con la Publicidad de producto la empresa se dirige al mercado,
para que los compradores tengan conocimiento de la ventaja de dicho producto y de
decidan a adquirirlo. La efectividad de producto depende, en gran parte, de los mecanismos
psicologicos implicados en el acto de la compra. Cuando esta es impulsiva, el comprador
actla por estimulos repentinos e incontrolados que le llevan a efectuar la adquisicion de un
producto que, muchas veces, no tenia previsto.

Publicidad de marca: La marca es un nombre, signo, simbolo, disefio o0 combinacion de
todos ellos que tiene como objetivo identificar un producto o servicio y diferenciarlo de los
de la competencia. Para el comprador, ademas, constituye un medio de identificar la calidad
u otras caracteristicas del producto y representa, en parte



una garantia de que aquella se mantengan. La evolucion en el mercado de ciertas empresas
con una mayor capacidad de produccion de comercializacion y de invencién publicitaria da
lugar a la identificacion entre el producto y marca. Esta le confiere una credibilidad al
producto por encima de sus propias caracteristicas.

Publicidad Institucional: Este tipo de publicidad se refiere genéricamente a la actividad
que desarrolla en y para el mercado, pero abarca también el conjunto de las relaciones de la
empresa con su entorno socioeconémico, no ya sélo como producto de bienes, sino como
entidad que persigue objeto propios de la comunidad en que estd asentada. La
comunicacion que tal sentido realiza la empresa no pretende que el comprador actle de una
determinada manera. La difusion de la imagen de la empresa corresponde a la publicidad
institucional, que tiene como objetivo difundir las caracteristicas que difieren a la empresa
como tal. La publicidad institucional tiene por objetivo legitimar a la empresa para lograr
su aceptacion por parte de toda la sociedad.

La identidad corporativa o institucional, la interpretacion de identidad derivada de las
definiciones del diccionario, a saber, “la caracteristica o condicion de completo acuerdo, la
similitud absoluta o esencial, unidad de lo existente”.

Inicialmente la identidad fue asociada con “disefio”. Ejemplos: logotipos, estilo
corporativo, y vestuario del personal.

Carter (1982) describe la identidad corporativa como “el logotipo o imagen de marca de
una empresa, y toda manifestacion visual de identidad de una empresa”.

Indudablemente, la combinacion de simbolos visuales es una manera rapida y penetrante
de transmitir una idea simple sobre la empresa. La “logomocioén”, segin Wathen (1986),
infravalora los demas factores que influyen en la formacién de la imagen de la empresa.

Se atribuye a algunos autores alemanes la inclusion del “comportamiento”, que también ha
sido denominado ‘“comunicacién en el mas amplio sentido de la palabra”, como
participante en el esquema conceptual de la identidad corporativa (IC). Dichos autores
hablan de la identidad como “la auto-presentacion planificada y operativa de una empresa,
tanto interna como externa, basada en la filosofia de la empresa”. (Birkigt y Stadler
(1986)).

La auto-presentacion de una empresa se desarrolla de tres formas diferentes,
comportamiento, comunicacion y simbolismo.

Finalmente, podemos definir identidad corporativa como la auto-presentacion de una
organizacion; consiste en la informacion de las sefiales que ofrece una organizacion sobre si
misma por medio del comportamiento, la comunicacion, y el simbolismo, que son sus
formas de expresion. (Van Rekom, Van Riel y Wierenga, 1991).

La Identidad Visual se define por Costa como el conjunto coordinado de signos visuales
por medio de los cuales la opinion publica reconoce instantdneamente y memoriza a una
entidad o un grupo como institucion.



En relacion a los signos de identidad visual, existen diversas definiciones, a las cuales se
aplican términos que apuntan a elementos visuales diferentes pero que en la mayoria de los
casos son los mismos.

Los signos que integran la identidad visual corporativa son de naturaleza: linguistica,
icOnica, cromatica.

La combinacion de estos signos conformara una especie de mix de identidad visual que
constituira parte de la acumulacion y sedimentacion en la memoria social que conforme la
imagen global de la empresa.

La imagen no resulta un concepto Unicamente utilizado en el espectro de la gestion
empresarial. La Imagen es el resultado de cualquier nivel de abstraccion realizado por el
cerebro humano que sintetice un fendmeno u objeto, a rasgos comprendidos, clasificados,
relacionados y comparados con la experiencia del portador.

Observada como producto planificado, preparado y conciente resulta como un carrete
cinematogréafico que estd a punto de ser proyectado para que sea decodificado libremente
por el publico objetivo.

Una definicién general de imagen podria ser:

Conjunto de significados por lo que llegamos a conocer un objeto, y a través del cual las
personas lo describen, recuerdan y relacionan. Es el resultado de la interaccion de
creencias, ideas, sentimientos e impresiones que sobre un objeto tiene una persona
(Dowling, 1986).

En esta definicion, el objeto sobre el que se construye la imagen puede ser sustituido por
“marca”, organizacion, instituciéon. En decir de lo anterior, la imagen parece estar
determinada tanto por la persona que la percibe como por el objeto sobre el cual se forma.

Una de las definiciones mas acabadas resulta la siguiente:

La representacion mental, en el imaginario colectivo, de un conjunto de atributos y valores
que funcionan como un estereotipo y determinan la conducta y opiniones de esta. (Costa,
2001).

Las iméagenes se influyen mutuamente a distintos niveles. Los publicos se forman una
imagen de un objeto por medio de cadenas o redes de asociaciones que se van a
construyendo durante un periodo de tiempo como consecuencia de estimulos que se
acumulan lentamente. Esto lleva a la formacion de un mosaico de impresiones que, en su
conjunto, constituyen la imagen.

Indudablemente al establecer la imagen como una representacion, estamos aludiendo a un
fendmeno de caracter psicolégico. A la vez resulta conveniente la interpretacion del
concepto en el ambito social, porque a pesar del creciente interés por el estudio de los
procesos formativos de la imagen en la subjetividad individual humana, para la gestion



profesional de la imagen en las organizaciones, juega un rol decisivo su interpretacion
como fendmeno de masas. La psicologia social ofrece una vision méas acabada de su
definicibn como propensiones estereotipadas de conductas preestablecidas 'y
conscientemente organizadas.

Los procesos formativos de la imagen coinciden esencialmente con aquellos relativos al
conocimiento. La mayoria de los rasgos que conforman la imagen, en muchas ocasiones
son de orden perceptivo sin llegar quizés a la profundidad de las representaciones y mucho
menos de las abstracciones.

El pablico (grupo, colectivo) a menudo se asocia con estereotipos construidos sobre bases
sensoriales y carentes de una profundizacién conceptual. La era de la informacion imprime
a gran parte de las practicas cognoscitivas un caracter de instantaneas incompletas que con
la misma velocidad que llegan, inducen la conducta del consumo cominmente hacia el
error. La comunicacién cobra poderio sobre otras formas de identidad. Se alteran los
ordenes del consumo con el decir (comunicacion) de la empresa sin dar lugar a la
corroboracion con el hacer (comportamiento).

Las dimensiones de la imagen se plantean como:

Autoimagen

Es como aceptan, comprenden y posicionan el publico interno (trabajadores) el proceso
situacional de la empresa, su evolucion histdrica, el proyecto empresarial actual, las
politicas corporativas, la situacion de la institucion en el sector, las orientaciones
estructurales, sus puntos fuertes y débiles. Se destacan como perciben la evaluacion
cultural, sus valores, el clima interno, la seguridad, la promisién, los niveles de satisfaccion,
la eficacia de la comunicacion interna, las expectativas, motivaciones y el grado de
cumplimiento.

Imagen publica

Es el reflejo de la empresa en los diferentes tipos de publico. Aqui influye el entorno por
medio de la comunicacion.

Imagen intencional

Es la proyeccién consciente de la personalidad de la organizacion a través del hacer, y
sobre todo el decir. Es la concertacion de los intereses institucionales que seran gestionados
por el sistema comunicativo para inducir y/o condicionar las representaciones de los
publicos que con ella interactuan.
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