EL TRABAJO DE COMUNICACION E IMAGEN CORPORATIVA Y SU
IMPACTO EN LAS ORGANIZACIONES

*Marcela Gabioud

Durante los tiltimos afios las organizaciones han suffido transformaciones, tanto las
privadas como las publicas. Estas transformaciones también incluyeron el ingreso de la
comunicacién como uno de los pilares fundamentales para el desarrollo y crecimiento
de las mismas. Por lo que €l trabajo de Comunicacion e Imagen Corporativa, atraviesa
todas las 4reas, tanto internas como externas.

El significado de las cosas y de los hechos no existe sino por las personas, porque
somos nosotros quienes producimos los significados a través de nuestras interpretacio-
nes personales.

Las organizaciones deben conocer este hecho, ya que toda accién y toda comunica:
ci6n estan sometidas a las interpretaciones que de ellas hacen sus destinatarios. Lo que
si podemos asegurar es que la comunicacion es accion; es un nexo entre cosas € indivi-
duos, y sobre todo, un lenguaje.

La comunicacién es a 1a vez acto, objeto y medio de la puesta en comin. A modo de
ejemplo, en una organizacion, se aplicaria asi:

. La comunicacién es un conjunto de actos mas o menos estructurados.

« Esun objeto o un recurso fundamental si se considera a la comunicacién como un
fruto de informaciones, especialmente las operativas.

« Esun medio de motivacion y estrategia.

Si lo aplicamos a cualquier tipo de organizacién, la comunicacién esta presente en
todas las relaciones que se establecen entre los dctorés de la misma, tanto a nivel interno
como externo. Los podemos identificar en una serie de situaciones o facetas:
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= En el plano de las relaciones interpersonales. i
» Encel plano de las nuevas tecnologias de comunicacién. - “
I

= En el plano politico y administrativo. ;

Cabe aclarar que en eualquiera de estos planos habré que tener|muy claro cudles son
las orientaciones y las acciones implementadas en materia de comunicacién para mejo-
rar el resultado global y lograr una coherencia con los objetivos de la organizacion.
Insistimos entonces en otorgarle un verdadero enfoque participativo a la comunicacién
para que realmente signifique una «puesta en comimy». Ello implica poséer ¢odigos,
repertorios y culturemas comunes (como el lenguaje) y eso es lo que crea el concepto
de comunidad.

Durante las anteriores tres décadas las organizaciones privadas y ptblicas creyeron
que lo importante era comunicar como sea y comunicar mucho, sobre todo a través de
los medios masivos, por su alcance y poder. En ellos se reunia la capacidad de persua-
dir y difundir en forma masiva. De la misma forma en que estas fuerzas se consolidaban
como un poder, se cortaban de los hechos reales, de todo aque11<'5 que proviene de la

I
cultura corporativa, las estrategias, las decisiones y'su ejecucion! En sintesis, la AC-

CION. 3

Se habia llegado a la conclusion que las organizaciones que no|1 comunicaban, pere-
cian, cuando en realidad esto es un gran error. Primero, porque es imposible que todo
aquello que existe y esté en la realidad «no comunique». Segundo, porque no todo es
comunicacion. Tercero, porque «no’comunicar» ciertas cosas forma parte precisamen-
te de una estrategia de comunicacién (Bartoli, Annie, 1992). '

El dilema no es entre comunicar y no comunicar, sino que sg trata de hacer bien
ambas cosas en el momento oportuno y en el contexto pertinente, y hacerlo sinérgicamente
con la accién, con lo que se hace y en c6mo esto se hace.

El verdadero problema no esta en decir o no decir, sino en qué decir, a quiénes y
cémo, pero sobre todo, en las relaciones entre decir y hacer, cornumcar y actuar.

|\
Existen cuatro objetivos basicos en la comunicacién empresarial:

I
1- Modificar el comportamiento de los receptores. :
2- Consolidar ese comportamiento. |
3- Provocar una reaccioén positiva. |
4 i

Trabajar con coordinacién y coherencia

Un claro ejemplo de la toma de conciencia por parte de las empresas e instituciones,
es el caso Arcor. Un grupo multinacional latinoamericaho de capitales argentinos,
focalizado en la produccién de alimentos, golosinas, chocolates y galletitas con 50 afios
de trayectoria, que en la década de los noventa se encontré con la siguiente situacién: no
era considerado un competidor significativo por sus competidores, aunque paradéjica-
mente los estudios de mercado indicaran que 8 de cada 10 entrevistados consumian —
aun sin saberlo- productos Arcor. Segiin la percepcién de los consumidores, carecia de
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marcas relevantes. Sus precios econémicos le reportaban volumen de ventas, pero muy
bajos niveles de ganancia y mala imagen. Con una muy baja distribucién en Capital y
Gran Buenos Aires, poca presencia en supermercados y kioscos, y un apoyo minimo en
publicidad y comumicacion de sus productos. )

Por todo lo anterior, la empresa decidié poner en accién un plan de Comunieaciones
Institucionales asesorado por un equipo extemo, con plazos de corto y largo alcance.
Las consecuencias de este plan se vieron plasmadas a partir del éxito alcanzado en la
cristalizacion de una imagen de liderazgo y solidez, capitalizando las ventajas competiti-
vas que la empresa habia desarrollado, pero no comunicado, durante los 40 afios de
experiencia: gigantesca infraestructura productiva, know how de avanzada, expansion
regional, enorme variedad de productos.

Esto significa que cuando hablamos de Imagen o Comunicaci6én Institucional, siem-
pre sé trata de realidades, que las organizaciones no explotan y que, cuando se trabaja en
un plan de posicionahﬁento o transformacién de la imagen, se analizan para producir
ufia comunicacion eficiente, eficaz y comprobable (Villafaiie, Justo, 2000). Justamente,
1o se trata de inventar nada nuevo si no de comunicar lo que ya se tiene y darle mayor
relevancia a aquellas fortalézas y oportunidades evaluadas en un diagndstico.

La cuestion es no creer due con el trabajo de Imagen se pueden vender papelitos de
colores y construir realidades que no se pueden sostener, las organizaciones son lo que
son y sobre eso es desde donde se debe trabajar.

Cuando hablamos de Imagen nos referimos al concepto, construido en la mente de
los publicos sobre una organizacion, esto implica dos aspectos importantes desde lo
corporativo, la identidad y la cultura, que permiten diferenciarla de otras (Villafafie,
Justo, 2000).

Se puéden distinguir dos aspectos fundamentales para trabajar desde la confunicacion:

=« Externa
»« Interna

Una buena politica de comunicacion es una herramienta de productividad a la que
ninguna compaiiia debe renunciar. E1 60 % de los problemas’de la administracién en las
organizaciones tiene su rajiz en una mala comunicacién.

El simple hecho de elevar el nivel de comunicacion externa e interna incide, por un
lado, sobre los mensajes que se emiten a los distintos publicos y, por otro lado, influyen
en las opiniones, actitudes y conductas del empleado, sobre los fesultados de los pré-
yectos que se desarrollefi y sobre la productividad general de la empresa.

Partimos del supuesto qiie una organizacién es un sistema compuesto por un cierto
ntimero de subsistemas, los cuales son interdependientes, estan interrelacionados y tra-
bajan para la consecucién de los objetivos institucionales. En este marco, la comunica-
cion seria uno de los subsistemas que permite establecer las relaciones, las organiza, las
ordena, coordinando acciones eficientes y eficacés para que la empresa logre sus pro-
pbsitos. Es innegable entonces, la funcién mediadora de la comunicacion entre el entor-
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no, y los individuos, reconociendo que no sélo transmite infori acién, sino que es un
proceso de produccién de significados sociales (Capriotti, Pa\l;[,;n 1999)

(Por qué decimos que las actividades de comunieacién cumplen un papel primor-
dial? La respuesta depende de qué es la comunicacién y como lz} emplea cada organiza-
cién y sus miembros. Si entienden que la COMUNICACION ES {ACCION Y LA CON-
SIDERAN UNA HERRAMIENTA DE GESTION, reconocerén su potencial para cons-
truir relaciones entre la organizacién y los piblicos meta, estableciendo interacciones e
intercambjos reciprocos, i)ara conformar procesos participativos que promuevan un
modelo de comunicacion transversal y dinimico (Weil, Pascale.1992).

El objetivo es implementar acciones para lograr un mejor deseinpefio en términos de
calidad desde la perspectiva del cliente y también un rendimiento pperatLvo y de menores
costos. Las organizaciones pueden emplear una variedad de alternativas para la mejora
del proceso, tales como: el intercambio de estrategias exitosas, IA realizacién de experi-
mentos de optimizacién y comprobacién de errores, resultados de ‘investigacion y desa-
trollo, las comparaciones con otras unidades o empresas que obtlene mejores resultados
de procesos equivalentes, el uso de tecnologia apropiada, etc. Las propuestas para la
mejora de los procesos incluyen el andlisis de la relacién costo-:benef cio para evaluar
cada alternativa y fijar prioridades.

La comunicacién pasa a ser un ambito de actuacién:

» Estratégico: papel clave en el desarrollo a largo plazo (no es solo apoyo a lo comer-
cial conyuntural). !

» Integrado: Posee una alta interdependencia con los otros ambltos de la estrategia
corporativa. !1

= Pemmanente: Requiere una base operativa estable.

» Especializado: Ha desarrollado una nueva tecnologia de gestxén

Las caracteristicas de una organizacién SIN COMUNICACION:

» Incoherencia entre el decir y el hacer. i
= Desconocimiento general. »
s« No existe Feedback. ’
a Gerente de Puertas cerradas ;
» Comunicacién en momentos inapropiados. I
= Se comunica sélo lo que conviene.

» Se cree que informar es eomunicar.
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Imagen corporativa

Una vez, un periodista le pregunt6 a un celebre empresario inglés: «;Qué salvaria de
un incendio la fibrica o la imagen de la empresa?», a lo que el empresario respondi6 sin
dudar: «la imagen, porque la fibrica esta asegurada contra incendio; ademas encontraria
créditos y, en poco tiempo, la levantaria de nuevo. Pero nadie me puede asegurar la
imagen, y construirla me cost6 afios y muchos esfuerzos».

La comunicacion es lo que estructura la realidad social. Y en el 4mbito de las organi-
zaciones, su realidad organizacional, su cultura y su conducta corporativa. La comuni-
cacion es el sistema nervioso central de la organizacién. (Costa, Joan, 2000).

Identidad viene de idem, idéntico y significa «idéntico a si mismon: La identidad es la
esencia propia y diferencial de la organizacion, objetivamente expresada a través de su
presencia, sus manifestaciones y actuaciones. Cuando la identidad es fuerte, claramente
diferenciada y gestionada llega a formar parte de la personalidad original de la empresa,
se lo puede Hamar con propiedad: Imagen. (Villafafie, Justo, 2000)

Por medio del Trabajo Corporativo es posible crear una imagen intencional, es decir
que se pueden acentuar algunos rasgos de su identidad y descartar otros. Al finalizar el
proceso se obtiene la Imagen Corporativa.

La Imagen Corporativa es reSultado de Ia integracién en la mente de los piiblicos
con los que la empresa est4 en contacto, de un conjunto de «imdgenes», que la empresa
proyecta hacia el exterior. Se intenta crear una Imagen Pdsitiva sobre principios claves:
la propia realidad de la empresa; destacando los puntos fuertes de la compafiia (=imagen
intencional) y a través de la coordinacién de politicas formales con las funcionales.
(Villafaiie, Justo, 2000)

La Imagen piiblica de la empresa es la percepcion que el entorno tiene de la misma.
Por lo tanto, es necesario analizar quiénes forman parte de ese entorna para cada empre-
sa en particular. En general se trata de:

« Entomno institucional, en donde se incluyen las administraciones, los sindicatos, los
partidos politicos;

« Los medios especializados, expertos en comunicacién de empresa, agencias de pu-
blicidad, relaciones piblicas;

. Profesores universitarios, investigadores, alumnos potencialmente contratables;

« Distribuidores, proveedores, fuerza de venta;

« Los usuarios, al que pertenecen las asociaciones de usuarios, oficinas, instituciones
de informaci6n al consumidof, entes estatales, etc.

El principal objetivo de lo que llamaremos contunicacion externa es posicionar a la
organizacién en un lugar de privilegio ¢ofi respecto a las demas en su rubro y que en la
mente de los piiblicos sea considerada con los atributos socialmente respetables como:
confianza, seguridad, credibilidad, preocupacién por el medio ambiente, solidaridad,
etc. (Capriotti, Paul. 1999)

Para esto, se utilizan diversas herramientas como: la publicidad (en sus diferentes
aspectos), el marketing, las relaciones publicas, la red de relaciones institucionales,
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esponsoreo, eventos, etc. Cada uno de los elementos mencionaﬂlios se utiliza segin el
caso en particular de la estrategia y los objetivos a comunicar.

Estas herramientas nos sirven para trabajar con los diferentes publicos a los que nos
dirigimos y con los cuales la organizacidn est en contacto. Es muy comun que creer
que los que reciben los mensajes soft slo los clientes o futuros clientes. Sin embargo,
cuando emitimos un mensaje les estamos hablando a los proveedg)res, los empleados, la
DGI, la competencia, los accionistas, los entes estatales, las fundaciones, los medios de
comunicacion, etc. Porque la organizacién esta en permanente interaccidr con otros
actores sociales y para poder hacer mas efectivo su vinculo con ¢ada uno de ellos, es
necesario saber con quién trata, en el momento adecuado y con el mensaje pertinente a
ese publico en particular. Por esto, es necesario tener un plan estratégico de comunica:
cién que no sélo abarque la comunicacion externa sino también ]}a interna para trabajar
de manera coherente y con sinergia. Por lo tdnto, serd ne,cesario}l definir claramente la
estrategia referida, a partir de la imagen que la organizacién desed evocar hacia dentro y
hacia fuera, de acuerdo a su propia cultura,

i
ii
Imagen Pais

El espacio social de ha modificado de tal manera, que ya no sélo las organizaciones
sociales, las empresas u organismos del Estado necesitan trabajar con la Imagen y la
comunicacion, sino también a nivel Pais es neceSario crear unai imagen positiva para
poder crear una identificacién de los productos para ganar mercado a nivel internacional
y ser reconocido por ciertos atributos que la diferencien de sus colﬁnpetidores. Para ello,
se esta investigando cudles serian los rubros que podrian obtener ventajas comparativas
frente a aquellos paises de produccién similar y de esta manera, F'ograr una diferencia-
cién en la captacién de mercados que ya estén siendo explotados 6 aquellos que todavia
falta explorar. ’ Un ejemplo
claro en esta materia, es el trabajo en el drea de turismo a nivel nacional. Durante mu-
chos afios la Argentina no le dio importancia a los recursos turisticos que podian tener
proyeccidn a nivel internacional a través de la identificacion de los diferentes gustos del
viajero. La patagonia, la zona centro, el norte, entre otros, son destinos a los tuales se
les esta dando prioridad por las caracteristicas de la zona, el cliina, los servicios y la
capacidad de creacién de puestos de trabajo califieados. No se i‘gsta inventando nada
nuevo, sino que la comunicacidn y la posibilidad de crear valor agﬁegado a las prestacio-
nes posibilitan la explotacion de los atributos que tiene, en matefllia de turismo, a nivel
interno. Esta misma tarea es la que se debe realizar con otros sectores que permitan la
identificacién y diferenciacién, sin perder de vista el valor agregado en la cadena de
valor. -

Todavia queda recorrer un largo camino en materia comunicacional y de Imagen a
nivel de las organizaciones publicas, privadas y entidades de gobierno, por esta razén es
necesaria la toma de conciencia del lugar que ocupa en la construccion y la puesta en
accién de las mismas con la sociedad con la que interactaa.
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