N/

UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS

Laureate International Universities

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

PROPUESTA DE ESTRATEGIAS COMUNICACIONALES PARA GENERAR LA
ACEPTACION Y ACTIVA PARTICIPACION DE LOS CIUDADANOS DE IBARRAEN EL
EXITO DEL PROYECTO EMBLEMATICO “CIUDADES PATRIMONIALES”.

Trabajo de Titulacion presentado en conformidad con los requisitos establecidos
para optar por el titulo de Licenciadas en Comunicacién Corporativa

Profesor Guia:
Vinicio Aguinaga

Autoras:

Maria del Carmen Naranjo Narvaez
Sofia Elizabeth Olivo Benavides

2013



DECLARACION DEL PROFESOR GUIA

“‘Declaro haber dirigido este trabajo a través de reuniones periddicas con las
estudiantes, orientando sus conocimientos y competencias para un eficiente
desarrollo del tema escogido y dando cumplimiento a todas las disposiciones

vigentes que regulan los Trabajos de Titulacion”.

Msc. Vinicio Aguinaga

C.1.: 1708240658



DECLARACION DE AUTORIA DEL ESTUDIANTE

“‘Declaramos que este trabajo es original, de nuestra autoria, que se han citado
las fuentes correspondientes y que en su ejecucion se respetaron las

disposiciones legales que protegen los derechos de autor vigentes”

Maria del Carmen Naranjo Narvaez Sofia Elizabeth Olivo Benavides

C.1.: 1724874290 C.1.: 1718029927



AGRADECIMIENTO

A la luz que guia cada dia de mi
vida, que me ha bendecido y
protegido desde el dia en que
naci: Dios.

A mis valiosos consejeros que me
han ensefiado a sofar, luchar y
perseverar: Mis padres.

A mi hermanas, quienes con sus
experiencias de vida me han
ayudado a crecer y madurar.

A mi amiga y compafiera de tesis,
por ser mi aliento en tiempos de
desanimo y mi cémplice en las
aventuras de la vida y el trabajo.

Y a mi tutor, Vinicio Aguinaga, por

su tiempo, dedicacién y carifio.

Sofia Olivo



AGRADECIMIENTO

A Dios, el ser maravilloso y
majestuoso que ha bendecido mi
vida llenandola de amor, ha
iluminado mi mente con su
sabiduria, ha enriquecido mi
espiritu con su fe, y me ha
permitido creer en El y ser lo que
ahora soy.

A mis padres, porque con su
ejemplo y apoyo incondicional han
cuidado de mi, me han brindado
todo su amor y las herramientas
necesarias para triunfar en la vida.
A mi familia y amigos, porque con
su cariio y confianza me han
hecho crecer como ser humano.

A mi novio, porque con su amor y
apoyo me ha dado el &nimo
necesario para cumplir con esta
meta.

A mi amiga y colega, porque con
su dedicacion y persistencia ha
sido un pilar fundamental en el
cumplimento de esta labor.

A mi tutor porque con su guia y
paciencia, ha permitido que
culminemos con éxito esta etapa.

Maria del Carmen Naranjo



Vi

DEDICATORIA

Dedico este trabajo al ser que me

guia en cada momento y que es

mi fortaleza mas grande: Dios.

A las personas que me han

permitido llegar hasta aqui: Mis

padres.

A mi abuelita, porque sé lo

orgullosa que estaria de ver a su

nieta menor ser una profesional.

A mi nana, porque su amor

incondicional y su fe me ha dado

fuerzas para llegar hasta el final.
Sofia Olivo



Vii

DEDICATORIA

El sacrificio y la entrega que ha
demandado la culminacion de
esta tesis de grado la dedico a
Dios, porque sin El no hubiese
sido posible llegar a donde estoy.
A mis padres, porque gracias a su
esfuerzo y sacrificio ahora cuento
con una preparacion profesional.
A mis hermanos y familia, porque
con su ejemplo de solidaridad,
amor y unién familiar, me han
proporcionado la fuerza necesaria
para cumplir con esta meta.

A mi novio, porque ha sido mi
apoyo, mi aliento, me ha brindado
su ayuda, y se ha preocupado
porque termine esta labor con
éxito.

Maria del Carmen Naranjo



viii

RESUMEN

El Proyecto Emblematico Ciudades Patrimoniales del Ecuador (PCPE), fue
creado por el Ministerio Coordinador de Patrimonio con el objetivo de proteger
y conservar el patrimonio natural y cultural del pais. Este Proyecto trabaja en
conjunto con universidades, gobiernos municipales, organizaciones de la
sociedad civil, instituciones gubernamentales y organismos internacionales

relativos a la gestion del patrimonio.

Dentro de este Proyecto se encuentra la Red de Ciudades Patrimoniales del
Ecuador, la cual reline a todas aquellas ciudades que poseen bienes
patrimoniales trascendentales para la historia y cultura ecuatoriana. Esta Red
estad conformada por 24 ciudades, una de ellas es la ciudad de Ibarra, en la

cual se basa este trabajo de titulacion.

Ibarra ha sido seleccionada como campo de analisis, puesto que a pesar de
poseer un gran numero de bienes patrimoniales, su poblacion desconoce la
existencia del Proyecto y la riqueza patrimonial con la que cuenta su ciudad; lo
cual genera carencia de identidad por parte de los ciudadanos ibarrefios,
transformandose en el principal factor por el cual se crea un Plan de

Comunicacion para fortalecer la relacion entre el Proyecto y los ciudadanos.

En el Capitulo I, se abordan diversos temas de comunicacion, como: teorias,
antecedentes y definiciones de esta disciplina; es decir, la base para la
propuesta final. Asimismo, el Capitulo Il identifica los conceptos basicos de la
Comunicacion Corporativa y su aplicacion en la actualidad. Por otro lado, en el
Capitulo 11, se describe la funcion del Ministerio Coordinador de Patrimonio y

se expone acerca del Proyecto Emblematico Ciudades Patrimoniales.

El Capitulo IV, explica toda la investigacion que sirvi6 de base para la
formulacion de la propuesta de comunicacion. En el Capitulo V se determinan
los objetivos, estrategias y tacticas del Plan de Comunicacion propuesto; y
finalmente en el Capitulo VI se detallan las conclusiones y recomendaciones

del presente trabajo y del plan de comunicacién propuesto.



ABSTRACT

The Flagship Project Heritage Cities of Ecuador was created by the Heritage
Coordinator Ministry, in order to protect and conserve the natural and cultural
heritage of the country. This Project works with universities, local governments,
civil society organizations, government institutions and international

organizations relating to heritage management.

Within this Project, there is the Ecuador’s Heritage Cities Network, which brings
together all those cities with heritage assets that are quite important for the
history and culture of this country. This Network is formed by 24 cities; one of

those cities is Ibarra, where this thesis is based on.

Ibarra has been selected as a field of analysis, since despite having a large
number of heritage assets, its population unknown the Project and ignore the
rich heritage that they have, which creates a lack of national identity in the
citizens, becoming the main factor by which is necessary to create a
Communication Plan to strengthen the relationship between the Project and the

citizens.

This is why, Chapter | addresses issues of communication, such as: theories,
history and definition of this discipline, which is the basis for the final proposal.
In addition, Chapter Il identifies the basics of Corporate Communication and its

application today.

Furthermore, Chapter Il describes the role of the Heritage Coordinator

Ministry and exposes about the Flagship Project Heritage Cities of Ecuador.

Chapter IV explains all the research that was done to formulate the plan, and
finally, Chapter V identifies the objectives, strategies and tactics proposed in the

Communication Plan.

Finally, Chapter VI mentions the conclusions and recommendations to put in

practice the communication proposal.
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INTRODUCCION

Ciudades Patrimoniales es un proyecto emblematico del Ministerio Coordinador
de Patrimonio, de accion nacional con énfasis en las ciudades que albergan
espacios urbanos declarados como patrimonio cultural de la nacién, o con
posibilidad de serlo. Este proyecto favorece la articulacion de politicas para la
gestion del patrimonio material e inmaterial con la participacion de las
poblaciones, de las instituciones relacionadas con el manejo del patrimonio y
desarrollo local y de los gobiernos municipales.

Vale recalcar que el patrimonio es el sustento del desarrollo social y econémico
del pais, y es un elemento que, gestionado de manera adecuada, puede
consolidar la identidad nacional. A pesar de este hecho, el trabajo de
comunicacion de este Proyecto, ha enfocado sus actividades hacia las
diferentes instituciones gubernamentales mas no hacia la ciudadania en

general.

En base a lo mencionado, el objetivo del presente trabajo es crear un plan de
comunicacion corporativa que integre a todos los actores y publicos del
Proyecto, con la finalidad de lograr la participacion y colaboracion de la
ciudadania, para fortalecer la imagen del Proyecto, por consecuente, la del

Ministerio.

Para realizar esta propuesta fue necesario investigar a varios autores con
bastos conocimientos en comunicacién corporativa, patrimonio, comunicaciéon
gubernamental y sobre el posicionamiento de las ciudades como marca. Dentro
de los autores mas destacados, que mediante sus escritos, han contribuido a

crear una solida base tedrica en este trabajo de titulacion se encuentran:

Paul Capriotti con su libro “Planificacion Estratégica de la imagen corporativa” y

Joan Costa con “El Dircom hoy” fueron quienes ayudaron a identificar los



principales elementos de la comunicacién corporativa, identidad cultura e

imagen.

En relacion a la importancia de la comunicacién y constitucion de una marca
ciudad, Carrion, con su trabajo “La ciudad, escenario de comunicacion” fue uno

de los autores que mas aportd con informacién a este trabajo.

Adicionalmente, Tony Puig en su libro, “La comunicacién municipal cémplice
con los ciudadanos” brindd conocimientos sobre el manejo de la comunicacion

gubernamental, tema esencial para la elaboracion del plan de comunicacién.

Finalmente, en lo relativo a patrimonio, la principal fuente bibliografica fue el
Ministerio Coordinador de Patrimonio y sus folletos, revistas y demas

publicaciones.



CAPITULO |
COMUNICACION, TRASCENDENCIA DEL DESARROLLO SOCIAL

En este capitulo se abordaran diversos temas de comunicacién, lo cuales
sirven de base para la posterior formulacion de la propuesta final. Se abarca

principalmente las teorias, antecedentes y definiciones de comunicacion.
1.1 Introduccién ala Comunicacion

La comunicacion se origind por la necesidad del hombre de vivir en grupo.
Cuando el cerebro alcanz6 su mayor desarrollo dio lugar al homo sapiens,
originando a la vez, un sistema de relaciones que implementaba gestos, signos
y simbolos. Tiempo después, surgieron los sonidos primitivos y las palabras, lo
cual permitio que el lenguaje empiece a tomar forma, otorgando poder a la
comunicacion, puesto que cada elemento fue tomando un significado y una

Unica interpretacion (Cucurella y Mendizabal, 2001, p. 39).

Una de las menciones mas importantes, expone que la comunicacion esta
inmersa en la cultura, en la sociedad y en todo lo relacionado a la
supervivencia del ser humano. Actualmente, esta disciplina es considerada
como el determinante fundamental del hombre, tanto en la creacion de la
cultura como en el desenvolvimiento social (Cucurella y Mendizabal, 2001, pp.
39,40).

A la vez, Fernando Roig (2002, p.12) afirma que la comunicacion aparecié con
el homo sapiens como necesidad de advertir el peligro a sus semejantes, por
medio de codigos complejos que solo sus pares podian interpretar; por lo tanto,
define a la comunicacion como una comunioén con el otro, dando paso al

progreso de la organizacion social.

Como resultado de lo expuesto, se concluye que la comunicacién inicia su
historia cuando el ser humano llega a la etapa del homo sapiens, en la cual se
manifiesta su necesidad por mantener contacto con los demas. EIl desarrollo

de estas interacciones despierta el interés del hombre por originar una



comunicacion diferente a los simbolos, posible de ser comprendida entre todos,
lo que generd la creaciéon del lenguaje. Al percibir que la comunicacién forma
parte esencial de la cultura y del desarrollo de la sociedad, el estudio de esta
disciplina inicié con algunos de los conceptos y premisas que se expondran a

continuacion.

1.2 Signo y Significacion

Un signo es un caracter que permite conocer algo mas, su funcion es
transformar relaciones ineficientes en eficientes (Peirce, citado en Cucurella y
Mendizabal, 2001, p. 58). En argumento, Roig (2002, p. 69) dice que el signo
estd compuesto por un concepto (significado) y una imagen acustica
(significante), que se unen en el cerebro por un enlace asociativo

(significacion).

No obstante, algunos autores se han interesado por mencionar a la
significacion y distinguirla del signo. A lo cual Parra (2000, p. 101) afiade que
el significado corresponde al signo en la lengua, mientras que la significacion,
al habla. Por lo que, segun Berlo (2002, p. 152) la comunicacion no consiste
en la transmision del significado porque éste no esta en el mensaje, sino en los

usuarios.

Por consiguiente, el signo presenta dos componentes: el significado, es decir el
concepto del signo y el simbolo que es su imagen. Estos elementos se
relacionan a través de la significacion, la cual depende principalmente de

guienes intervienen en el proceso de comunicacion.

1.3 Semiologia 'y Semidtica

Para comprender la formacion del lenguaje a través de los signos, es
importante definir ciertos términos que engloban el estudio de éstos a partir de
su origen y funcién. La semiologia es la ciencia que estudia la vida de los
signos en la vida social (Saussure, citado en Cucurella y Mendizabal, 2001, p.
55).



Por otro lado, Peirce (citado en Cucurella y Mendizébal, 2001, p. 56) considera
a la semidtica como la naturaleza de los signos que se utiliza para entender las
cosas o para transmitir su conocimiento de ellas a los demas. Este autor divide

a la semidtica en tres ramas:

- Gramética: Estudio de las reglas y principios que regulan el uso de la
lengua y la organizacion de las palabras dentro de una oracion.

- Logica: Rama de la filosofia que estudia los principios de la
demostracion.

- Retdrica: Disciplina que estudia y sistematiza procedimientos y técnicas
de utilizacion del lenguaje con finalidad persuasiva, estética y

comunicativa.

Greimas, comprende a la semiologia como la disciplina general de los signos,
mientras que a la semidtica como un tratado particular de los signos (Citado en
Parra, 2000, p. 100).

De acuerdo a lo investigado, se puede deducir que no existe una diferencia
marcada entre semiologia y semidtica, puesto que las dos hacen referencia al
estudio de los signos, lo Unico que difiere es que la semidtica es un término
anglosajon, originado por Pierce; mientras que la semiologia, un término
europeo, creado por Sausurre. Sin embargo, la comprension de estos términos
es fundamental para el estudio de la comunicacion, ya que al ser los signos los
originadores del lenguaje, son la base esencial para una adecuada elaboracion

del mensaje a comunicar.

1.4 ;Qué es Comunicaciéon?

Habermas (citado en Cucurella y Mendizabal, 2001, p. 26), habla de una accion
comunicativa cuando los actos de los participantes no se basan en calculos
egocéntricos de intereses, sino en el mutuo entendimiento, buscando un

beneficio comun.



Reforzando esto, Samuel Castellon (2010, p.1), dice que la comunicacion
humana lleva implicita la espera de una respuesta, a la vez que comparte
conocimientos e intereses. Asimismo, Parra (2000, p. 95), aborda la
comunicacion como un hecho social que esta presente en todo momento y que
se manifiesta mediante la interaccién o intercambio de informacidén. Respecto a
esto, hace hincapié en la comparticion que se puede generar entre emisor y
receptor durante este intercambio.

Bajo estos parametros, se expone que “los comunicadores deben estar
preparados para actuar, dirigir, asesorar, intervenir tanto en acciones
estratégicas como concertadoras, guiados no solo por su sentido comun ni por
sus intuiciones, sino por conocimientos fundamentados” (Cucurella y
Mendizabal, 2001, p. 30).

En definitiva, existen varias definiciones de comunicacion; sin embargo, de
acuerdo a lo analizado, la comunicacion puede ser definida como un proceso
mediante el cual se intercambian mensajes, tomando en cuenta intereses
comunes, con el afan de llegar a una conciliacion ya sea afirmando o negando
lo expuesto por el emisor. Dentro de este proceso es fundamental determinar
el publico al cual el mensaje esta dirigido, para asegurar una elaboracion

adecuada del mismo y una decodificacion mas efectiva.

1.5 Enfoques Retdéricos de la Comunicaciéon

Dentro de la comunicacion existen diferentes enfoques que han permitido
comprender de mejor manera la estructura y la funcion de esta disciplina; los
enfoques que se mencionaran en este capitulo explican la importancia de la

comunicacion en el desarrollo de la sociedad.
1.5.1 Funcionalismo

Para Castellon (2010, p. 8), el funcionalismo es una teoria antropolégica que
considera a la cultura como un todo integral e indivisible, dentro de ésta la
comunicacion es un factor determinante. A la vez, utiliza el método inductivo, y

define a la sociedad como un organismo.



El modelo de comunicacion masiva de Lasswell y Wright es un ejemplo de la
aplicacion del funcionalismo a la comunicacion, puesto que estudiaron como
funcionan y qué hacen los medios de comunicacion. Wright, por una parte,
considera que los medios estandarizan los fendmenos sociales. Lasswell, por

otro lado, distingue entre los resultados positivos y negativos (Castellén, 2010,
pp. 8,9).

1.5.2 Estructuralismo en Comunicaciéon

Esta teoria influye en la comunicacion, al afirmar que la realidad humana es
considerada como una totalidad estructurada y significativa. Segun Veron, “un
modelo estructural de procesos de comunicacion expresa también relaciones
sintacticas” (Citado en Castellon, 2010, p.10).

Strauss (citado en Castellon, 2010, p. 10), plantea tres tipos de estructuras
para estudiar la sociedad y sus procesos de comunicacion: estructuras de
grupo (relaciones sociales), de subordinacion (relaciones de dominio) y de

comunicacion (comunicacion humana, de bienes y servicios, y de mensajes).

En otras palabras, al definir los enfoques predominantes de la comunicacion,
se obtiene una mayor comprension de la relacibn que existe entre cultura,
sociedad y comunicacion. Gracias al funcionalismo estructural, se manifiesta la
importancia de la comunicacidon como via para buscar la permanencia del

hombre en el tiempo, en base a constituyentes y estandares sociales.
1.6 Axiomas Exploratorios de la Comunicacion

Estos axiomas son una guia para los comunicadores, y estan basados en la
imposibilidad de no comunicarse. De acuerdo a Roig (2002, p. 52), los
axiomas engloban el cuidado que se debe mantener respecto al contenido de
los mensajes, al tipo de conductas que se desean generar, y a las herramientas

gue se implementaran para los fines correspondientes.



Imposibilidad de no comunicar: Si se acepta que toda conducta es

interaccion y por lo tanto comunicacién, se puede inferir que por mucho
gue un individuo trate, nunca puede dejar de comunicarse.

Niveles de contenido vy relaciones de la comunicacion: Toda

comunicacion define una relacién, no soélo transmite informacién, sino
impone conductas.

Comunicacion digital y analogica: La comunicacién digital se refiere a la

presencia de la palabra; mientras que la analégica, a la utilizacion de un
objeto para expresar algo.

Interaccion simétrica y complementaria: Son las relaciones basadas en

la igualdad (simétrica) o en la diferencia (complementaria), (Roig, 2002,
pp. 52-54).

1.7 Principios y Funciones de la Comunicacion

Dentro de la comunicacion es importante sefalar los principios y las funciones

principales definidas por distintos autores, las cuales permiten obtener una

mayor comprension de esta disciplina y sus intenciones generales dentro de

una organizacion.

1.7.1 Principios de la Comunicacién

a) En toda comunicacion el emisor y el receptor son interdependientes,

b)

d)

puesto que su interaccion es primordial para la comprension del mensaje;
lo que representa el intento de unificar dos organismos.

La distorsion y la proyeccidon personal alteran el proceso comunicativo, ya
gue el emisor comunica mas de lo que pretende a través de su
comunicacion no verbal como: gestos, posturas y tono de voz.

La comunicacién es bilateral, porque tiende a cambiar de sentido al
convertirse la fuente en receptor y viceversa.

La comunicacion debe ser revisada constantemente; los canales de
comunicacion tienden a obstruirse y el mensaje se puede ver afectado
(Castellon, 2010, pp. 27-29).



1.7.2 Funciones de la Comunicacion

Agee, Autt, Cameron, y Wilcox (2001, pp. 173, 174) sefialan que las funciones
comunicacionales son informar, persuadir, motivar y lograr la comprensién
mutua. Para ser un comunicador eficaz se debe tener conocimiento basico de
gué constituye una comunicaciéon y como se reciben los mensajes; cOmo se
procesa la informacion y como se cambia de opinién, ademas de qué tipos de
medios y herramientas de comunicacion son los mas adecuados para un

mensaje determinado.

A esto, Castellén (2010, p. 30) afiade dos tipos de funciones, una de ellas son
las individuales, donde el sujeto antes de enviar un mensaje realiza un proceso
intelectual de conceptos y razonamientos que codifica y ordena en funcion del
proceso comunicativo; estas funciones afirman la identidad, el autoestima y los

valores de la conducta personal.

Por otro lado, estan las funciones sociales, las cuales se basan en la relacion
del ser humano con los diferentes sistemas de su entorno, econdmicos,
politicos, culturales y sociales. Resaltan la necesidad del hombre por

comunicarse con el medio que lo rodea (Castellén, 2010, p. 31).

En definitiva, los principios y funciones de la comunicacion difieren del tipo, del
servicio que vayan a realizar y sobre todo del publico al que se dirigen; sin
embargo, se centran en la importancia de emitir un mensaje claro, basado en la
necesidad comun de los actores y en la retroalimentacion que debe existir entre

éstos.
1.8 Teorias de la Comunicacioén

Existen varias teorias de la comunicacién que explican la accidbn comunicativa
entre los individuos y la sociedad. A continuaciéon se realizara una breve
descripcion de algunas de ellas para contrastar su teoria y aplicacion en la

actualidad.
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1.8.1 Teoria General de Sistemas (TGS): Establece la relacion entre el
sistema de comunicacion y el sistema social, aplicando los principios de la
cibernética al andlisis de los sistemas sociales (Roig, 2002, p. 24). Acorde a
Francisco Garrido (2008, p. 23), esta teoria es aplicada en las organizaciones,
puesto que integra en las compafilas el concepto de sistemas que son

afectados entre si, por su constante interaccion.

1.8.2 Teoria de la Escuela de Chicago: Fue la primera en destacar la
importancia de los medios de comunicacién en la sociedad. Esta Escuela
empleaba la etnogréfica, estudio de las costumbres y tradiciones de los
pueblos; y analizaba las experiencias de un individuo en la sociedad, en su vida
cotidiana, como se expresa y como interactia socialmente. Entre los
principales autores de Chicago estan Charles Cooley y R. Park (Martinez,
2006, p.96).

1.8.3 Teoria de la Escuela de Palo Alto: Sus mayores exponentes son
Goffman, Birdwhistell, Hall y Watzlawick, quienes consideran que la
comunicacion debe ser estudiada por las ciencias humanas. En esta vision, el
receptor desempefia un papel tan importante como el del emisor. Afirman
también que todo comportamiento humano posee valor comunicativo; uno de
sus principios basicos, es “no es posible no comunicar” (Martinez, 2006, p.
134).

Para concluir, las teorias de la comunicacion antes mencionadas han sido
escogidas de acuerdo a la relacion que éstas mantienen con el tema de tesis
gue se esta desarrollando. Como es posible percibir, éstas relacionan a la
comunicacion con el desarrollo social, tomando como eje fundamental a la
influencia de los medios de comunicacion en la actuacion del ser humano,
dentro de la sociedad. El analisis de estas teorias permitira obtener una mayor
comprensién del impacto que la comunicacion genera en el contexto social, y
posteriormente, desarrollar estrategias de comunicacién acordes a los objetivos

de la tesis.
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1.9 Modelos de Comunicacién

Los modelos hacen referencia a las diferentes apreciaciones que varios autores

han hecho respecto al proceso de comunicacion.

Un proceso se puede definir como cualquier fenomeno que se encuentra en
continua modificacion a través del tiempo (Berlo, 2002, p. 21); es decir que las
relaciones entre individuos estan en un cambio permanente. Como manifiesta
Garrido (2008, p. 34), este proceso busca expresar por medio de distintos actos
y mensajes, lo que el emisor desea transmitir, para lograr que los receptores
comprendan a plenitud el mensaje emitido. Con esto se desea generar una
retroalimentacion entre las partes. A continuacion se muestran algunos

modelos de importancia para la comunicacion:

1.9.1 Modelo de Aristoteles: Es el mas antiguo de la comunicacion y
contempla tres elementos fundamentales: orador (emisor), discurso (mensaje)
y auditorio (receptor). En este modelo Aristoteles (citado en Berlo, 2002, p. 26)
resalta la responsabilidad que tiene el receptor de cumplir o no con el proceso

de comunicacion.

1.9.2 Modelo de Lasswell: El paradigma de Lasswell, quién - dice qué - por
gué canal - a quién- con qué efectos, formulado en 1948, tiene una estructura
basica que adiciona dos elementos, el canal y los efectos del mensaje. Segun
Castelldn (2010, p. 36), en este modelo Lasswell se enfoca en la audiencia y en

el mensaje.

Quién - Dice qué q A quién Con qué

(Emisor) (Mensaje) (Destino) efectos

Figura 1. Paradigma de Lasswell
Tomado de Castellén, 2010, p. 36.Nota: Este cuadro explica el proceso de

comunicacién formulado por Lasswell.




12

1.9.3 Modelo de Shannon y Weaver: Segun Castellon (2010, pp. 36-38)
Claude Shannon y Warren Weaver identificaron la manera mas rapida y
eficiente para enviar un mensaje de un punto a otro. De esta manera,
desarrollaron un modelo matemético y mecanico de la comunicacién en el que
se distinguen las siguientes partes:

- Una fuente de informacién: Quien crea el mensaje.

- El mensaje: Contenido que se desea transmitir.

- Un transmisor: Las capas de transmision como la boca, el cuerpo, el

aire, la luz, etc.

- Sefal emitida que atraviesa un canal: Sefales electronicas, ondas de

radio, palabras, cuadros de un libro, etc.
- Un canal: Medio para difundir la informacion.
- Ruido: Sefales secundarias que confunden la sefal.
- Receptor: Los sentidos, el teléfono o una antena.

- Destino: Quien recibe e interpreta el mensaje.

Ademas, estos autores (citados en Berlo, 2002, p. 37) hablan sobre la fidelidad
de la comunicacion electronica y conforme a esto, abordan el concepto de
ruido. Shannon y Weaver afirman que con la eliminacion de cualquier

interferencia en la comunicacion, la transmision del mensaje seria 6ptima.

1.9.4 Modelo de David K. Berlo: De acuerdo a Berlo (2002, pp. 50-55), la
comunicacion es un proceso de interlocucion, de poder, de influencia, y de
control; puesto que el hombre, al cumplir con esta funcién, trata de influir en si

mismo Yy en su entorno.

Adicionalmente, este autor comenta que existen cinco técnicas de
comunicacion: las que sirven para codificar, como hablar y escribir; las
utilizadas para decodificar, tales como escuchar y leer; y la dltima que hace

referencia al pensamiento o al razonamiento.
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Proceso de comunicacion

Fuente
(posee un
propésito para
enviar el mensaje)

Encodificador
(coloca en codigos ‘
el mensaje)
Codigos
compartidos

.Receptor _ Decodificador Canal
(recibe el mensaje (traduce los (medio, portador

enviado por el codigos emitidos de mensajes)
emisor) por la fuente)

Figura 2. Modelo de Comunicacion de David Berlo

Tomado de Berlo, 2002, p. 50-53.

Nota: En este cuadro intervienen cuatro partes importantes en el proceso de
comunicacion: la fuente, el mensaje, el canal y el receptor. Incluye ademas los
codificadores, que son elementos que permiten la comprension del mensaje

tanto para el emisor como para el receptor.

En lo que respecta al mensaje, Berlo (2002, pp. 50-55) incluye al contenido,
cbdigo y tratamiento. El primero se refiere al material del mensaje; el segundo,
al conjunto de simbolos estructurados para generar un significado; y el tercero
incluye las decisiones de la fuente en relacion a la eleccion del codigo y

contenido.

Por otro lado, enfoca su modelo en cuatro factores que influyen en la fidelidad

del mensaje emitido por la fuente:

- Habilidades comunicativas: Referente a las habilidades del emisor para

encodificar el mensaje (hablar o escribir) y a las aptitudes del receptor
para decodificar el mismo (leer y escuchar).
- Actitudes: Si el emisor tiene una mala actitud hacia el receptor, o

viceversa, es probable que el mensaje no llegue de la mejor forma.
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- Nivel de conocimiento: El grado de conocimiento que la fuente posea

sobre un tema determinado puede afectar la claridad del mensaje; si la
fuente sabe “demasiado” es probable que utilice tecnicismos con los que
el destinatario no esté familiarizado.

- Posicién en el sistema socio-cultural: Para el envio de un mensaje es

necesario conocer algunos aspectos sobre los principales actores de la
comunicacion, como el rol que desempefian en la sociedad, sus
creencias, costumbres, formas habituales de conducta y valores
dominantes (Berlo, 2002, pp. 38-44).

En conclusion, los modelos de comunicacion son fundamentos teéricos que
permiten identificar los aciertos y errores que se cometen cotidianamente al
momento de intercambiar informacion con otros individuos. En la actualidad,
se ha dado mayor importancia al destinatario del mensaje y se asigna gran
responsabilidad al emisor, para que el mensaje sea comprensible y claro, de
manera que exista una retroalimentacion efectiva. Cabe destacar que en un
proceso circular, el emisor se convierte en receptor y viceversa, por lo cual es
esencial conocer los codigos manejados por ambos, su cultura, nivel de
conocimiento, actitudes, etc., con la finalidad de comunicar acorde a los

intereses de ambas partes.

1.10 Elementos que Intervienen en el Proceso de Comunicacion

Dentro del proceso de comunicacion se encuentran ciertos componentes que
permiten que éste se lleve a cabo, tomando en cuenta el entorno en el cual se
va a desarrollar y las personas u objetos que van a patrticipar, a continuacion se

presenta una explicacién de cada uno de estos elementos.
- Emisor o Encodificador

Es la fuente de informacion que inicia el proceso de comunicacién, ya que
elabora, codifica y emite un mensaje con el propdésito de influir en el receptor.
Alrededor de éste existe un contexto que condiciona el interés inicial del

proceso comunicativo, como presiones, voluntades, necesidad de
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reconocimiento, entre otras, que definen el estado animico entre el emisor y
receptor (Castellon, 2010, pp. 17,18). A esto, Roig (2002, p. 49) afiade que el

emisor puede ser una organizacién o un dispositivo automético.

Por lo tanto, el emisor es quien elabora el mensaje para iniciar el proceso
comunicativo, su responsabilidad es definir un codigo y un canal adecuado,
para que el receptor reciba la informacion sin distorsion; de esta forma, se
logrard una mejor comprension del mensaje y sera mas factible la existencia de

retroalimentacion.
- Receptor

Es aquel que recibe, interpreta y decodifica el mensaje, su respuesta es la
retroalimentacion; es quien cierra el proceso de comunicacion (Castellon, 2010,
p. 18). Asimismo, Roig (2002, p. 49) lo define como el destinatario del
mensaje, considerado como pasivo porque no es el iniciador del proceso

comunicativo; sin embargo, su pasividad no implica inaccion.

“La regla de oro de la comunicacion privilegia al receptor, antes que al emisor,

mensaje o al medio” (Costa, 2007, p. 68).

Es asi como se puede definir al receptor como quien recibe el mensaje, lo
interpreta, analiza, y dependiendo de la forma de llegada del mensaje, puede o
no comprenderlo. Al no ser quien inicia el proceso comunicativo, tiene la

posibilidad de decidir si contesta o no al estimulo del emisor.
- Cadigo

Es el lenguaje o los simbolos utilizados, como un idioma, el lenguaje de
sordomudos, la clave de Morse, el lenguaje técnico utilizado por abogados,

simbolos visuales, entre otros. (Castellon, 2010, p. 18).

Por lo cual, el codigo es manifestado como el lenguaje idéneo que permitird
gue el emisor y el receptor se comuniquen bajo un mismo simbolo, permitiendo

la comprension y el entendimiento dentro del proceso de comunicacion. El



16

adecuado empleo del cédigo hara factible la realizacion de las funciones de

comunicacion antes mencionadas.
- Mensaje

Es el contenido e informacion seleccionada y ordenada en simbolos que se
desean comunicar. Contiene simbolos verbales y claves no verbales. El
mensaje emitido y el recibido no siempre concuerdan, puesto que la
decodificacion del mensaje varia de acuerdo a los antecedentes del receptor
(Castellén, 2010, p.19).

-  Canal

Es el medio utilizado para transmitir el mensaje, puede ser una conversacion,
un medio escrito o electronico. EIl canal se divide en formal, como cartas,
escritos, comunicados, etc.; y en informal, el cual se lleva a cabo a través de

una interaccion social (Castellon, 2010, p.19).
- Retroalimentacion

Se produce cuando el receptor reacciona ante el mensaje del emisor, para
complementar la informacion. Si no existe retroalimentacion puede ser porque
el mensaje no se recibid, no se comprendidé o simplemente el receptor no quiso
responder (Castellon, 2010, p.20).

A esto Berlo (citado en Roig, 2002, p.52), afiade que puede haber una
retroalimentacion positiva o0 negativa, la primera lleva al cambio, mientras que

la segunda se caracteriza por mantener un estado constante.

En si, la retroalimentacion es la respuesta del receptor al mensaje enviado por
el emisor, es el elemento que completa el proceso comunicativo, puesto que
pone en comun los intereses, necesidades, puntos de vista y opiniones de las
dos partes. Considerando, que uno de los objetivos de la comunicacién es
generar un cambio en el receptor, se determina que la retroalimentacion es
positiva si consigue este objetivo, y negativa si el receptor se mantiene en su

posicion.
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- Contexto

Para Castellén (2010, p.21), es el entorno natural, social y humano que facilita
o dificulta la comprension del mensaje y el entendimiento comunicativo.
Argumentando esto, Roig (2002, p.50) menciona que prestar atencion al
contexto del mensaje es necesario para una adecuada codificacion y
decodificacion.

En resumen, el contexto es el momento y el espacio fisico en el cual se da el
proceso, tomando en cuenta ciertas circunstancias como el bagaje de
conocimientos, la cultura, y las experiencias tanto del emisor, como del
receptor. Su importancia se manifiesta en la comprension del mensaje, si el
contexto seleccionado es el adecuado el proceso de comunicacion se dara con

éxito, caso contrario, no habra feedback.
- Redundancia

Son los elementos innecesarios que aparecen en el mensaje y que sirven para
combatir el ruido (Castellon, 2010, p.21). De igual forma, Roig (2002, p. 54) le
define como el fragmento del mensaje que se puede prescindir sin que se

altere la informacion.

En otras palabras, es la repeticion del mensaje que muchas veces es
innecesaria porque solo refuerza el contenido; pero en otras circunstancias, su
presencia es fundamental para llenar vacios que dejo el primer mensaje
emitido, vacios que sin la redundancia no podran ser clarificados, y en este

caso no existird comprension entre el emisor y el receptor.

- Filtros

Son barreras mentales que intervienen en la comunicacidbn y que son
originadas por las experiencias de los individuos. Estos filtros pueden ser: la
imagen personal, la imagen que se tiene del interlocutor, la definicion de la
situacion, las motivaciones, sentimientos y actitudes, los habitos,

condicionamientos y expectativas (Castellén, 2010, p.23).
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A manera de conclusion, se define al filtro como un sistema mental por medio
del cual atraviesa el mensaje para ser interpretado por el receptor, en base a
sus sentimientos, experiencias, costumbres, habitos y otros condicionamientos

gue intervienen en la formacion de los filtros de comunicacion.

1.11 Comunicacién e Informacioén

Resulta pertinente aclarar la relacion dependiente y diferenciadora de la

comunicacion e informacion.

“La informacién ha sido el elemento fundamental para la dinamica de la historia
humana y ha traspasado incluso a las naciones modificando sus rostros”
(Rodrigo Mendizabal, 2002, p. 157). Esta aclaracion permite identificar la
importancia de este factor y de su influencia en el desarrollo social. Como dice
Barquero (2005, pp. 82,83), la informacion es un elemento generador de poder,
porque éste siempre estara asociado a los conocimientos que un individuo
posea conforme a un asunto de relevancia, a su capacidad de transmitirlos y

también a su voluntad de hacerlo.

Si no se desea difundir informacion (mensaje), simplemente no se puede iniciar
con el proceso de comunicacion, y sin un mensaje que transmitir, la interacciéon

entre individuos se vuelve confusa e inestable (Francisco Garrido, 2008, p. 29).

Si bien es cierto, informar consiste Unicamente en el envio del mensaje, la
comunicacion depende de esta accion para lograr una relacion dinamica entre

dos o mas personas (Castellén, 2010, p. 17).

En otras palabras, esta es una era donde la sociedad se alimenta
constantemente de informacion. Si no existen los canales adecuados de
transmision o simplemente, no se desea comunicar, la informacion queda
obsoleta y perdida en el tiempo. Ahora, afortunadamente se cuenta con
tecnologias que sirven como conectores entre individuos. La dependencia
mutua de la informacion y la comunicacién es tal que si ho se cuenta con una

buena fuente o con canales apropiados, el proceso puede quedar inconcluso.
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1.12 Formas de Comunicacion

El ser humano a lo largo del tiempo ha creado diferentes formas de
comunicacion, las cuales han variado de acuerdo a la historia, a la tecnologia y
sobre todo al desarrollo social; dentro del estudio de la comunicacion como

disciplina, se presentan dos formas bésicas que se explicaran en este punto.
1.12.1 Comunicacién Verbal

“El universo sonoro es una red continua de comunicaciones” (Costa, 2004, p.
59). Este universo esta conformado por cuatro clases de estimulos: las

palabras, los ruidos, la muasica y los silencios.

Costa (2004, p. 59), comenta que las palabras constituyen un lenguaje
simbolico. A la vez, aflade que los avances tecnolégicos en comunicacion

verbal hacen a los individuos mas interdependientes.

Argumentando esto, Costa (2004, p. 60) comenta que al hablar de
comunicacion verbal, se aborda también el concepto de ruido, el cual se
presenta en la naturaleza, en las actividades que realiza el hombre, y en los

signos sonoros convencionales.

En conclusién, la comunicacion verbal es aquella que se expresa a través del
habla, en la cual las palabras, los silencios, la musica y el ruido conforman
estimulos que facilitan o dificultan el contacto comunicativo. Dentro de la
comunicacion, esta forma de interaccion es usual entre los seres humanos y
cuenta con la particularidad de permitir que el emisor oculte sus pensamientos
y opiniones a través del silencio, o que maneje las palabras a su favor,

modificando ciertas realidades, es decir que engafie a su interlocutor.

1.12.2 Comunicacion No Verbal

Castellén (2010, p. 67), dice que la comunicacién no verbal refuerza a la
comunicacion verbal, puesto que el comportamiento no verbal comprende

todas las sefiales relacionadas con una situacion de comunicacién que no son
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palabras escritas u orales. Como complemento, Roig (2002, p. 87) la define
como un proceso complejo en el cual intervienen las personas, el tono de voz y
los movimientos del cuerpo; motivo por el cual los mensajes no verbales tienen

mayor impacto que los verbales.

Clasificacion de la
Comunicacion No Verbal

No Verbal Corporal

‘ No Verbal Vocal ’ tlo Verbal Espacial

La kinésica es el area que
estudia los mensajes no
verbales corporales, y proviene
del griego kinen: mover. En ella
se encuentran las expresiones
faciales, el tacto y los
movimientos corporales.

{aralingilistica: Es el area
del conocimiento que estudia
los mensajes no verbales
producidos por la voz, como:

la calidad de Ila Vvoz
vocalizaciones y pausas. Los
— fendmenos acusticos de la

voz, son variados y permiten

Proxémica: Edward T. Hall, el
padre de esta rama, define a la
proxémica como el estudio de
la manera en que el hombre
percibe, estructura y utiliza sus
espacios personales y sociales.

reconocer la edad, el aspecto
fisico, la ocupacién, la clase
social, el sexo, el nivel de
educacién 'y la  regién
%ogra’ﬁca del emisor.

égacio intimo: La zona mas
cercana al hombre; de 0. a 0.5 m.

de distancia.

Espacio _social _y consultivo:
Espacio que la gente utiliza para
|| interactuar socialmente, ya sea

con conocidos o extrafios; de 0.5
m. a 3.5 m. de distancia.

Espacio publico: Area donde la
gente percibe interacciones como

impersonales y andnimas; de 3,5

Qen adelante /

Figura 3. Clasificacion de la Comunicacion No Verbal.
Tomado de Castellon, 2010, p. 73-80.
Nota: Este mapa conceptual explica la clasificaciébn de la comunicacion no

verbal, y expone los componentes de cada division.

Ante esta amplia explicacién de la comunicacién no verbal, se puede deducir
gue esta forma de comunicar, es la mas importante dentro de la comunicacion,
ya que a través de posturas, gestos, ademanes, movimientos, tono de voz,
distancia, temporalidad, espacio fisico, etc. se puede reforzar o negar el
mensaje emitido. Incluso, la comunicacion no verbal presenta la posibilidad de

comunicar aun cuando no es el objetivo hacerlo, ya que varios movimientos
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corporales son impulsivos e incontrolables. Por lo tanto, es primordial aprender
sobre el arte de la comunicacion no verbal para definir los verdaderos deseos,
opiniones y pensamientos del emisor; y también para no comunicar mas alla de

lo que realmente se pretende.
1.12.3 Comunicacion Intrapersonal

“Obliga que nuestra atencién se centre en el procesamiento, la comprensién, el
recuerdo y la interpretacion de la informacion, y con ello la interaccion que hay
entre sujeto y medio” (Roig, 2002, p. 33). En base a esto, Garrido (2008, p.
22), menciona que la comunicacion intrapersonal permite que se generen los
espacios de meditacion y el pensamiento, dando sentido al crecimiento

espiritual e intelectual del sujeto.

Como resultado, la comunicacion intrapersonal es aquella que se da en el
individuo como tal, es decir permite que la persona reflexione acerca de la

informacion que obtiene del medio.

1.12.4 Comunicacion Interpersonal

“El analisis se centra en el discurso, sus formas, adhesién, control, jerarquia,
conjunto de normas, establecimiento de limites, influencia y difusion” (Roig,
2002, p. 33). A esto, Garrido (2008, p. 22) afiade que mediante la
comunicacion interpersonal, se analiza el comportamiento del sujeto al

interactuar con sus semejantes.

Sin duda, la comunicacion interpersonal es aquella que se da entre individuos,
resaltando la relacibn que la persona mantiene con sus pares. En otras

palabras, es la interaccién del ser humano con la sociedad.

1.12.5Comunicacion Masiva

Castellén (2010, p. 151), le define como el desarrollo y transmision de

mensajes a una audiencia grande, mediante los medios de comunicacion
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masiva. Al mismo tiempo, afirma que la retroalimentacion en este tipo de

comunicacion es limitada, por la falta de un ambiente interactivo.

Igualmente, Roig (2002, p.33) comenta que este tipo de comunicacién se basa
en la produccién multiple o masiva y en la extension de la audiencia anénima.
Bajo esta perspectiva, define a la masa como sujetos con bajo grado de
interaccién entre ellos y bajo nivel de conciencia grupal, quienes han perdido su
individualidad.

Esto permite definir a la comunicacion masiva como aquella que se dirige a una
audiencia amplia, conformada por diferentes publicos, lo cual imposibilita que
el mensaje llegue directamente a cada uno, obligandole al emisor a crear un
mensaje capaz de ser decodificado por todos los receptores. Dentro de este

tipo de comunicacion, los medios masivos son los protagonistas.

1.13 Comunicacion Corporativa

Esta disciplina ha ido tomando relevancia en los ultimos afios y no sélo es
considerada necesaria en las grandes empresas, las PYMES también han
caido en cuenta de lo mucho que puede influir el manejo adecuado de la
Comunicacion Corporativa, en su reputacion y crecimiento. A continuacion se

abordaran algunos puntos de interés respecto a esta disciplina.
1.13.1La importancia de Saber Escuchar

Nichols y Stevens (2000, p. 2), mencionan que la comunicacion en las
empresas depende mas de la palabra hablada que de la escrita; ademas, la
fortaleza de la comunicacion verbal esta en la manera como se escucha, mas
no en cdmo se habla. Un estudio realizado por la Universidad de Florida y por
la Universidad Estatal de Michigan revel6 que una persona después de
haberse enterado de algo, olvida de un tercio a la mitad de ello, dentro de las

siguientes ocho horas.
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A la vez, afirman que cuando una persona escucha a otra, pierde la
concentracion con facilidad, porque el cerebro humano piensa mucho mas
rapido de lo que habla. Una persona que escucha eficientemente, emplea su
pensamiento en el mensaje que recibe y evita desviarse, por medio de cuatro

Procesos:

a) El escuchante prevé a lo que lleva el discurso.

b) Aprecia las evidencias dadas por el hablante.

c) Revisay resume los puntos de la conversacion.

d) Escucha entre lineas, presta atencion a la comunicacion no verbal (Nichols
y Stevens, 2000 p. 3).

- Ventajas en la Empresa

La mejora de la escucha puede ser de gran utilidad para las empresas, ya que
de alguna manera se puede ahorrar en la comunicacion. Al utilizar una
comunicacion verbal, se prescinde de muchos elementos que se utilizan en la
comunicacion escrita, como: mas personal, mas papel, y mas equipos
tecnoldgicos. “En la comunicacion oral intervienen mas sentidos humanos que
en la visual; y si se produce una buena escucha se pueden comunicar mas

cosas en un solo mensaje” (Nichols y Stevens, 2000, pp. 15,16).

Como conclusién, una buena escucha es esencial para una comunicacion
ascendente eficaz, puesto que asi los colaboradores hablaran con mayor
libertad, lo cual incrementara la confianza entre los diferentes mandos de la

institucion, generando un clima laboral mas armonico.

1.13.2 Antecedentes de la Comunicacién en las Organizaciones

A fines de la década de los treinta e inicios de los cuarenta, se empezo a hablar
de la teoria moderna de la comunicacién organizacional, a pesar de que ésta

se consolido en los afios 60 (Castellén, 2010, p.181).

Para comprender el origen de la comunicacién, Costa, Garrido y Putnam (2002,

p.12) mencionan a Wiener, quien compara la comunicacion con la cibernética;
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relacionando procesos de tipo software (mensajes u Ordenes), con resultados
de tipo hardware (fisicos y mesurables): lo que ahora se experimenta en la
relacion existente entre los actos y mensajes de la comunicacion empresarial.
De esta manera, se puede inferir que la cibernética se convirti6 en una

axiologia de la comunicacion.

Costa y otros autores (2002, p. 13) afirman que a inicios de los ochenta,
aparecen los primeros estudios que muestran a la teoria de la comunicacion
como un modelo aplicado a la imagen. A principios de la década de los
noventa, las nuevas tendencias del management en las empresas demuestran
la necesidad de contar con una integracion flexible de los elementos de la

comunicacion, es asi como surge la comunicacion estratégica.

La comunicacion en las organizaciones se inicié con el propésito de crear un
clima favorable entre el personal y los directivos de la empresa, para que exista
un ambiente motivador de trabajo. También su finalidad era modificar
conductas, efectuar cambios, hacer productiva la informacién y cumplir metas
dentro de la empresa. “Ninguna organizacion puede funcionar con eficacia sin

un buen sistema de comunicacion” (Castellén, 2010, p.182).

De igual manera, Castellon (2010, p. 182) asegura que el estudio de la
comunicacion organizacional se dio cuando en los afios cincuenta surgio el
movimiento de las relaciones humanas, entonces se suscito la importancia de
la comunicacion formal e informal, la necesidad de los administradores con
habilidades de comunicacion y el valor de tomar decisiones compartidas. Para
los afios sesenta, quienes percibieron a las organizaciones como sistemas

sociales sefialaron a la comunicacién como la sangre vital de la empresa.

1.13.2.1 La Influencia de Ila Globalizacibn en Ila Comunicacién

Corporativa

La globalizacion, también llamada mundializacién, tiene que ver con la
circulacion de bienes, capitales, mensajes y personas, donde el estado

desaparece, pues la economia comienza a depender de otros paises. Es de
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caracter econémico, pero al mismo tiempo involucra aspectos culturales,
politicos, cientificos y tecnoldgicos, de interés general (Mendizabal, 2002, pp.
56-64).

Este fendmeno tiende a traspasar los limites geograficos, la cultura y las
préacticas sociales, o lo que se conoce mejor como multiculturalismo (contacto y
fusion entre dos o mas culturas). Bajo este pardmetro, Mendizdbal (2002, p.
49) establece la importancia de la mundializacion pues, como efecto de la
integracion de mercados, las relaciones sociales y humanas se han vuelto

complejas, dando apertura a nuevos espacios y formas de interaccion.

Esta complejidad es uno de los signos del nuevo milenio, al igual que la
necesidad de informacion, del avance de las telecomunicaciones, del uso
predilecto de la informatica y del desarrollo del internet, o también conocido
como web 2.0. Y se vuelve cada vez mas significativa con la aparicion de
nuevos elementos que afectan a la sociedad y a las empresas actuales (Costa,
2007, p. 59).

La necesidad de los individuos por poseer mayor cantidad de informacion y de
mejor calidad, ha provocado cambios en sus conductas y actitudes, lo que a su
vez ha llevado a las empresas a cambiar su modo de actuar (Garrido, 2008, p.
24). Ahora los consumidores son mas exigentes y menos ingenuos, esperan

gue las compaiiias les den siempre lo mejor.

En este sentido, Garrido (2008, p. 24), afirma que el impulso de las
macrotendencias tiende a transformar la identidad (ser) y la cultura (hacer) de
las organizaciones durante su proceso de adaptacion a la nueva sociedad del

conocimiento.

Por esta velocidad de los cambios, Mendizabal (2002, p. 63) propone utilizar
estratégicamente los recursos intangibles de las empresas, como el
conocimiento, el recurso humano y las TICS (Tecnologias de la Informacién y
de la Comunicacion) para transformarlos en valores Unicos que vuelvan a la

empresa mas notoria ante un mercado mas saturado.
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Para concluir, el surgimiento de la comunicacién empresarial inicié cuando los
administradores presenciaron la necesidad de crear vinculos con los
colaboradores, dar a conocer los planes estratégicos y sobre todo generar
tacticas para llegar de una manera adecuada a los diferentes publicos de la
organizacion; todo esto con el objetivo de generar un valor agregado para los
clientes potenciales y para los consumidores. Asi también, con el auge de las
Relaciones Publicas se impulsé la gestion de las comunicaciones dentro de las

empresas e instituciones.

Es destacable también comprender que las empresas del siglo XXI deben
mantener una estructura flexible para afrontar los cambios que van a continuar
suscitindose como consecuencia de la mundializacion. Estar a la vanguardia
con el desarrollo tecnolégico ya no es una opcion, sino una obligacion, puesto
gue las necesidades de los clientes son tan variables y vertiginosas que de no
contar con los recursos que permitan mayor agilidad, la empresa puede

volverse obsoleta y poco o nada valiosa.

1.13.2.2 Comunicacion Estratégica

Para establecer el concepto y la aplicacion de la comunicacion estratégica en la
sociedad y en las organizaciones del nuevo milenio, se debe en primera
instancia, comprender la importancia del vocablo “estrategia” en el mundo

corporativo.

Se conoce como estrategia a un conjunto de acciones que se llevan a cabo
para alcanzar un determinado fin. “Se puede considerar como un proceso
planificado que es intentado y a la vez como un proceso naciente, que se
define como emergente; es decir, un proceso de permanente reconstruccion y
adaptaciéon” (Garrido, 2008, p. 40). Si bien es de vital importancia para el éxito
corporativo, muchas empresas restan interés a este elemento, sea por el
tiempo que se debe invertir en su elaboracion, ejecucién y evaluaciéon, como

por la inversion econdémica que requiere.
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De todas formas, como comenta Norton (citado en Garrido, 2008, p. 19), en el
caso de que las compafiias decidan priorizar esta etapa en su proceso de
planificacion es considerable que sepan que las estrategias formuladas por la
empresa deben darse a conocer a todos los miembros de la organizacion, de
manera que éstos identifiquen de qué manera pueden colaborar con el
cumplimiento de la misma y lograr los objetivos planteados. Esto generara un
compromiso por parte del publico interno (Garrido, 2008, p. 42).

Estas opiniones de Norton y Garrido son interesantes puesto que en la
empresa, un programa de comunicacion de la estrategia, puede ser generadora
de cambios en sus procesos de gestion. En primer lugar, se brinda mayor
importancia al receptor, utilizando los codigos y las formas apropiadas que
ayudan a que el mensaje llegue lo mas claro posible. En segundo lugar, se
puede transmitir la coherencia de las decisiones de la empresa; es decir, que
los directivos expliquen los lineamientos tacticos para aumentar la confianza de
los colaboradores en la gestion del director. En tercer lugar, se delegan
responsabilidades y plazos de cumplimiento, lo que aumenta la productividad y
el nivel de compromiso del cliente interno. En cuarto lugar, un programa de
comunicacion estratégica es fundamental para la optimizacion de recursos ya
que los colaboradores al ser comunicados del sentido estratégico de sus
funciones, pueden focalizar su trabajo, utilizando eficientemente los elementos
(Garrido, 2008, p. 48).

La idea de dar a la comunicacion una connotacion estratégica admite la
creacion de ventajas competitivas y diferenciadores que brindan mayor

notoriedad a una organizacion (Costa et al., 2002, p. 111).

En si, la interdependencia entre estrategia y comunicacion dan como resultado
el origen de la comunicacién estratégica. Esta Ultima es la practica que busca
crear vinculos positivos con el entorno cultural, social y politico de la empresa,
alineando siempre sus acciones a los intereses u objetivos que persigue la

misma (Tironi y Cavallo, 2004, p. 27).
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Se debe resaltar ademas que la comunicacion estratégica y la corporativa
estan en estrecha relacion. Dolphin (citado en Tironi y Cavallo, 2004, p. 35), da

a conocer sus semejanzas basandose en tres parametros:

- Prioridad: Ambas establecen la vision corporativa y elaboran una
estrategia de comunicacién que conduzca a esa vision.

- Finalidad: Comunicacion corporativa y estratégica permiten a la
organizacion evaluar las actitudes de los publicos que tienen un impacto
sobre ella.

- Funcién: Las dos manejan la reputacion de la compafiia.

Incluso Costa y otros autores (2002, p.112), alegan que el propdsito de la
comunicacion estratégica es suscitar y mantener una combinacion de todos los
sistemas y subsistemas que conforman la empresa y la sociedad, para reflejar
una imagen coherente y coordinada (funcion primordial de la comunicacion

corporativa).

En términos generales, el difundir internamente lo que la empresa desea lograr
en un futuro inmediato o lejano posibilita que los esfuerzos divididos de los
distintos departamentos se enlacen y aceleren el cumplimiento de los objetivos.
Sin embargo, esta transmision de la estrategia no solo debe hacerse con la
finalidad de aumentar la productividad, sino también para crear un clima laboral
favorable, el cual se vea reflejado en la identificacién de los colaboradores con
el que hacer de la empresa, y en la imagen percibida por los clientes,

proveedores, accionistas, etc.

1.13.3 Definicion de Comunicacién Corporativa

Para Capriotti (1999, p. 72), la Comunicacion Corporativa son todos los
recursos de comunicaciéon que dispone una organizacion para llegar
efectivamente a sus publicos. Es todo lo que una empresa dice sobre si misma

mediante su conducta corporativa y accién comunicativa.
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1.13.3.1 Conducta Corporativa

Segun Capriotti (1999, p. 73) la conducta corporativa se manifiesta mediante

las acciones ejecutadas por la empresa; los publicos definen esta Conducta

segun su percepcion de lo que compafiia hace o deja de hacer en su

cotidianeidad.

El conjunto de la actuacion cotidiana, se diferencia por:

Conducta Interna: Accion habitual que se realiza dentro de la empresa y

gue es evaluada por los empleados. Una adecuada conducta interna
permite mayor motivacion e integracién de los colaboradores, lo cual se
ve reflejado en el rendimiento y la productividad.

Conducta Comercial: Se refiere al intercambio mercantil con los

consumidores, manifestado en lo que la empresa vende y en su manera
de hacerlo.

Conducta Institucional: Para Capriotti (1999, p. 81) son los actos que la

empresa ejecuta en su entorno, a nivel sociocultural, politico o
economico. Esta conducta se desarrolla por medio de una posicién
publica de la compafia ante temas de interés comunitario, o lo que

mejor se conoce como responsabilidad social.

1.13.3.2 Acci6én Comunicativa

Es el conjunto de actividades de comunicaciéon que la organizacion elabora

voluntariamente para transmitir sus mensajes y llegar a los diferentes publicos.

Segun Capriotti (1999, pp. 85, 86) esta se divide en:

Comunicacion Interna: Esta comunicacion estd conformada por los

miembros de la organizacion y se la pone en practica a través de los
canales internos. Su objetivo es lograr la aceptacion de los empleados
respecto a los fines de la organizacion, y la integracion de los mismos en

los proyectos de la empresa.
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- Comunicacion Comercial: Es la comunicacion de marca o de producto

realizada para llegar a los consumidores actuales y potenciales. Su
finalidad es conseguir la preferencia y decisibn de compra, de los
posibles clientes.

- Comunicacion Institucional: Son los mensajes que la empresa transmite

como sujeto social. Este tipo de comunicacion tiene como meta
establecer lazos perdurables con todos los publicos con los que se
relaciona la compafiia, no con un fin comercial, sino con el propésito de
generar credibilidad y confianza ante estos, para conseguir la aceptacién

e incorporacion a su nivel social.

Segun lo mencionado anteriormente, Costa y otros autores (2002, p. 77) acotan
gue la Comunicacién Corporativa “tiene lugar en los ambitos interno (el del
colectivo humano que integra la organizacion), intermediario (los proveedores,
accionistas, lideres de opinidn, prescriptores, mercado de trabajo,
administraciones, etc.) y externo (clientes reales y potenciales, organizaciones

de consumidores y usuarios, opinion publica, etc.)”.

Ademas de identificar los ambitos de la Comunicacién Corporativa, resulta

importante también diferenciar las tres formas que son parte de esta disciplina:

1.13.3.3 Comunicacién de Direccién

Fayol (citado en Van Riel, 1997, p. 9) define a los directivos, miembros de la
direccion, como aquellos que ejecutan el trabajo a través de personas; su rol
incluye funciones de planificacion, respecto a las actividades a realizarse y a
los plazos de ejecucién; organizacion, del trabajo de los colaboradores;
coordinacion, de los esfuerzos de los distintos departamentos hacia un mismo
fin; y control, del cumplimiento de las estrategias, tacticas y cronograma. A
esto Van Riel (1997, p. 9), argumenta que no se puede dirigir a nadie que no
quiera ser dirigido, por lo que, uno de los objetivos del director es convencer a
cada subordinado que las metas de la organizacién son deseables. Tim (citado

en Van Riel, 1997, p. 9) afirma de igual manera, que la comunicacion es
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importante no solo para transmitir autoridad sino también para lograr

cooperacion.

Segun Pincus, Robert, Rayfield y DeBonis (citados en Van Riel, 1997, p. 9) los
directivos, mandos medios y ayudantes de direccion utilizan la comunicacion

para:

Desatrrollar una vision compartida de la empresa, es decir conseguir que

las metas de la organizacién se acoplen a los objetivos personales y
profesionales de cada colaborador.

- Establecer v mantener la confianza en los lideres de la organizacion,

para que los empleados estén de acuerdo en permitir que una persona
guie su trabajo.

- Iniciar el proceso de cambio, para no generar incertidumbre lo mejor es

utilizar la comunicacién como primera estrategia para iniciar un cambio.

- Dar poder y motivacion a los empleados, en otras palabras, lo mejor es

brindar al personal cierta autonomia en la toma de decisiones, de tal
forma que se sientan importantes dentro de la empresa. Igualmente, la
motivacion es un factor indispensable para mejorar la productividad de

los colaboradores.

1.13.3.4 Comunicaciéon de Marketing

Esta comunicacion apoya la venta de bienes o servicios. El marketing directo
es actualmente uno de los aspectos mas relevantes dentro de la actividad
comercial y es descrito por Knecht y Stoeling (citados en Van Riel, 1997, p. 10)
como “una forma de publicidad directa distribuida de manera personalizada por
correo”. Lo mejor de esta herramienta es que admite el contacto directo entre
el vendedor y el posible comprador, haciendo factible satisfacer las
necesidades de cada cliente. Generalmente, la comunicacion de Marketing
posee la mayor parte del presupuesto total designado a la comunicacién en

una organizacion.



32

1.13.3.5 Comunicacién Organizativa

En este caso la comunicacién organizativa es tomada en cuenta como un
término general que incluye a las Relaciones Publicas, vinculos con la
administracion gubernamental, relaciones con el inversor, publicidad
corporativa, comunicacion ambiental y comunicacion interna. La caracteristica
comln entre éstas es que todas se dirigen a un publico determinado, ademas

que estan firmemente sostenidas en la organizacion (Van Riel, 1997, p. 14).

Como se observa, existe gran cantidad de clasificaciones que los especialistas
en comunicacion corporativa han hecho para conseguir que tanto, las
empresas como los publicos, reconozcan el rol que juegan en los tiempos
actuales. Lo sustancial se deja a consideracion de los diversos actores que
conforme a la situacion de la empresa, a la posicidn que ocupan como publico
y a los objetivos que persiguen, optaran por utilizar o inclinarse mas hacia una

forma de comunicacion, un tipo de conducta y/o un accionar comunicacional.

1.13.4 Premisas basicas de la Comunicacién Corporativa

Capriotti (1999, pp. 2, 3) sugiere que la Comunicacion Corporativa tiene una
serie de premisas fundamentales, que son los cimientos sobre los cuales se

sustenta:

- Todo comunica en una organizacion: En una compafia la publicidad, las

relaciones publicas, la actividad cotidiana de la empresa (productos y
servicios) y el comportamiento de sus miembros, son aspectos que
comunican como es la empresa y cOmo actla en su entorno. Es de
suma relevancia que todos estos factores sean planificados, de manera
gue sean congruentes entre si y que no pongan en duda la credibilidad y
reputacion de la compafiia. “Lo que los publicos piensan de una
empresa es el resultado de la comunicacién, como también de su
experiencia y de la experiencia de los demas con la empresa” (Capriotti,
1999, pp. 2, 3).
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- La Comunicacién Corporativa es generadora de expectativas: Todas las

actividades que ejecuta la empresa manifiestan lo que se puede esperar
de sus productos o servicios, asi como de la propia organizacion. Esto
genera expectativas en los publicos, de tal forma que el cumplimiento de
éstas influira en la percepcion que los mismos se formen, respecto al
compromiso de la compafia.

- La Comunicacion Corporativa debe estar integrada: En muchas

situaciones debido a la existencia de “especialistas” en los distintos
departamentos de la empresa, como Publicidad, Relaciones Publicas y
Marketing; la comunicacion tiende a fragmentarse. En estos casos, el
area de comunicacion debe actuar como cohesionadora de las distintas
disciplinas, para que actien bajo los objetivos corporativos en si y no
unicamente bajo sus metas departamentales. Lo adecuado es identificar
las necesidades comunicativas de los publicos a los que se quiere llegar,
y en torno a esto, establecer los objetivos, el mensaje a transmitir y las
acciones respectivas (sean éstas de publicidad, de relaciones publicas,

etc.) a manera de obtener la coherencia comunicacional.

Para resumir, estas premisas ayudan al comunicador corporativo a comprender
el eje de su labor y a tomar en cuenta que su trabajo es sustancial para la
formacion de una imagen positiva de la empresa. La ejecucion de acciones 0
la ausencia de estas comunican y generan una percepcion por parte de los
publicos; de manera que el trabajo de un comunicador corporativo se debe

centrar siempre en mantener una vision holistica.

1.13.5Relacién de la Comunicacion Corporativa con Disciplinas Afines

Dentro de la Comunicacién existen diferentes ramas que la gestionan y la
ponen en practica de distintas maneras y con intenciones diferentes;
manteniendo cierta relacion entre si. Por lo cual, es necesario analizar como la
comunicacion corporativa se relaciona con disciplinas afines como la publicidad
y el marketing, a fin de comprender las diferencias que existen entre éstas y lo

Importante que es relacionarlas para obtener mejores resultados.
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1.13.5.1 Publicidad

La Publicidad es una accion de comunicacion unidireccional que se da a través
de los medios de comunicacion masivos; su objetivo es la venta de una marca
(Barquero, 2005, p. 4). Este mismo autor resalta que en la Publicidad,
normalmente se paga a un lider para que anuncie un producto o una empresa,
pero lo éptimo es lograr que este lider promociona la marca sin dinero de por
medio, de manera que pueda ser difundido y como efecto, aumente la
credibilidad hacia la compafiia (Barquero, 2005, p. 82).

Chaves (2008, p. 16), considera a esta disciplina como uno de los canales de
emision de la imagen corporativa, a pesar de que muchos otros autores ven a

la Publicidad como elemento del mix de Comunicacion de Marketing.

Percy y Rossier (citados en Van Riel, 1997, p. 10) por su parte, definen a la
Publicidad como un proceso de persuasion relativa indirecta, basada en la
informacion sobre los beneficios del producto disefiado para crear impresiones

favorables, que lleven a la compra de dicho producto.

1.13.5.2 Marketing

Al Marketing le interesa primordialmente el posicionamiento de un producto o
servicio, ofrecido por una empresa. Su meta son los consumidores, sus
adversarios son los competidores, y su campo de accion es el mercado
(Cavallo y Tironi, 2004, p. 28).

El Marketing, segun Rodriguez (1999, p. 100) es un proceso que comprende la
generacion de ideas, bienes y servicios, asi como la gestion de los demas
elementos del Marketing Mix (precio, plaza, promocion), con la finalidad de

satisfacer las necesidades de la empresa y del consumidor.

En argumento a esto, Barquero (2005, pp. 103,104) sefiala que el Marketing se

define como un conjunto de técnicas orientadas al manejo 6ptimo del producto,
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precio, promocion y plazas de distribucion de un producto o servicio

determinado.

“‘En ambitos como la politica, la administraciéon publica o los problemas
sociales, se han aplicado los principios y técnicas del marketing para promover
nuevas actitudes, modificar comportamientos o conseguir el apoyo de la
sociedad” (Rodriguez, 1999, p. 100).

En términos generales, el Marketing informa, persuade y motiva. Detecta las
necesidades, estimula a la demanda y desarrolla productos o servicios que
satisfacen estas necesidades del consumidor. Es asi como el Marketing y la
Comunicacion Corporativa se integran, puesto que esta Ultima abarca el
contexto donde se ubican las diversas técnicas de promocién de los productos

y servicios (Rodriguez, 1999, p. 100).

Es necesario sefialar que la comunicacion de marketing y la publicitaria “tienen
gue ser coherentes con la comunicacién institucional, puesto que la imagen
proyectada de la organizacion interviene decisivamente en la imagen de marca.
Todo esto es preciso integrar en una comunicacion corporativa global que

responda a las necesidades de la compania” (Rodriguez, 1999, p. 102).

En conclusion, la Publicidad es una accién comunicativa que difunde la imagen
de una empresa, producto o servicio, con la finalidad de que el publico pruebe
dicho producto, utilizando los medios de comunicacion masivos y considerando
los ideales de los consumidores para persuadir de mejor manera. Por otro
lado, el objetivo primordial del Marketing es posicionar un producto o servicio a
través de la gestion del marketing mix: precio, plaza, promocién, producto y
publico, en este punto es necesario acotar que al autor le faltd mencionar dos
elementos del Marketing Mix (publico y producto). Ademas, el marketing basa
sus estrategias considerando las necesidades y preferencias de los
consumidores y los atributos que una organizacion es capaz de brindar al

mercado.



36

1.13.6 Tipos de Comunicacién en las Organizaciones

Castellon (2010, p. 194) menciona que los canales son los conductos por los
cuales se transmiten los mensajes. En las organizaciones se los pueden

encontrar de dos tipos, formales e informales.

1.1.1.1 Formal

Conlleva contenidos solicitados por la empresa, incluyendo la comunicacion
descendente (de mandos altos a colaboradores), ascendente (de empleados a
jefes) y horizontal (entre individuos de diferentes departamentos pero con
posiciones similares). Segun Castellon (2010, pp. 195, 196) en este tipo de

comunicacion predomina la forma escrita.

Acorde a Roig (2002, p. 221) la comunicacion formal es un proceso por el cual
la organizacion se relaciona con sus miembros, sin alejarse de sus

comportamientos usuales.

1.1.1.2 Informal

Castelldn (2010, p.196) asegura que este tipo de comunicacion se basa en las
relaciones personales y sociales que surgen espontaneamente, por la
necesidad de las personas de comunicarse con alguien que no se encuentra en
su canal formal. En ocasiones, los directivos usan este tipo de comunicacion
para evaluar el desempefio de los canales formales establecidos en la

empresa. Aqui, en cambio, predomina la comunicacion oral.

En resumen, el conocimiento de los canales formales e informales mas
implementados por las empresas ayuda a los directivos y a los propios
empleados a comunicarse de una mejor manera. Si bien los informales pueden
dar paso al aparecimiento de rumores, son también una forma efectiva de
llegar a los colaboradores. Los formales en cambio, al ser de caracter mas
serio son ideales para emitir contenidos de importancia para la compafia. La

clave estd en saber reconocer en qué momento se deben utilizar los canales
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formales y en qué situaciones el uso de los informales puede generar dafios a
la empresa. Ademas, también se debe identificar qué defectos se estan
manifestando en los diferentes canales, para arreglarlos y que se vuelvan

aliados en la estrategia de la organizacion.

1.13.7 Principales problemas de la Comunicacion

Segun Brandolini y Gonzalez (2008, p. 40, 41), muchas veces los principales

problemas de comunicacién se pueden dar por varios motivos como:

- Desconocimiento de las tareas que realizan los deméas sectores dentro
de una misma area.

- Contradiccion entre lo que la empresa requiere y lo que los diferentes
departamentos llevan a cabo.

- Ignorancia acerca de la estrategia global de la compaiiia.

- Los empleados se enteran de novedades por la comunicacion externa o
por comentarios ajenos a la empresa, lo cual genera incertidumbre.

- Tension y mal humor.

- Los mensajes no llegan o son contrarrestados con rumores.

- La comunicacion de la empresa tiene poca credibilidad.

- Falta de intencién de comunicacion por parte de la empresa.

Con esto se puede clarificar que la falta de comunicacion, no sélo se traduce
en un mal clima laboral, sino que también conlleva errores en los procesos
productivos, lo cual es perjudicial para la empresa (Brandolini y Gonzalez,
2008, p. 41).

1.13.7.1 Barreras

Las barreras que se describen a continuacion son aquellas que dificultan una
buena comunicacion, y son las que impiden el intercambio de informacion en la

gestion empresarial.
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- Personales: Interferencias que parten de las caracteristicas intrinsecas
del individuo, como sus emociones, percepciones, valores, creencias,
etc.

- Semanticas: Radican en la aceptacion del lenguaje y su decodificacion.
Estas barreras surgen cuando los cédigos manejados por el receptor no
son los mismos que utiliza el receptor, y viceversa. Un ejemplo de esto
puede ser la diferencia de idiomas o de lenguaje.

- Fisicas: Dadas por la seleccion inadecuada de los medios para
transportar el mensaje. Tanto la fuente como el destinatario deben estar
familiarizados por los canales.

- FEisiologicas: Limitaciones funcionales de las personas que intervienen
en el proceso de comunicacion. Por ejemplo, dificultades para escuchar
0 para hablar.

- Psicolégicas: Parten de la manera que cada persona percibe y
comprende el mensaje, de acuerdo a sus experiencias y recuerdos
vivenciales.

- Administrativas: Barrera formada por la estructura de la organizacion.
(Castellon, 2010, p.22)

1.13.7.2 Rumor

“Los rumores son una parte natural del sistema de comunicacion de toda la
empresa” (Ritter, 2008, p. 25). Es un canal informal donde circula la

comunicacion informal con un alto nivel de penetracion.

Acorde a este autor (2008, p. 25) la difusién de rumores es un mecanismo
implementado por los miembros de un grupo para hacer circular informaciones
gue esos individuos consideran necesarias. Por este motivo se lo conoce
también como “radio de pasillo” y sus desventajas son que no esta bajo el
control de los gerentes ni de los empleados y que se moviliza en todos los

sentidos jerarquicos de la organizacion.
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No obstante su naturaleza informal y &gil lo hace mas eficiente que los canales
formales, que dependen siempre de aprobaciones para divulgar noticias entre
los empleados (Ritter, 2008, p. 26).

Segun Allport y Postman (citados en Ritter, 2008, p. 26), existen dos
condiciones que controlan la intensidad de la divulgacion del rumor: la
importancia del tema para las personas y la ambigledad de los hechos a los
gue esta asociado el rumor. Esto significa que, los temas poco importantes o

los cuales estén claros para el personal no generaran rumores.

Conforme a la clasificacion del rumor, Castellén (2010, p. 197) propone tres
categorias:

- Rumores de castillo en el aire: llusiones propias de la gente que pone en

circulacion los rumores, normalmente estos se vuelven un reflejo de sus
deseos.

- Rumores de fantasmas: Surgen de temores y preocupaciones. Pueden

darse por la incertidumbre y como consecuencia de la falta de
informacion.

- Rumores de cuiia: Destruyen lealtades y dividen grupos. Con esto se

busca fragmentar a la empresa y generar rivalidades.

Ante el rumor, los gerentes tienen tres opciones: ignorarlos, participar solo
cuando sirven a un propésito y ser miembros activos del “radio pasillo” (Ritter,
2008, p. 29). Con la primera alternativa se debe tener cuidado puesto que de
ser un rumor negativo para la empresa, se puede afectar el clima laboral e
incluso la reputacién de la misma. La segunda opcién es realmente para
conocer el estado del rumor y tomar acciones ante éste; y la tercera, contribuye

a fortalecer el rumor.

Para concluir, después de haber revisado los principales problemas que se
originan en la comunicacién, es posible asumir que las barreras son el punto de
partida para distintas situaciones como: confusion, distorsion del mensaje, falta
de atencién, discontinuidad de la informacion, entre otros; lo cual afecta

directamente al proceso comunicativo, impidiendo que éste sea 6ptimo y eficaz.
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Por otro lado, se puede afirmar que el “radio de pasillo” se produce por la
comunicacion informal y sobre todo cuando existen inquietudes respecto a un
tema cuya informacion es confusa. Muchas veces contiene algo de malicia y
mentira para afectar a alguien en especial, o0 simplemente para generar
polémica sobre algo especifico. Por este motivo los comunicadores deben
enfocar sus esfuerzos en gestionar 6ptimamente los canales formales para
reducir la probabilidad de aparecimiento de los rumores y, en el caso de que se

susciten, elaborar estrategias para minorizar el impacto de los mismos.

1.13.8 Direcciones de la Comunicacién Empresarial

Dentro de las empresas se pueden encontrar dos tipos de comunicacion
principalmente: la ascendente y descendente. Se sugiere conocer qué tipo de
comunicacion es la mas utilizada por la organizacién, para en base a esto
diagnosticar y brindar estrategias mas realistas. En los siguientes puntos se

explicard mas a fondo cada una de ellas.

1.13.8.1 Comunicacién Descendente

La comunicacion descendente difunde la historia, filosofia y mision de la
empresa. Generalmente lo que el directorio comunica a los mandos medios y
al resto del personal es el ser y el hacer de la comunicacion, indicando las
estrategias, el entorno econdémico, los objetivos y politicas de la empresa
(Rodriguez, 1999, p. 66).

Castellén (2010, p. 186) menciona que la comunicacion descendente se
maneja desde las personas con altos niveles jerarquicos a los demas
colaboradores que ocupan niveles inferiores. Este tipo de comunicacién
presenta un problema principal; al haber varias jerarquias por las cuales debe
pasar un mensaje, en ocasiones estas informaciones no son recibidas por los

mandos bajos o los contenidos que llegan estan alterados.

Por esto, lo mejor para una comunicacion descendente efectiva es combinar

mensajes orales y escritos.
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- Canales Descendentes:

Manuales del empleado: Recogen las politicas, normas vy

reglamentos que rigen en la organizacion.

Boletines: Segun Rodriguez (1999, p. 82) los boletines o el

periodico de la empresa son los medios mas usuales de
comunicacion interna en las compafiias, puesto que su
realizacion no es compleja y “encierra la posibilidad de informar,
motivar e integrar, alentando la participacion de los propios
trabajadores”.

Periddico institucional: Publicaciones que contienen noticias,

reportajes o entrevistas de la empresa.

Cartas y Memorandos: Enviados por las jefaturas a los mandos

bajos.

Reuniones departamentales: Para tratar temas de diversa indole

y generar la participacion de los asistentes.

Induccidn para empleados nuevos: Charlas o capacitaciones que

abordan aspectos relevantes de la compainia.
Videos  corporativos: Proyectados generalmente en las
inducciones. (Castellén, 2010, p. 187).

1.13.8.2 Comunicacion Ascendente

El objetivo de este tipo de comunicacion es motivar el dialogo de los
integrantes de la empresa, para que se sientan parte activa del accionar
corporativo y de esta manera, comprometidos con los objetivos de la compaiiia
(Rodriguez, 1999, p. 67).

Castellén (2010, p. 188) dice que esta comunicacion fluye de los subordinados
hacia sus superiores, de acuerdo a la jerarquia organizacional. Sin embargo,

también presenta dos problemas fundamentales:

- Para algunos empleados les resulta dificil hablar con los directivos.

- Puede intimidar a los gerentes, puesto que permite la retroalimentacion

negativa de los empleados.
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- Canales Ascendentes:

e Columnas escritas por los empleados en el peridédico corporativo.

e Encuestas de opinion de los empleados.

e Buzdn de sugerencias.

e Politica de puerta abierta.

e Reuniones departamentales.

e Procedimientos formales de asistencia a los empleados cuando
tengan algun problema.

e Circulos de calidad, grupos de trabajo de una misma area que se
retinen para resolver problemas de su trabajo (Castellén, 2010, p.
189).

1.13.8.3 Comunicacion Horizontal

Rodriguez (1999, p. 68) sugiere que eésta es la comunicacion
interdepartamental entre niveles jerarquicos similares, cuya finalidad es

aumentar la unién entre colaboradores.

Como complemento a lo comentado por Rodriguez, Castellén (2010, p. 191)
afirma que esta clase de comunicacion se usa para mejorar la comprension y
coordinar los esfuerzos en torno a los objetivos organizacionales; por medio de

la solucion de problemas y la cooperacién entre los empleados.

- Canales Horizontales:
e Seminarios
e Programas de relaciones con clientes

e Visitas cruzadas entre departamentos (Castellén, 2010, p. 191).

En conclusion, se puede decir que la empresa dispone de variedad de canales
gue permiten establecer una comunicacién con el publico interno. No obstante,
una verdadera politica de comunicacion interna incluye una estrategia de
comunicacion global, relacionada con la cultura y filosofia corporativa.
Normalmente, la comunicacioén descendente predomina en las empresas y son

pocas las compafias que permiten una retroalimentacién o participacién de los
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mandos bajos. Esto debe cambiar ya que uno de los valores méas preciados de

las compafiias del siglo XXI es el talento humano.
1.13.9 Publicos Corporativos

De acuerdo a Lacasa (2004, p. 67), es importante conocer a los publicos de
una organizacion para adaptar los mensajes a su perfil, necesidades y
expectativas; eligiendo los medios mas adecuados para llegar a ellos, a través
de estrategias y objetivos reales. A la vez, este autor manifiesta que la empresa

debe tener presente que los publicos:

- Influyen en el logro de los objetivos de la empresa.
- Deben identificarse, puesto que de ello depende la consideracion y el
posible dialogo que se establezca (Lacasa, 2004, p. 67).

Una empresa a nivel general posee tres tipos de publicos:
a) Publico Interno

Son quienes forman parte de la organizacion y su estructura se da por el

organigrama,; es decir los colaboradores de una empresa (Lacasa, 2004, p. 70).

Barquero (2005, p. 4) expresa que toda empresa deberia comunicar
constantemente al equipo interno, ya que éstos generan una opinion publica
externa, y lo idéneo es transmitir la misma imagen e identidad dentro y fuera de
la organizacion. “La empresa que consiga que su publico interno se identifique
con ella, gana mucho, puesto que con el apoyo de la opinién puablica interna es

mas facil ganar nuevos mercados” (Barquero, 2005, p. 31).

En torno a la existencia del publico interno, surge la nocién de la comunicacién
interna, una disciplina que busca implicar al trabajador en los proyectos
empresariales, a la vez que pretende mejorar su productividad. Es asi como
Pifiuel y Westphalen (citados en Rodriguez, 1999, p. 61) hablan sobre las

utilidades de la comunicacion interna:
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- Construir una identidad de la empresa.

- Promover el conocimiento de la compaiiia.

- Impedir el blogueo interdepartamental.

- Informar a los empleados.

- Publicar los logros alcanzados por la organizacion.

- Alentar la comunicacibn en todas las direcciones (ascendente,

descendente, horizontal).

b) Publico Externo

Se considera publico externo a individuos, grupos u organizaciones que no son
parte de la empresa, pero tienen algun tipo de relacion con ésta. Por ejemplo:
la comunidad, los clientes, entidades publicas, proveedores, medios de
comunicacion, la competencia, etc. (Lacasa, 2004, p. 70). Entre los principales

estan:

- Clientes: Una empresa existe para satisfacer las necesidades de los
clientes que utilizan sus productos. Los clientes son el eje sobre el cual
giran los negocios y por lo tanto, deben ser considerados como una
prioridad.

- Proveedores: La alta direccion busca obtener sus recursos de manera
continua y al menos precio posible. Los proveedores garantizan la
entrega de estos recursos necesarios para que la compafia cumpla con
sus actividades.

- Competidores: Todas las organizaciones, con o sin fines de lucro tienen

competidores. Es indispensable tener pleno conocimiento de los
productos o servicios que ofrecen éstos, de sus ventajas competitivas y
de su participacion en el mercado, de manera que se puedan plantear
estrategias para contrarrestar el impacto de la competencia en la
actividad empresarial.

- Grupos de presion: Los gerentes deben reconocer los grupos de

intereses especiales que intentan influir en las acciones de las
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organizaciones. Un grupo de presion pueden ser los medios de

comunicacion (Coutter y Robbins, 2010, p. 58).

c) Publico Mixto:

Individuos que comparten ambas categorias (un empleado puede ser también

un cliente).
1.13.9.1 Estructura de los Publicos

De acuerdo a Gruning y Hunt, citados en Capriotti (1999, pp.47, 48), los

vinculos entre la organizacion y sus publicos se clasifican en:

- Permisivos: Lazos establecidos entre la empresa y grupos sociales que
ejercen autoridad y control de la organizacion, como el gobierno,
legisladores, etc.

- FEuncionales: Relacion con organizaciones o publicos que proveen inputs
y forman los outputs de la empresa, como proveedores, empleados,
consumidores, etc.

- Normativos: Se plantean con otras organizaciones o publicos que

comparten valores y problemas similares con la empresa, como
asociaciones profesionales, etc.

- Difusos: Surgen de la relacion con publicos no organizados formalmente,
con individuos fuera de la empresa, como minorias, defensores del

medio ambiente, etc.

Sin embargo, el problema de las clasificaciones de los publicos radica en el
intento de incluirlos dentro de una etiqueta y puede ser que la respuesta no
esté en dar una tipologia, sino en identificar individuos que tengan una
interaccién con una organizacion, y simplemente etiquetarlos segun la relacion
similar que se establezca entre ellos y la organizacion. “Cada organizacion

genera sus propios publicos” (Capriotti, 1999, p. 48).
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Para este autor, las caracteristicas de cada organizacion, asi como su
interaccioén con los individuos y organizaciones de su entorno, generaran roles
de publicos concretos, a partir de esto se establecera una estructura global de
grupos de interés para cada organizacion. Ademas, el autor sefiala que no
todos los publicos tienen la misma importancia, ya que unos influyen mas que
otros en el logro de los objetivos corporativos, por lo que existen los publicos

prioritarios y los secundarios.

1.13.9.2 Infraestructura de los PuUblicos

Capriotti (1999, p.49), denomina como infraestructura de los publicos de una
organizacion a los grupos de interés que influyen sobre la imagen que tiene un

publico concreto de la empresa y pueden ser de dos tipos:

- Infraestructura de informacion: Son los grupos de individuos de los que

un publico concreto obtiene informacion e influyen aportando datos o
restringiendo el acceso a la informacion.

- Infraestructura de influencia: Son los grupos que afectan o influyen de

manera directa a un publico determinado en su opinidn, decisidbn o

conducta.

A la vez, Capriotti (1999, p. 50) aclara que un publico puede formar parte de
ambas infraestructuras, puesto que puede informarse por fuentes determinadas
(infraestructura de informacion) y puede ser influenciado por las opiniones de

otros publicos (infraestructura de influencia).

“Es importante para las empresas conocer la infraestructura de sus publicos
prioritarios, porque de esta manera podran conocer por qué canales obtienen
informacion para formarse la imagen corporativa y qué grupos influyen en ellos”
(Capriotti, 1999, p. 50).

Por otro lado, Coutter y Robbins (2010, pp. 62, 63), sefialan que los grupos de
interés son quienes forman parte del entorno de una empresa y se ven

afectados por sus decisiones y acciones. Los publicos pueden tener un interés
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especifico en la empresa o ser significativamente influenciados, positiva o
negativamente, por ella. Como las organizaciones dependen de estos grupos,
tanto por ser fuentes de ingreso, como por ser receptores de sus acciones, la
alta direccion debe prestar atencidn a sus intereses y necesidades al momento

de tomar decisiones.

m Grupos de accion
\ social y politica
ORGANIZACION

Competidores

Asociaciones
comerciales e
industriales

Figura 4. Mapa de Publicos
Tomado de Coutter y Robbins, 2010, p. 62.

Nota: Este grafico menciona los diferentes publicos, internos y externos, que

Proveedores

influencian y son influenciados por la empresa. Toda estrategia y tactica
implementada por la compafiia debera contemplar el nivel de afectacion que se

tendra en cada parte interesada.

En definitiva, los publicos de una organizacion son los individuos o grupos, que
tienen algun tipo de relacion con la empresa, ya sea de manera directa o
indirecta, interna o externa; las entidades se han preocupado por diferenciar
entre publicos internos, externos y mixtos; sin embargo, se debe tomar en
cuenta que la clasificacion de los publicos va a depender del tipo de empresa.

Por lo cual, la direccién debe realizar un trabajo exhaustivo para determinar los
diferentes tipos de publicos que posee su organizacion; de esta manera, se
optimizard la comunicacion y la relacion empresa-publicos, puesto que una vez
definidos éstos, sera posible determinar los canales de comunicacion idéneos

para llegar a cada uno de ellos.
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1.13.10 EI DirCom: Director de Comunicacién

Es definido por Costa (2007, p. 29) como un estratega corporativo, quien basa
principalmente su conocimiento en comunicacion, informacion y estrategia;
ademéas de aspectos como dominio de idiomas, herramientas tecnoldgicas,
economia, planeacion, etc. Sus principales caracteristicas son la vision global

integradora y la transversalidad de la accién estratégica.

La comunicacion es un aspecto universal de la actividad de la empresa. Todo
acto, toda transferencia de productos o servicios, de mensajes o de
informacion, bien interna o externa, se sustenta en un acto de intercambio, de

comunicacion o de relacion (Costa, 2007, p.33).

El especialista en Direccion de Comunicacion, Joan Costa (2007, p. 60) explica
gue el DirCom es el estratega de la complejidad y el gestor de los valores
intangibles. Son estos valores los que distinguen y califican a la empresa
(excelencia) y es la eficacia la conductora hacia el éxito corporativo
(sostenibilidad).

Resulta de interés conocer el perfil de un DirCom para lograr integrar esta
persona en el departamento de comunicacion de la empresa. Costa (2007, p.
83) define al Director de Comunicacion como una persona curiosa, abierta a los
cambios que surgen en el entorno. Es creativo, minucioso, analitico e intuitivo.
Es un lider con una vision global y estratégica. Es diplomatico para situaciones

delicadas y se especializa en escuchar, para aceptar las ideas de los demas.

El DirCom es un generalista (ve el todo y las partes), con espiritu sistémico (ve
los mecanismos secretos). Es polivalente porque es el Unico que recubre varias
y diferentes funciones globales, dentro y fuera de la organizacion. Y es
estratega (constante, no agresivo), (Costa, 2007, pp. 84, 85). Segun el autor,
dentro de este concepto de estratega, generalista y polivalente, el DirCom es

capaz de asumir varios roles:
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- Estratega, pues debe planificar estrategias de comunicacion, alineadas a
las politicas y objetivos de la empresa.
- Asesor de los altos mandos, respecto a la gestion de la comunicacion y

las actuaciones de la compafiia.

- Politico, por su relacion constante con medios de comunicacién, lideres
de opinién e instituciones gubernamentales.

- Defensor,

- de las conductas éticas que repercuten en la imagen y reputacion
empresarial.

- Abogado, de los publicos internos y externos de la empresa,

defendiendo sus expectativas y oportunidades.

La accion, en el campo de la comunicacion, es un eje fundamental del Director

de Comunicacion. Es asi como se distinguen tres tipos de accion:

- Accidn univoca, energia intrinseca al acto de hacer o de dar un servicio;

los hechos reales comunican todo o0 mas que los mensajes.

- La_ accion _instrumentalizada, tanto para hacer cosas como para

introducir en ellas un significado.

- La accion involuntaria, revela al individuo receptor una informacion en

general negativa para la empresa (Costa, 2007, p. 42).

Bajo estos parametros cabe mencionar que la funcién integradora del DirCom
estd basada en la estrategia de la accidén, entendiendo por accion tanto sus
resultados en forma de hechos como en forma de mensajes. La estrategia y la
accion comunicativa no pueden ser autonomas de la estrategia y la accién

global de la empresa” (Costa, 2007, p.39).

En general, la tarea del Director de Comunicacion es definir la identidad
institucional, la politica de comunicacién, la imagen y la reputacién de la
compafia. Para esto, disefia planes estratégicos, proyectos de investigacion
(auditorias internas y externas de comunicacion), de accién (tacticas y
estrategias), de comunicacion (relaciones, innovacion) y de control

(seguimiento y evaluacion), (Costa, 2007, p. 85).Con esto, es capaz de cambiar
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la cultura organizacional, de asegurar los activos de la compafiia mediante la
prevencién y gestion de crisis; y de coordinar la comunicacion de los diversos

departamentos de la empresa.

Ante la nueva necesidad de diferenciacion asumida por las corporaciones, el
Director de Comunicacion es un gestor de los valores intangibles que poseen
las empresas y es indispensable su funcion, puesto que la coherencia de las
diversas comunicaciones contenidas en este sistema, pueden ser vectores
convenientes para la imagen de la empresa, dada por la percepcion de sus
publicos; o también perjudiciales para la aceptacion y confianza de la
compainiia, afectando, por supuesto, su productividad y competitividad (Costa,
2007, p. 60).

En sintesis, el DirCom es el gestor de la comunicacion corporativa, quien a
través de una vision holistica determina los puntos de la organizacion que
deben fortalecerse, y desarrolla estrategias para optimizar la evolucion de una
empresa; considerando la importancia de las acciones comunicativas y la
interdependencia entre los departamentos de una entidad. Su capacidad de
liderazgo, y su facilidad para gestionar diferentes tareas, se ven reflejadas en
su planificacion estratégica al momento de velar por la imagen y reputacion de

una compainia.

1.13.11 El Paradigma del Siglo XXI de la Comunicacion Corporativa y sus
Elementos

La Comunicacion Corporativa cuenta con tres pilares fundamentales (identidad,

cultura e imagen) para su analisis, desarrollo y gestion, los cuales han sido

interrelacionados por Costa dentro de un modelo de comunicacion,

denominado Paradigma del Siglo XXI.

1.13.11.1 (,Cdédmo se conforma este Paradigma?

Los vectores estratégicos que conforman este paradigma son: la identidad, la

cultura, la accion, la comunicacion y la imagen (Costa, 2001, pp. 19-21).
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- Quién es la empresa: Identidad.

- Qué hace: Decisiones, actos, actuaciones.

- Qué dice: Qué comunica.

- Qué es para mi: Imagen.

- Como los vectores se organizan y se manifiestan a través de la

comunicacion.

Identidad
Quién es
Qué hace Cémo Qué dice
Accidn Comunicacion
\ Qué es /
para mi
Imagen

Figura 5. El Paradigma del Siglo XXI
Tomado de Costa y Putnam, 2002, p. 21
Nota: Este cuadro explica lo componentes del paradigma y manifiesta su

interrelacion.

Es importante aclarar que en el Paradigma del Siglo XXI, el cdbmo es mas
importante que el qué, puesto que el cdmo determina el hacer y el comunicar,
lo cual diferencia a una organizacion de otra. Costa (2001, p.22), manifiesta
gue el como es subsidiario de la cultura organizacional, y ella transforma el
qguién y el qué en personalidad y estilo corporativo, los cuales son componentes

cualitativos de la imagen.
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Cada vector mantiene relacion con los demés componentes del modelo.
Verticalmente, se interconecta la imagen y la identidad a través de la cultura.
Igualmente, de manera horizontal, estan coordinados los actos y los mensajes,
respondiendo a la estrategia de comunicacion. Como es posible percibir, la
cultura est4 en medio de la encrucijada de este paradigma, lo cual le determina

a ésta como el valor diferenciador, que da sentido al modelo.

1.13.11.2 Identidad Corporativa

Son atributos o caracteristicas intrinsecas de la empresa y es a la vez, un
sistema de signos identificadores (Chaves, 2008, p. 22). De igual manera,
Rodriguez (1999, p. 25) sugiere que identidad se define por un bagaje de
caracteristicas que hacen que una empresa tenga personalidad propia, lo que,

a su vez, provoca que se diferencie de sus competidores.

La identidad es

Contenido y continente de la organizacion.
Emisora de informacion.
Fundamento de la imagen publica.

Catalizadora del cambio.

Marco general de los atributos y valores:

Lo que es la organizacion.

Lo que dice, lo que hace y como lo hace.
Lo que quiere ser, hacer y decir.

Lo que otros dicen que es, hace y dice.

La identidad no es

h Una simple cuestion de diseno grafico.

h Una variable que se pueda modificar
arbitrariamente.

Figura 6. Definicion de Identidad Corporativa

Tomado de Rodriguez, 1999, p. 27.

Nota: En este cuadro se detallan las caracteristicas de la identidad corporativa.
Se menciona lo opuesto de la definicion de identidad, para evitar las constantes

confusiones y minimizacion de su importancia.
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Lo ideal es encontrar un patron de identidad comun a todos los colaboradores
de la empresa, de manera que sea potencializado y transformado en un valor

estratégico de diferenciacion (Garrido, 2008, p. 56).

De antemano, Costa (2001, p.24), puntualiza a la identidad como el ADN de la
empresa, los cromosomas de su génesis que son la herencia de los genes de
su fundador. A la vez, expresa que la identidad corporativa se define por la
fusion de dos parametros: lo que la empresa es y lo que hace; éstos componen
el lado objetivo de la identidad. No obstante, existe un lado subjetivo
compuesto por la filtracion de estos parametros, a través de las emociones e

interpretaciones de los publicos.

De acuerdo a Capriotti (1999, p.140), la identidad corporativa de una
organizacion debe analizarse desde dos perspectivas, desde la filosofia y
desde la cultura corporativa. Por lo cual, Capriotti (1999, p.140), define a la
filosofia corporativa como la concepcién global de la organizacion, establecida
para alcanzar metas y objetivos; es decir, la filosofia corporativa representa lo

gue la empresa quiere ser. Una filosofia establecida con claridad, permitira:

- Establecer el ambito de negocio de la organizacion, y definir sus limites.

- Sefalar objetivos.

- Favorecer a la elaboracién de la estrategia de la compaiiia.

- Establecer pautas basicas de actuacion de la organizacién y de sus
miembros.

- Facilitar la evaluacion de la actuacion de la entidad.

- Facilitar la labor de las personas implicadas en la comunicacion
(Capriotti, 1999, p. 141).

Después de analizar las definiciones de identidad corporativa, es posible inferir
gue la identidad de una organizacién es el principal factor diferenciador, puesto
gue determina lo que la empresa es y lo que hace; en funcién a su filosofia y
cultura organizacional, aspectos que facilitaran posteriormente la proyeccion de

la imagen de la empresa.
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- Componentes de la Filosofia Corporativa:

“El nacimiento, permanencia y desarrollo de la empresa en el tiempo esta
relacionado genéticamente con la comunicacion, y ella a su vez debe ser
gestionada a partir de su alineamiento con la mision, visién y plan estratégico

de la organizacién” (Garrido, 2000, p. 16).

e Misién Corporativa

La mision de una organizacién es el propésito o razon de la existencia de ésta.
Al mismo tiempo declara lo que la empresa brinda a la sociedad; una
declaracion de la mision bien concebida define el proposito exclusivo que
distingue a una empresa de otra, incluyendo sus valores y filosofia
organizacional. Igualmente, fomenta el sentido de pertenencia de los
colaboradores y comunica una imagen publica (Hunger y Wheeten, 2007, pp.
12,13).

Para Capriotti (1999, p. 142), la misién establece qué es y qué hace la
empresa; y ailade que su definicion debe estar determinada por los beneficios

o0 soluciones que la compaifiia brinda a sus publicos.

e Vision Corporativa

Capriotti (1999, p. 143) menciona que la vision corporativa sefiala a donde
quiere llegar la empresa, “es la ambicion de la compaifiia, su reto particular”. A
la vez, el autor opina que la visién no debe ser utdpica, puesto que haria que
los miembros de la organizacion pierdan su motivacion; sin embargo, tampoco

puede ser una propuesta facil, ya que llevaria a cierto punto de relajacion.

e Objetivos Corporativos

Son los resultados finales de la actividad planificada, el logro de los objetivos
da como resultado el cumplimiento de la mision. Las areas empresariales en
las que se deben establecer objetivos, son: rentabilidad, eficiencia, crecimiento,

reputacién, recursos, liderazgo, entre otras (Hunger y Wheeten, 2007, p.14).
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e Valores Corporativos

Representan cémo la empresa hace sus negocios; es decir, los valores y
principios profesionales que existen en una organizacion a la hora de disefiar
sus productos y comercializarlos; y a los valores y principios de relaciones, los
cuales estan presentes en la interaccion entre los miembros de la empresa
(Capriotti, 1999, p.142).

Finalmente, Capriotti (1999, p. 48) comenta que toda filosofia corporativa debe
ser util, comunicable, creible y aceptable; para generar valor a la empresa y

promover una optima imagen entre los diferentes publicos de la organizacion.

Como conclusidn, la filosofia corporativa es una guia planificada que conduce a
los colaboradores a alcanzar las metas de la organizacion, enfatizando en lo
gue la empresa es, lo que busca, como quiere trabajar y a donde quiere llegar,
para de esta manera evitar que el publico interno se desvie de los parametros
establecidos, trabaje con motivacion y se sienta identificado con la

organizacion.

1.13.11.3 Cultura Corporativa

Segun Garcia Canclini (citado en Mendizabal, 2002, p. 50), “la cultura puede
ser comprendida como el conjunto de procesos de produccion, circulacién y

consumo de las significaciones en la vida social.”

La cultura corporativa se origina cuando la empresa inicia sus actividades y las
acciones de ésta se asocian con mitos, simbolos y creencias instauradas por
sus miembros. Esta manera de hacer las cosas en la entidad, propuesta por
los duefios o fundadores, puede considerarse como un patron de eéxito

organizacional (Garrido, 2008, p. 34).

En todas las organizaciones existen creencias, valores y actitudes que son

compartidas por sus miembros y son las que influyen en la forma de ejecutar el
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trabajo (Rodriguez, 1999, p. 27). Segun este autor, la importancia de la cultura

corporativa radica en tres aspectos relevantes:

- La cultura es una necesidad porque los seres humanos tienen que
relacionarse con otros, y con si mismo, de una manera significativa.

- La cultura actia como un mecanismo para coordinar las actividades de
los empleados.

- Una cultura corporativa es necesaria para limitar el poder de la direccion.

Grado en que se espera

que los empleados

sean precisos,
Grado en que analiticos y trabajen
se motiva a los con minuciosidad. Grado en que los
colaboradores gerentes se enfocan
a innovar vy so6lo en los resultados,
correrriesgos. Atencién al mas no en céomo se

5 logran estos.
cliente

Innovac.lon y Orientacion a
toma de riesgos resultados

Cultura

Organizacional Orientacién a

Estabilidad
la gente

Grado en que
las decisiones Orientacion a Grado en que las

y acciones de Agresividad g decisiones gerenciales
la organizacién los equipos toman en cuenta las
se encamina a consecuencias sobre
mantener el lagente y le empresa.
estado de las
cosas.

Grado en que
los empleados
son agresivos
y competitivos
en lugar de
cooperativos.

Grado en que el
trabajo se enfoca

en los equipos en
lugar de en
individuos.

Figura 7. Dimensiones de la cultura organizacional

Tomado de Coutter y Robbins, 2010, p. 47.

Nota: El grafico explica las diferentes dimensiones de la cultura que se pueden
encontrar en las empresas. La identificacién de la dimension a la que pertenece
la cultura de una compafia puede ser motor de cambio o de fortalecimiento de

la misma, mediante programas de comunicacion.
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Adicionalmente, dentro de cada dimensién se pueden encontrar culturas
fuertes y débiles. Una cultura fuerte es aquella donde los valores de la entidad
se encuentran arraigados y muy compartidos por los empleados, lo que rige el
comportamiento de cada uno de ellos. Ademas comunica mensajes
coherentes sobre lo que es importante, logrando una mayor identificacion de

los colaboradores con la cultura (Coutter y Robbins, 2010, p. 48).

Una cultura débil, por el contrario, mantiene poca conexion entre los valores
compartidos y el comportamiento del personal, puesto que, en su generalidad,
la credibilidad en los valores se limita a la alta administracion (Coutter y
Robbins, 2010, p. 48).

Los empleados normalmente aprenden la cultura organizacional mediante el
conocimiento de las historias, rituales, simbolos materiales y lenguaje (Coutter
y Robbins, 2010, pp. 50,51).

- Historias: Son narraciones sobre situaciones o personas importantes.
Normalmente en las historias se abordan a los fundadores de la
compafia.

- Rituales: Son secuencias repetitivas de actividades que expresan y
refuerzan los valores y objetivos de la empresa.

- Simbolos materiales: Son todos los bienes tangibles que tiene la

empresa, por ejemplo, la distribucion de las oficinas o el uniforme de los
colaboradores.

- Lenguaje: Se refiere al vocabulario Unico y a la manera de comunicarse
propia de la empresa. Al aprender este lenguaje, los miembros aceptan

la cultura de la empresa y se disponen a conservarla.

De esta manera, se puede determinar que la cultura corporativa es el conjunto
de valores, principios, actitudes y creencias de una organizacion, Yy es
compartida por todos los colaboradores de la empresa, por el hecho de que el
ser humano, al ser un ente social necesita estar en continua interaccion con

sus semejantes. Es asi como a través del trabajo inspirado en valores, se
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establece una cultura fuerte, y una cultura débil cuando la credibilidad de los

valores es compartida Unicamente por la alta direccién.

1.13.11.4 Imagen Corporativa

“La imagen ha estado presente en todo tiempo y cultura desde el mismo hecho
gue el ser humano esté dotado del ojo, el cual le ha permitido siempre ubicarse
y moverse” (Mendizabal, 2002, p. 136).

Esta realidad que es captada por el ojo humano, ha sido capaz de plasmarse
en diversas formas artisticas. Mediante la pintura por ejemplo, los artistas
retratan la realidad de la época, dejando ver las costumbres, la clase socio-
econdmica, los paisajes, problemas, sentimientos, etc. Igualmente, a través de
la fotografia y recientemente por las imagenes en movimiento, la realidad
puede ser vista de tan cerca, que se puede caer en la idea de que estas

representaciones son justamente fidedignas.

Sin embargo, segun Mendizabal (2002, pp. 139, 140) existen cuatro fases de la

imagen en las que no siempre se observa una representacion de la realidad.

- Fase 1. Donde ésta es el reflejo de una realidad profunda: Simplemente

traslada a imagenes lo que sucede en el mundo, es una proyeccion
verdadera.

- Fase 2. Cuando enmascara una realidad profunda: Es decir es una mala

simulacién de la realidad, pierde el referente.

- Fase 3. Desnaturaliza la ausencia de realidad profunda: Igualmente, es

una mala representacién de la objetividad, no obstante, encanta a la
gente, la hipnotiza.

- Fase 4. No tiene nada que ver con ningun tipo de realidad: Es una

creacion propia. En otras palabras, las imagenes representan algo

inexistente, pero lo hacen de tal manera que pareciese real.

Esta aclaracidén es pertinente para abordar la imagen corporativa, puesto que

no siempre lo que una empresa proyecta es lo que los publicos perciben y no
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necesariamente lo que éstos perciben sobre una entidad, sea positivo 0

negativo, es la verdad absoluta.

Bajo estos parametros se puede definir la imagen corporativa como la
representacion mental que tienen los distintos publicos con respecto a la
empresa u organizacion y es justamente lo que determina la conducta de éstos
hacia la entidad (Barquero, 2005, p. 105).

Confirmando la definiciébn de Barquero, Costa et. al (2002, p. 93) aseguran que
se trata igualmente de una representacibn mental, pero manejada bajo
estereotipos de conductas. Es decir, los publicos esperan que una empresa
actie de determinada manera debido a los estereotipos 0 parametros
impuestos por la misma sociedad; la medida en que la entidad cumpla con
esas expectativas es lo que determinara la percepcion positiva o negativa de

dicha compainia.

Paralelamente, Garrido (2008, p. 33) explica que la imagen de una empresa es
el efecto de la interaccion entre la percepcion de los actos ejecutados por la
misma y la experiencia generada ante el publico. Esto se comprende mediante

dos sistemas:

- Sistema de accidon_ productiva: Sistema de realidades concretas y

objetivas, percibidas por los publicos al contacto directo con la empresa,
sus colaboradores, sus servicios, etc.

- Sistema _de accion _comunicativa: Sistema simbolico, transmitido por

imagenes, sonidos, formas, signos y representaciones; se pueden incluir
informacion  escrita, palabras, marcas, mensajes visuales y

audiovisuales, fotografias y esquemas.

El valor de experiencia con la empresa y su imagen, se da por la superposicion
de los dos sistemas, lo cual demuestra una sinergia entre la accién y la

comunicacion.
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En contraste a las previas definiciones de imagen corporativa, Barquero (2005,
p. 103) indica que ésta es la forma en la que el publico identifica a una
empresa, mediante colores, logotipos, esléganes, que por lo general pretenden
hacer de la organizacion una marca diferenciada. No obstante, es preciso
mencionar que la imagen corporativa no se debe reducir Unicamente al ambito
visual 0 a los pardmetros graficos, puesto que maneja otros aspectos mas
amplios y complejos como la identidad global y la cultura de la organizacién
(Chaves, 2008, p. 23).

Para comprender la imagen corporativa en su totalidad, Chaves (2008, p. 23)

propone el andlisis de cuatro elementos:

- Realidad institucional: Se trata de la materialidad de la compaiia

representada por su estructura y organizacion, realidad econdmico-
financiera, sistema de relaciones, recursos materiales, etc.

- Identidad institucional: Conjunto de atributos propios de la entidad.

Dentro de este elemento existen, a su vez, cuatro dimensiones.
e Laidea de lo que la empresa es.
e Laidea de lo que la entidad quiere que crean que es.
e Laidea de lo que debe ser.
e La idea de lo que la compafiia quiere que crean que ésta debe
ser.

- Comunicacién _institucional: Son los mensajes emitidos por la

organizacion tanto a nivel consciente como inconsciente. Como
menciona el autor, toda entidad social s6lo por el hecho de existir y de
ser perceptible, envia varios tipos de comunicaciones. Es rescatable la
afirmacion que hace el autor respecto a este elemento: “Todo acto de
comunicacion es un intercambio de mensajes identificatorios. Todo
discurso de identidad es para ser comunicado y toda comunicacion es
una comunicacion de la identidad”.

- Imagen institucional: Analiza la apreciacibn que los miembros de la

sociedad tienen, frente a las comunicaciones emitidas por la empresa.
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Por lo tanto, la imagen corporativa es una proyeccion de la personalidad
empresarial, en otras palabras, de su identidad. Segun Rodriguez (1999, p. 85)
cuando la identidad se convierte en imagen, ambos conceptos se fusionany es
lo que precisamente percibe el publico. Queda claro entonces que el manejo
de la imagen incorpora la construccion o reconstruccion de la identidad

corporativa (Chaves, 2008, p. 16).

La manera de vestir del personal, la infraestructura y ambiente interior, las
relaciones humanas y estilos de comunicacion verbal y no verbal; todos son
medios corporativos, materiales y humanos, que integran la identidad de la

empresa y constituyen por lo tanto, canales de imagen (Chaves, 2008, p. 16).

Como se ha visto, la imagen de una organizacion es el reflejo del manejo de
todos los signos identificatorios, y la percepcion de estos es lo que finalmente

conforma la imagen publica; la misma que se explica en el siguiente cuadro:

LA IMAGEN PUBLICA

cOMO LO cOMo Lo

QUIENES | QUE HACE HACE COMUNICA

1 1 !

Nombre. Productos.
Origen. Servicios.
Cultura. Tecnologia.
Mision. Conocimientos.
Filosofia. Sector.

Recursos

Simbolos.
Humanos.

Emblemas.

Competitividad.
Etica.
Calidad

Arquitectura.
Relaciones.

Figura 8. El Espejo de Alicia

Tomado de Rodriguez, 1999, p. 83.

Nota: Este gréfico explica como se forma la imagen publica y las variables que
se integran a cada una. Lo ideal es mantener una comunicacién coherente
entre cada elemento. “Quién es”, debe estar reflejado en toda accion ejecutada

por la compafiia y en toda comunicacién emitida por ésta.
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Dicho de otro modo y a manera de resumen, la imagen corporativa es
considerada un elemento determinante del éxito de una empresa. Los
conceptos sobre lo que involucra la imagen han evolucionado y, por eso, las
organizaciones han comenzado a prestar atencion a lo que proyectan mediante
Sus comunicaciones y actuaciones, y a lo que la sociedad piensa de su
actividad. No en vano el cliente es lo mas importante para muchas compaiiias,
pues ellas saben que depende de la reputacion que tengan, para mantenerse o

crecer en el mercado.

El siguiente paso es caer en cuenta de la necesidad de que todo lo que se
comunica externamente debe estar apoyado por el equipo interno, mediante su
identificacion con la empresa y su satisfaccion en ella. La imagen corporativa,
como se ha visto, es la suma de la identidad y la cultura; por tanto, sin un buen
manejo de estas dos ultimas, es probable que lo que se refleje sea una falsa

realidad.
- Manual de Imagen Corporativa

La imagen de la empresa se materializa en la identidad visual, la misma que se
caracteriza por ser permanente, por tanto proyectable siempre a un futuro; es
decir, duradera o resistente a cambios y por poseer cierta omnipresencia, lo
gue le brinda su particularidad de estar en varios lugares al mismo tiempo
(Costa, 2004, p. 112).

Conforme a Costa (2004, p. 107), el manual de imagen corporativa contiene los
elementos de la identidad visual, como logotipo y gama cromatica; los
elementos secundarios de estructura, tales como formatos y tipografias; y los
criterios combinatorios, definidos para una correcta aplicacion de la imagen
visual de la empresa. La elaboracion de este manual requiere la colaboracién
de disefiadores gréficos, asesorados, a su vez, por el responsable de la

comunicacion global de la compafia.

Esta dirigido a todos los usuarios que deban conocer la correcta

implementacion de los elementos de identidad visual. Este deberia estar a
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disposicion de los diferentes departamentos de la empresa y a cargo del

ejecutor del programa de comunicaciones (Costa, 2004, p. 107).

Especificamente, el uso del manual tendria que estar destinado a los
encargados de crear y realizar los anuncios publicitarios, puesto que su funcién
primordial es la de salvaguardar la unidad de estilo y la imagen visual de la
compafiia (Costa, 2004, p. 108).

Este mismo autor (2004, p. 107) sugiere que si se necesitan cambios en los
elementos de identidad visual o de la imagen global de la compafiia, se los
deben implantar de manera gradual, para manejar una continuidad acorde a la
historia de la organizacion. El aporte de Costa (2004, pp. 111,112) es valioso
puesto que permite conocer las etapas requeridas para la implantacion de una

nueva identidad visual:

a) Etapa de preparacion: Periodo en el que se informa al personal de la

organizacion sobre los cambios a realizarse, con la finalidad de integrarlo a
los objetivos del programa. En esta etapa formativa se organizan
reuniones, capacitaciones y se entrega informacion impresa y detallada.

b) Etapa de implantacion: Requiere acciones internas en las que la compafiia

da a conocer a algunos publicos especificos tanto a nivel interno como
externo (accionistas, lideres) sobre el programa. En esta fase se utilizan
estrategias de informacion dirigidas a los lideres de opinion y medios de
comunicacion.

c) Etapa de sostenimiento: Esta fase es menos intensa pero de mayor

duracion pues la comunicacion se enfoca en los mensajes comerciales e
institucionales, a los cuales se ha integrado ya el nuevo programa de

identidad visual.

En definitiva, el manual de imagen corporativa y el programa para cambiar la
identidad visual deben ser parte de una estrategia de comunicacion global, de
lo contrario se atenta a realizar cambios superficiales que pueden degenerar en
la confusion e inestabilidad de la actividad empresarial, llegando incluso a

perder la confianza del publico. Por esto, el desarrollo de la imagen debe estar
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sujeto a los cambios de la empresa y del entorno, pero manteniendo siempre

una coherencia con la identidad corporativa.

En si el disefio y establecimiento de un manual de imagen dentro de una
empresa permite mantener una comunicacion congruente en todas sus formas.
Si se afirma que la marca perdura en el tiempo, incluso cuando la empresa ya
haya desaparecido, se hace alusion a la necesidad de implantar normativas
sobre el uso apropiado de los signos de identidad visual, de manera que si son
recordados, sean vistos con homogeneidad, a pesar de estar en diferentes
paises o de haber sido vistos en diversos medios publicitarios. La unidad, en

términos de imagen, es el eje sobre el que se deberia manejar una compainia.

1.14 Relaciones Publicas

Las Relaciones Publicas es una herramienta empleada cominmente dentro de
la Comunicacion Corporativa. El conocimiento de sus funciones, de su relacion
con los medios de comunicacion y de su caracteristica persuasiva son
fundamentales para el planteamiento de estrategias y acciones en un plan de
comunicacion. Por este motivo, en los siguientes apartados se hablard a

profundidad de esta disciplina.
1.14.1 Definicion

Las Relaciones Publicas es la suma de los esfuerzos de una compafia para
comunicar con eficacia (Goodman citado en Rodriguez, 1999, p. 90). Esta
disciplina est4 unida a la alta direccion de una entidad y ayuda a mantener,
potenciar, crear o recuperar la credibilidad y confianza de todos los publicos de

los que depende una organizacién para ser exitosa (Barquero, 2005, p. 2).

Conforme a Barquero (2005, p. 3) esta disciplina contempla ciertas bases sobre
las que se sustenta su accionar. Estas bases se derivan en dos ejes

fundamentales:
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- La informacién que se ofrece a la opinion publica en general y a los

publicos especificos en particular.
- Estrategias de persuasion dirigidas hacia el publico de interés, para

tratar de cambiar sus actitudes, ideas y acciones, con el objeto de hacer
coincidir los deseos y necesidades del publico con los de la empresa.

Como complemento, otro autor define a las Relaciones Publicas como un
‘conjunto de acciones de convivencia que realizan las instituciones hacia el
publico”. Mercado comenta que las empresas a través de las Relaciones
Publicas informan a sus grupos de interés sobre si mismas, con la intencion de

que éstos adquieran confianza en la organizacion (Mercado, 2002, p. 54).

Este autor plantea la relacion entre esta disciplina y el gobierno, dando paso a
las Relaciones Publicas Gubernamentales, cuyo objetivo es el desarrollo de
una opinion publica favorable hacia una institucion social, econdémica o politica.
Segun Mercado (2002, p.325), los principales objetivos de las Relaciones

Publicas Gubernamentales son:

- Conservar la confianza, el apoyo y la aprobacion por parte de la
poblacién.

- Contribuir al mejoramiento de la administracién para lograr su maxima
competencia y eficacia.

- Desarrollar un programa de comunicacidn externa para brindar
informacion oportuna a la ciudadania.

- Contribuir al establecimiento de practicas importantes que la

administracién publica generara a favor de la ciudadania.

Ademas, el autor (2002, p.326), menciona tres puntos que se deben tomar en

cuenta al momento de desarrollar las Relaciones Publicas Gubernamentales:

a) Las buenas Relaciones Publicas con la ciudadania se logran con
estrategias, técnicas, programas y planes debidamente estructurados y

aplicados de forma adecuada.
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b) Si los actos y disposiciones gubernamentales no estan orientados al
beneficio de la mayoria, no se podra persuadir a los ciudadanos para que
aprueben la conducta del gobierno.

c) Se debe promover y desarrollar la difusion de la eficiencia de la

administracion publica.

1.14.2 Funciones de las RR.PP.

Las Relaciones Publicas poseen multiples funciones que colaboran a la
actividad del comunicador corporativo. Primordialmente, ayudan a difundir
informacion oportuna sobre personas, mercados o entidades, en el entorno
donde se ejerce una actividad, conforme a la imagen que se desea proyectar.
Esta propagacion de la informacion debe darse de tal manera que la empresa
genere credibilidad y confianza por la calidad de sus productos y servicios para
ser respetada y diferenciada del resto (Barquero, 2005, p. 2).

Lo importante, como sugiere Barquero (2005, p. 11) es que las Relaciones
Pulblicas enlazan los deseos de la empresa con los intereses publicos, lo que

conlleva a la consecucion de los objetivos previamente planteados.

Acorde a Rodriguez (1999, p. 90) entre las funciones de las Relaciones

Publicas se destacan:

- De representacion: Promociona y defiende a la organizaciéon mediante la

planificacion y persuasion de sus publicos.
- De dialogo: Negocia con objetividad.

- De consultoria: Investiga y asesora.

Mercado, por otro lado, aborda las funciones de las Relaciones Publicas

Gubernamentales, que son:

a) Investigacion:
- Definir las caracteristicas generales y de la politica de la dependencia.

- Determinar los publicos que la constituyen.
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Detectar a los lideres.
Analizar archivos de prensa.
Analizar la opinion, tendencia y actitudes de los publicos.

Analizar archivos de correspondencia.

b) Planificacion:

Elaborar planes y programas en funcién de objetivos predeterminados.
Presentar dichos planes a los directivos de la dependencia y someterlos
a aprobacion.

Seleccionar al personal que debe ejecutarlos.

Elaborar presupuestos y metas.

c) Ejecucidn:

Aplicar todo lo planeado en los programas.
Organizar campafas institucionales.

Realizar boletines de prensa.

Organizar conferencias de prensa.

Elaborar y controlar la publicidad institucional.
Dictar conferencias especializadas.

Dirigir sistemas de comunicacion interna al personal, entre otras.

d) Evaluacién:

Controlar los resultados de las acciones ejecutadas y en caso de ser

necesario realizar ajustes.

e) Asesoramiento:

Determinar politicas de relaciones humanas.

Sugerir actitudes para tratar al publico.

Proponer politicas publicitarias, de mercadotécnica y de relaciones
industriales (Mercado, 2002, pp. 326, 327).

En fin, esta disciplina esta presente en toda actividad empresarial y

gubernamental, por eso identificar sus funciones y su finalidad puede colaborar
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a mejorar la planificacion elaborada por el comunicador corporativo. Las
funciones son varias, por eso se necesita sefialar cudles son las que mas se
acoplan a la realidad de la empresa y del gobierno. Esta claro que no es lo
mismo manejar las Relaciones Publicas de una empresa privada y de una
publica, puesto que mientras la una maneja a los clientes, principalmente, la

segunda se debe enfocar en los ciudadanos y en la opinion publica.

1.14.3 RR.PP. y Medios de Comunicacion

Para el relacionador publico los medios de comunicacién son fundamentales
puesto que tienen la capacidad de persuadir a la opinién publica a favor o en
contra de la empresa (Barquero, 2005, p. 34).

Como se observa en lo mencionado por Barquero, cuando se aborda el tema
de los medios de comunicacion es imperante hacer referencia a la opinion
publica, la cual es definida por el mismo autor como, “aquella integracion de
opiniones de tipo individual sobre asuntos o temas empresariales, que son por
lo general noticia, y afectan directa o indirectamente a la empresa u

organizacion en la que se desenvuelven” (Barquero, 2005, p. 11)

Para generar una opinion publica favorable de una organizacion, primero se
deben hacer las cosas bien y luego, darlas a conocer (Barquero, 2005, p. 7).
Si no se comunica lo que la empresa hace o deja de hacer, la sociedad pasara

por desapercibida a tal entidad.

1.14.4 Lobbying y Persuasién

El lobbying es una practica legitima que consiste en la representacion de una
organizacion frente a un ente regulador o autoridad, para informar y persuadir a

favor de una determinada decision (Cavallo y Tironi, 2004, p. 33).

Paralelamente, Cavallo y Tironi (2004, p. 33) comentan que el lobbying esta
dirigido a entidades de la sociedad civil: empresas competidoras, si se busca

una negociacion directa sobre una demanda o discusion; lideres de una



69

comunidad, si lo que se requiere es informarles de un proyecto para contar con

su aprobacion y grupos ambientalistas, si se desea conseguir, por ejemplo, su

participacion en un proyecto determinado.

Ante sus funciones, Barquero (2005, p. 40) asegura que un especialista en

lobbying debe cumplir con un perfil especifico:

Investigar sobre la organizacion a la que representa.

Tener conocimientos respecto al sistema politico del pais, de las normas
y leyes actuales.

Diplomacia e integridad. Los lobbistas persuaden a favor del grupo
afectado e influyen en la toma de decisiones.

Como se ha visto, el eje fundamental del lobbying es la persuasion y en

Relaciones Publicas existen distintos tipos de mensajes que sirven para

influenciar en las decisiones. Estos son:

Mensajes que transmiten preocupaciones e inquietudes: Es tal vez

contradictorio pero cierto, el miedo vende. Por este motivo, estos
mensajes son recordados durante un largo periodo por los individuos.

Mensajes convincentes y con sentido comun: Estos mensajes no dicen

directamente la idea final, pero consiguen que la idea del sujeto coincida
con la de los intereses de la persona que persuade.

Mensajes con gracia y simpatia: Este tipo de mensajes tienen la ventaja

de ser recordados frecuentemente y comentados rapidamente.

Mensajes gque transmiten ventajas y valores afadidos: Cuando un

mensaje transmite ventajas y éste esta sustentado en estudios
rigurosos, la respuesta es positiva, dependiendo del sector al que se
dirija y la manera de comunicar.

Mensajes repetitivos: La ley de oro para persuadir es la repeticion.

Mientras mas se repita un mensaje los niveles de convencimiento
aumentaran.

Mensajes con_agravio _competitivo: Mensajes que realizan una sutil

comparacion entre la empresa y su competencia, de manera que el
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grupo objetivo caiga en cuenta de qué empresa le ofrece mayores y

mejores beneficios (Barquero, 2005, pp. 83-87).

Las Relaciones Publicas han pasado a ser parte considerable de la
Comunicacion Corporativa pues es una herramienta que ayuda a comprender y
a solucionar determinados problemas. Con el paso de los aflos han tomado
protagonismo en las empresas pero se ha caido en el error de pensar que su
actividad se compara a la de la Comunicacion Corporativa. Las Relaciones
Publicas pueden ser vistas como una estrategia 0 como herramienta, pero no
como la Unica forma de contacto comunicativo entre una empresa y sus

publicos.

En la practica, el trabajo de un relacionador publico tiene plena dependencia
hacia los medios de comunicacion y la opinidon publica. Para lograr una buena
relacion como los medios y conseguir que la opinidbn sea favorable a una
empresa o gobierno es sustancial mantenerlos actualizados, mediante
instrumentos de comunicacion como boletines, entrevistas, ruedas de prensa,

entre otros.

1.15 Comunicaciény Tecnologia

El avance tecnoldgico y su impacto en las nuevas formas de comunicacion
entre individuos es razon suficiente para realizar un apartado que hable sobre
la historia de la tecnologia y sus repercusiones en el mundo actual. A

continuacién se ampliara este tema.
1.15.1 Evolucion de la Tecnologia y su Impacto en la Sociedad

Como se conoce, el siglo XX se identificd principalmente por la presencia de
los medios de comunicacién en la sociedad pero también por el aparecimiento
de los inventos tecnolégicos. Con esta revolucion el modo de vida de las
personas experimentd un cambio drastico, una mejora. La imprenta y la
escritura, por ejemplo, tuvieron un efecto evidente sobre la sociedad occidental,

quienes plasmaron sus memorias en palabras y signos. En su generalidad, en
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este siglo fue notable la influencia que ejercieron los medios y las tecnologias
de comunicacion, especialmente en el ambito de la imagen (Mendizabal, 2002,
pp. 122-123).

De igual forma, los avances tecnoldgicos en el campo de la comunicacién han
instaurado nuevas herramientas como las Tecnologias de Informacién y
Comunicacion (TICS), las cuales son consideradas el motor de los cambios
sociales, ya que permiten el facil acceso a la informacion, al conocimiento y

una comunicacion sin espacios delimitados por la distancia.

Las TICS, segun Mc Luhan (citado en Parra, 2000, p. 126) han llevado al
mundo a convertirse en una “aldea global”, es decir un lugar con aperturas de
doble via, que posibilitan la conexion entre ciudadanos de cualquier parte del

planeta.

Por eso, en este nuevo milenio y bajo la influencia de esta continua evolucion
tecnoldgica, se habla de una sociedad y cultura digital. Esta cultura, segun

Mendizabal (2002, p. 143) esta demarcada por los siguientes ejes:

- Lainformacion es personalizada, da importancia al individuo.

- Ya no existe espacialidad ni temporalidad, todo lo que impide el
intercambio de informacidon desaparece, las barreras comunicacionales
no existen.

- Es una cultura de red donde todo fluye a través de un espacio sin lugar.

Ahora, en relacion a las corporaciones, Rodriguez (1999, p. 101) afirma que la
tecnologia ha dado paso a que las relaciones entre clientes y empresas sean
cada vez mas interactivas. Argumento que es apoyado por Cucurella y
Mendizabal (2001, p.93) quienes dicen que “la infraestructura tecnoldgica se
convierte en un elemento decisivo para la capacidad de creacion de riqueza; la
capacidad de procesamiento de informacién y de generacién de conocimientos

son vitales en la capacidad competitiva de la empresa”.
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Aunque algunos autores consideran que la tecnologia permite estrechar los
lazos comunicacionales, existe también la creencia de que las Relaciones
Humanas se han despersonalizado. Incluso podria verse a esta tendencia
como una amenaza al desarrollo de la humanidad, puesto que no todas las
sociedades tienen acceso a la tecnologia.

Para concluir, desafortunadamente la cultura informética se ha vuelto parte
esencial de la vida de los sujetos y de su cotidianeidad, provocando
transformaciones en sus costumbres, comportamientos y en la manera de
organizar su tiempo. El hecho de que ciertos grupos o individuos no tengan
acceso a la tecnologia, induce a que éstos sean mayormente disgregados y
qgue, por lo tanto, su desarrollo sea mas lento. Si bien, los cambios en las
costumbres y en las actitudes de la humanidad son positivas en tanto permiten
una comunicacion sin barreras, pueden llegar a ser negativas también, en

cuanto se pierden los referentes de identidad personal y nacional.
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CAPITULO Il
LA CIUDAD COMO MARCA

Es esencial identificar los conceptos basicos de la Comunicacién Corporativa y
su aplicacion en el mundo actual. Es por esta razon que este capitulo esta
dedicado a desglosar los aspectos mas importantes de la Comunicacién
Corporativa en relacion al tema de este trabajo de grado.

2.1Auditoria de Imagen y Comunicacion

Para gestionar con eficacia la comunicacion de una organizacién es necesario
evaluar el estado actual de la situacién de la compafia. Para realizar este

diagnodstico comunmente se utiliza la Auditoria de Imagen y Comunicacion.

“Todas la empresas tienen una personalidad que se ve sintetizada en una
imagen, que se forma como globalidad perceptiva, en base a todos los

mensajes que emite la empresa” (Lacasa, 2004, p. 195).

Esta Auditoria busca analizar la situacion de una empresa en términos de
identidad, comunicacion e imagen, estudiando su cultura y mision,
caracteristicas de sus publicos internos y externos, politicas de comunicacion,
objetivos corporativos, tipos de comunicacion y canales mas implementados
por la organizacion; con la finalidad dltima de comparar la imagen real de la
empresa con la imagen deseada por la misma, para diferenciarla y posicionarla
(Rodriguez, 1999, pp. 87,88).

Luis Angel Sanz de la Tajada, (citado en Rodriguez, 1999, p. 86) enumera
algunos requisitos metodoldgicos para la ejecucion de una auditoria de este

tipo:

a) Determinacion de los objetivos del estudio.
b) Especificacion de la poblacion de estudio, acorde a los intereses y los

objetivos previamente planteados.
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c) ldentificacion de la muestra de poblacion de estudio, con un tamafo
adecuado que represente al universo predefinido.

d) Disefio de un cuestionario, con preguntas que permitan obtener la
informacion deseada.

e) Establecimiento de un sistema objetivo de analisis y tratamiento de la
informacion recopilada.

f) Aplicacion de un adecuado sistema de interpretacion de los resultados.

Segun Rodriguez (1999, p. 89), con la recopilacién de la informacion y la
interpretacion debidamente realizada, se pueden obtener los siguientes

resultados:

- Laimagen real de la organizacion.

- Los recursos de imagen desperdiciados o no suficientemente
explotados.

- Laimagen de las empresas competidoras.

- Posicionamiento comunicativo.

Por otro lado, Villafafie, citado en Lacasa (2004, p. 195), aflade que la Imagen

Corporativa tiene tres dimensiones:

a) Autoimagen: Imagen interna construida a partir de la percepcidén que ésta
tiene de si misma.

b) Imagen intencional: Imagen de la personalidad de la empresa transmitida.

¢) Imagen publica: Percepcidn que el entorno tiene de la empresa.

Dentro de estas dimensiones, este autor se enfoca en dos tipos de imagen
principalmente, la proyectada (la que la empresa transmite) y la percibida (la

gue realmente llega a los publicos), (citado en Lacasa, 2004, p. 195).

El procedimiento para analizar si estos dos tipos de imagen concuerdan, es
también mediante una Auditoria de Imagen y Comunicacion, la cual es definida
por Lacasa (2004, p. 196), como un estudio a nivel interno y externo que utiliza

datos cuantitativos y cualitativos, y puede realizarse de manera puntual, es
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decir por una crisis, 0 de manera periddica para observar la evolucion de la

empresa.

“Un problema de la Auditoria es la cuantificacion de resultados, éstos deben
ser previamente ponderados para establecer un punto de referencia que
permita el diagnéstico” (Lacasa, 2004, p.197).

Lacasa (2004, p.197), indica que para realizar la Auditoria se debe obtener
informacion acerca de la empresa, de sus productos y servicios, del mercado,
de sus publicos y de la gestibn de comunicacion; a través de encuestas,
sondeos, entrevistas, documentacién y observacion. Esta Auditoria, crea un

punto de partida para la implementacion de un Plan de Comunicacion Integral.

En conclusién, se infiere que la Auditoria de Imagen y Comunicacion es un
diagnostico basado en la filosofia organizacional, en la relacion de la empresa
con sus diferentes publicos, en las estrategias comunicacionales tanto internas
como externas y en los procesos de comercializacion de sus productos o
servicios. Esta investigacion se la realiza con el fin de conocer como la
empresa gestiona su comunicacion y si lo estd haciendo de una manera
adecuada; por lo que permite detectar los aspectos que requieren ser
gestionados de manera inmediata, para un mejor desarrollo. Se debe tomar en
cuenta que el objetivo primordial de la Auditoria de Imagen y Comunicacion es
establecer una concordancia entre la imagen que proyecta la empresa y la
imagen percibida por sus publicos, para lo cual es esencial desarrollar un Plan

de Comunicacion Integral, el mismo que se explicara a continuacion.

2.2Plan de Comunicacioén

‘Es el documento que contiene los agregados basicos para ejecutar
correctamente la gestion de la comunicacion corporativa” (Rodriguez, 1999, p.
89). Normalmente se lo disefia cada afio y es parte de un plan estratégico mas
amplio; su propésito es unificar todas las comunicaciones de una compafia en

una estructura organizada, coherente y armonica.
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Lacasa (2004, pp. 201-204), por otro lado, lo define como un procedimiento
eficaz y sistematico, que requiere de una metodologia y de un enfoque
estratégico. Segun el autor a través de este plan se puede:

- Controlar todos los factores.

- Analizar, segmentar y perfilar al publico objetivo.

- Valorar posibilidades.

- Elaborar mensajes adecuados a las expectativas de los publicos.
- Optimizar tiempo, presupuesto y recursos.

- Realizar seguimientos y control de resultados.

En torno al contenido del plan, Rodriguez (1999, p. 90) propone siete

apartados:

a) Imagen proyectada e imagen pretendida.
b) Objetivos de la estrategia de imagen y comunicacion.
c) Niveles de comunicacion:
- Institucional
- Cultural
- Mercantil
d) Mapa de publicos.
e) Fases de actuacion. Calendario.
f) Instrumentos de comunicacion.

g) Control de resultados.

Como complemento Capriotti (1999, p.194) aclara que antes de realizar este
plan, se deben: a) analizar las fortalezas y debilidades de la imagen corporativa
y b) determinar los escenarios estratégicos de la imagen, que son detallados a

continuacion:
a) Analisis DAFO de la Imagen Corporativa

En este analisis se establecen los puntos fuertes de la imagen corporativa y las

oportunidades de diferenciacién de imagen con los que cuenta la organizacion.
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Estos aspectos deben ser reforzados por la conducta cotidiana y por la accion
comunicativa de la empresa, para poder destacarse entre la competencia y
fortalecer su posicion de liderazgo. Asimismo, se encuentran los puntos
débiles de la imagen corporativa, en conjunto a las amenazas actuales y
potenciales. Estas debilidades deben ser corregidas para defender el

posicionamiento conseguido a través de los afios (Capriotti, 1999, p. 195).
b) Escenarios Estratégicos de la Imagen Corporativa

En este apartado Capriotti (1999, pp. 195-200) hace referencia a las
estrategias que mantiene una organizacion conforme a los posibles escenarios

gue se pueden presentar respecto a la imagen corporativa:

- Primer escenario: No hay un referente de imagen corporativa.

En el caso de no existir un referente de imagen, el trabajo de la organizacion

debera orientarse a:

Crear sensibilidad de marca: Es posible que en determinados sectores

de la industria, las marcas no sean de mayor importancia para los
publicos. Esto se puede dar porque la empresa es nueva en el mercado

0 esta en etapa de crecimiento.

e Establecer los atributos prioritarios de la imagen: Es necesario dirigir la
actividad de la empresa a crear sensibilidad por ciertos atributos que
diferencian a una compaiiia de otra. Por ejemplo, si una fortaleza de la
entidad es la calidad, entonces debera lograr que para el publico este
factor se torne relevante.

e Posicionarse como referente: Convertirse en un referente para el sector

al cual pertenece una empresa.

- Segundo escenario: Nuestra empresa es el referente de una imagen
corporativa. En este caso, la empresa tendra que enfocarse en:
e Mantener y reforzar los atributos actuales de la imagen.

e Investigar y analizar los atributos potenciales.
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Tercer escenario: Hay un referente de imagen corporativa débil.

En este escenario existe la posibilidad de potenciar y asumir los atributos

prioritarios en los que el referente es débil; en otras palabras, la organizacion

puede consolidar los atributos que han sido importantes para los publicos, pero

gue no han sido valorados por el referente.

Cuarto escenario: Hay un referente de imagen fuerte

En esta situacién, la organizacidon podra alcanzar el éxito por tres caminos

diferentes:

Alterar la importancia de las variables: Si el competidor esta bien

posicionado con sus variables prioritarias, se puede investigar cual es su
situacion con las variables secundarias. En el caso de encontrar un
atributo secundario débil, se lo puede acoger y potenciar hasta volverlo
una fortaleza de la compaiiia.

Reconocer variables latentes: Se deberad modificar la estructura actual

de atributos para reconocer los latentes y asi incorporarlos como
propios, para que se constituyan como atributos actuales prioritarios.

Buscar un nicho vacio: Descubrir los nichos en los cuales el lider

competidor no haya explorado, tomar los atributos de ese nicho y

convertirlos en prioritarios (Capriotti, 1999, pp. 195-200).

2.2.1 Fases del Plan

a) Planteamiento del plan: Explicar los motivos de realizacion, ¢Por qué y

para qué?, propuesta de objetivos y deteccion de la necesidad de

comunicacion.

b) Andlisis e investigacion: El punto de partida de esta fase es la Auditoria de

Imagen. A la vez se realiza un analisis interno (cultura, filosofia y recursos

de la empresa), un analisis externo (entorno econdémico, geografico,
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institucional, sectorial y competencia, socioldgico, cultural, técnico y
comunicacional) y el analisis de los publicos.

c) Diagndstico: Esta fase permite formular los objetivos de una manera real,
puesto que ya se conoce hasta qué punto la empresa es capaz de llegar.
El diagnéstico se lo realiza a nivel interno (fortalezas y debilidades) y a
nivel externo (oportunidades y amenazas).

d) Las estrategias: Pueden ser proactivas, cuando la empresa dispone de

fortalezas y detecta oportunidades para tomar la iniciativa en la aplicacion
del plan, con un nivel de riesgo controlado; y reactivas, cuando la empresa
posee debilidades y detecta amenazas, ya que debera responder a las
fuerzas que impiden el 6éptimo desarrollo del plan y reforzar los aspectos de
la empresa.

e) Operativa del plan: Se debe elegir las acciones convenientes para la

implementacion del plan y combinarlas con instrumentos de Publicidad,
Marketing Directo, Relaciones Publicas, etc. A cada accion se debe
asignar un tiempo especifico y un presupuesto, considerando costos,
honorarios, anticipos, descuentos y financiacion.

f) Sequimiento, control y evaluacion: Sirve para comprobar la eficiencia del

plan y el cumplimiento de cada estrategia y accion, para obtener

conclusiones y necesidades de mejora (Lacasa, 2004, pp. 204-219).

2.2.2 Etapas del Plan

Capriotti (1999, p. 219) ha dividido el plan en ocho etapas que deben ser

gestionadas a cabalidad para lograr la consecucién de los objetivos del plan.

a) Definicién de los publicos de comunicacion: Esta etapa se refiere a los

individuos o grupos a los cuales se van a dirigir las estrategias y tacticas
del plan.

b) Identificacion de los objetivos de comunicacion: Los objetivos deben ser

claros, concretos y flexibles, se pueden plantear de la siguiente manera:
- Lograr notoriedad de la empresa en los publicos.

- Establecer una diferenciacién con la competencia.
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- Suscitar credibilidad y confianza.
- Generar una referencia de imagen corporativa.
- Estimular la preferencia en los publicos.

c) Fijacion del presupuesto de comunicacion: Para esto se debe abordar, en

primer lugar, a la gerencia, con la finalidad de conocer cuanto esta
dispuesta a invertir en el plan y la segunda opcién, es mantenerse en
rangos econdémicos accesibles, puesto que en su mayoria, el presupuesto
de comunicacién en las empresas es de por si bajo.

d) Definicién del mensaje corporativo: El mensaje corporativo esta formado

por el concepto comunicativo, que es la idea central de lo que la empresa
desea transmitir a sus publicos; y por el estilo comunicativo, referente a la
manera de transmitir el mensaje.

e) Determinacion de las formas comunicativas: Es la identificacion de todas

las formas posibles de comunicacion que la empresa posee para dar a
conocer su plan.

f) Seleccion del mix de actividades y medios: Se trata de escoger la

combinacion de acciones y dentro de cada accion los medios y soportes
gue la empresa considere adecuados para llegar con un mayor alcance e
impacto a los publicos seleccionados.

g) Ejecucién del programa de comunicacion: Esta etapa consiste en llevar a

cabo todas las acciones planificadas en el mix de actividades y medios.

h) Evaluacién del programa de comunicacion: Una vez ejecutado el programa

de comunicacion, se deben evaluar los resultados para conocer el grado de
éxito del plan y las acciones que necesitan ser restablecidas en caso de ser
necesario (Capriotti, 1999, pp. 219-235).

Finalmente, organizar los objetivos, estrategias, publicos, fechas y formas de
evaluacion en una estructura organizada, ayuda a los comunicadores,
directivos y colaboradores de una organizacién a trazarse una linea sobre la
cual deben manejar sus labores. Si no se planifica, todo lo que se realice no
tendra ningun fin, lo cual colabora al desperdicio de recursos y en términos

utilitarios, a la ganancia de la empresa.
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Al disefio de un plan de comunicacion debe darse la importancia, el tiempo vy el
presupuesto suficientes ya que no por tener resultados intangibles, la
comunicacion es menos significativa que el resto de actividades empresariales.
Ademas, para que las acciones contribuyan a la consecuciéon de metas y a la
realizacion de la vision de la empresa, es necesario realizar una evaluacion;
lamentablemente, este Ultimo aspecto es el menos aplicado por las entidades
en su practica laboral.

2.3Branding

El Branding es un término utilizado en Marketing para nombrar una forma
estratégica de desarrollo y manejo de una marca; éste busca primordialmente
posicionar una empresa en el mercado, a continuacion se tratara la influencia

de este término en las marcas de las organizaciones y temas relacionados.
2.3.1 Antecedentes del Branding

El Branding se inicio a finales de 1980, cuando las compaiiias japonesas y
coreanas empezaron a transformar el escenario internacional mediante la
introducciéon de marcas como Sony y Samsung en Europa. Ademas, la
desregularizacién de industrias y otras practicas del gobierno en general, han
generado la competencia entre las marcas, y por lo tanto la necesidad de crear

factores diferenciadores entre cada empresa (Davis, 2010, p. 16).

Davis (2010, p.13), manifiesta que la importancia del Branding se da porque en
la actualidad las personas esperan una conexion mas profunda con la marca y

mayor transparencia en el negocio.

En este contexto, Van Peborgh (2010, p. 58), menciona que el hecho de que
ahora los consumidores se sientan atraidos hacia una marca involucra que
también tengan una adhesion hacia una identidad. Sin embargo, ante esto
Davis (2010, p. 20), argumenta que “el Branding ya no solo tiene que ver con

crear identidad, es decir inventar un logotipo, un nombre y un aspecto tangible
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para su marca, sino que ahora se intenta también conectar al nivel emocional

con el consumidor”.

‘Es indiscutible como el branding ha escalado posiciones en las
organizaciones, los directores se involucran con las marcas: es una discusion

de la junta directiva” (Jones, citado en Davis, 2010, p. 29).
2.3.2 Importancia de la Marca

De acuerdo a Lane (2008, p. 6), para los consumidores las marcas
desempeiian funciones importantes, puesto que identifican al fabricante de un
producto y les permite asignar la responsabilidad del manejo de marca a un
productor o distribuidor en particular. “Las marcas tienen un significado
especial para ellos, pues con base en experiencias pasadas con el producto y
su programa de marketing, los consumidores saben cuales marcas satisfacen

sus necesidades y cuales no”.

De la misma forma, Lane (2008, p.9), manifiesta que para las empresas las
marcas representan piezas de proteccion legal de enorme valor, ya que son
capaces de influir en el comportamiento del consumidor por su condicion de
compra y venta, y por ofrecer la seguridad de ingresos futuros sostenidos. “La
mayor parte del valor yace en los activos intangibles y en el crédito comercial, y

las marcas pueden suponer hasta 70% de los activos intangibles”.

Segun Lane (2008, p. 36), la importancia de desarrollar un 6ptimo Branding
para posicionar una marca, surge de la necesidad de diferenciacién que nace

por el incremento de la competencia, la cual se da a través de ciertos factores:

- Globalizacion: Medio para abrir nuevos mercados y ubicar sectores

comerciales potenciales para el ingreso de la empresa. La globalizacion
incrementa el nimero de competidores y amenaza la fuente actual de

ingresos.
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- Manejo de precios bajos: La penetracién en el mercado de productos

genéricos, marcas privadas y clones imitadores de los productos lideres
ha aumentado a nivel mundial.

- Extensiones de marca: Muchas empresas lanzan productos que llevan el

mismo nombre en nuevas categorias.

- Desreqularizacion: Ciertas industrias como telecomunicaciones,

servicios financieros, servicios médicos y transporte se han liberado,

esto genera mayor competencia.

Sin lugar a duda, el Branding nace de la necesidad de las empresas de crear
factores y caracteristicas que las diferencien de la competencia. Estos factores
diferenciadores cuentan con el principio fundamental de generar una conexion
profunda con los publicos, basando sus acciones estratégicas en algo mas que
el logotipo, la imagen de marca, o el nombre de la compafiia; sino en aspectos
emocionales, los cuales son capaces de fortalecer de mejor manera los lazos

entre una marcay sus consumidores.

De esta forma, se percibe que la importancia de una marca se sustenta en la
relacion, que el Branding sea capaz de lograr, con los stakeholders de la

organizacion.

2.3.3 Imagen de Marca

Ordozgoitti y Pérez (2003, p. 201), sefialan ciertos aspectos para medir la

imagen de una marca:

- El recuerdo de marca: Es el conocimiento espontaneo y la familiaridad

de los publicos con la marca, lo cual facilita la decisién de compra. Este
parametro se controla periodicamente para observar la tendencia de los
clientes hacia la marca y tomar medidas oportunas.

- Ranking en parametros clave: Los parametros clave son los factores

mas importantes que los consumidores tienen al momento de decidirse

por una marca; es importante analizar este punto para evaluar la
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posicién de la marca respecto a su competencia, con el fin de establecer
estrategias del Marketing Mix.
- Perfil del usuario: Mide la idea que los consumidores tienen sobre los

usuarios de otras marcas, puesto que a las personas les resulta mas
facil opinar sobre los productos que utilizan los demas; en este caso se
aplica una técnica de investigacion proyectiva, al hacer que el
entrevistado traslade sus percepciones sobre el producto a un usuario.

2.3.3.1 Aspectos Importantes de la Imagen de Marca

- Estructura de las marcas: A la estructura de una marca también se la

conoce como arquitectura de la marca; es como un mapa que sefala las
relaciones entre todas las marcas del portafolio de una empresa. De
esta manera ayuda a unificar la familia de marcas (Davis, 2010, p. 44).

- Posicionamiento de marca: De acuerdo a Davis (2010, p. 50), la posicion

de una marca representa su lugar en el mercado, a la vez que es el
resultado del desarrollo de la imagen de un producto o servicio, de
manera que ocupe un lugar especifico y valorado en la mente del
consumidor. Asimismo, para determinar la posicion de una marca es
necesario entender qué significado tiene para el consumidor, asi como

conocer la estrategia de la marca.

e Dentro de una marca es fundamental resaltar sus valores, los
cuales son un conjunto de atributos que el consumidor percibe
como la promesa de la marca, la principal funcién de los valores
es generar una conexion emocional entre el consumidor y la

marca, en base a la confianza y a la lealtad (Davis, 2010, 52).

- Manual de marca: Davis (2010, p. 65), sefiala que dentro del Branding,

es importante establecer parametros de referencia al momento de
utilizar una marca. El manual de marca es un documento que refleja las

caracteristicas y las variaciones de la marca; al mismo tiempo que
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explica como se la debe utilizar, qué canales se deben emplear para
transmitirla y cuéles son sus aplicaciones virtuales.

- Comunicar una marca: La comunicacion respecto a la marca tiene el

objetivo de mantenerla en el mercado, los seis primeros meses (el
rollout) son indispensables para el éxito, ya que la gente requiere saber
gué brinda la marca, cuales son sus valores y qué cambios habran en

ella; por lo que todo cambio debe ser comunicado (Davis, 2010, 52).

En conclusion, la imagen de marca es como el publico percibe a una empresa,
esta percepcion se basa en ciertos elementos como el nombre, el logotipo, la
tipografia, el slogan, entre otros. Dentro de la imagen de marca, se debe
analizar ciertos aspectos como: el posicionamiento de la marca frente a la
competencia, con qué facilidad un consumidor recuerda a la marca, y cuales
son los parametros mas importantes que el cliente evalia al momento de
escoger una marca, este analisis permitira generar un manual de marca acorde
a las politicas de la organizacion y desarrollar estrategias que satisfagan los

deseos de los consumidores y del mercado en general.

2.3.4 Marcas Virtuales

La exigencia actual de la tecnologia y el desarrollo de los mercados virtuales,
han generado la necesidad de crear marcas virtuales, las cuales son tan
importantes como las marcas convencionales y deben ser gestionadas con

mayor cautela y con estrategias flexibles al entorno web.

El espacio digital puede ser ventajoso para las marcas, debido a que es un
medio que permite descubrir lo que la gente opina y espera de las marcas,
permitiendo el desarrollo de productos y servicios que satisfagan las
necesidades y gustos del mercado. “Las marcas deben estar en sintonia con el
mundo digital, tanto para escuchar como para mostrarse prontas a responder”
(Davis, 2010, p. 87).
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“Las marcas ya no son simplemente marcas. Son el centro de un voragine de
didlogo social y politico, que resulta posible gracias a los medios de

comunicacion digitales” (Van Peborgh, 2010, p. 38).

A esto el autor (2010, p. 48), afiade que en el marco de la revolucion cultural
gue implanta la web 2.0, los usuarios descubren sus habilidades para participar
y compartir sus experiencias en Internet. Y estas habilidades les otorga la
capacidad ser actores claves del proceso de comunicacion, pues no solo
reciben informacién publicitaria de las marcas sino que también interactdan con

ellas.

2.3.5 Fortalecer una Marca: El Conocimiento de Marca

De acuerdo a Lane (2008, p. 51), el conocimiento de marca es esencial para
crear su valor, puesto que es el que genera el efecto diferencial que determina
el valor de la marca. Los psicologos han creado el modelo de red de memoria
asociativa, la cual considera a la memoria como una red de nodos
(interconexiones); en la que los nodos representan la informacion y los vinculos

la fortaleza de la asociacion entre la informacion.

De acuerdo a este modelo, se considera al conocimiento de la marca como un
nodo de marca en la memoria, con una variedad de asociaciones conectadas a

él (Lane, 2008, p. 51). El conocimiento tiene dos componentes:

- Conciencia de marca: Es la fortaleza del nodo de la marca o su huella en

la memoria, la cual se puede medir como la capacidad del consumidor
para identificarla en diferentes condiciones.

- Imagen de marca: Consiste en las percepciones que los consumidores

tienen de ella y que se reflejan en las asociaciones con la marca que

estos conservan en su memoria.

El proceso del marketing en lo que respecta al fortalecimiento de una marca,
inicia con el brief del cliente y continla con el desarrollo de estrategias, dentro

de las cuales la parte creativa juega un papel muy importante; sin dejar de lado
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la estrategia permanente de comunicacién (Davis, 2010, p. 25), como se

muestra en la figura:

Investigacion:
Brief de Branding mercado y
publico
consumidor

{ Estrategia de la marca

Consideraciones
sociales y
medioambientales

[ Implementacion creativa

l
| |

Nombre y Publicidad y Presencia Parametros
logotipo promocion digital de la marca

Sitios web, Supervision
anuncios en linea, de la marca

Disefio o

aspecto y tono

de voz medios sociales

virtuales

L] Estratggla Qe
comunicacion

Figura 9. El proceso del marketing
Tomado de Divas, 2010, p. 25.

Nota: Este diagrama resume las diferentes etapas del desarrollo de una marca.

2.3.6 Procesos de Administracion Estratégica de una Marca

La administracion estratégica de marca implica el disefio e implementacion de
programas y actividades para construir, medir y administrar el valor de marca, a

través de cuatro pasos:

a) ldentificacidén y Establecimiento del Posicionamiento de la Marca

Este aspecto se refiere a tener una comprension clara de lo que representa la
marca y como ésta se debe posicionar respecto a los consumidores. El
posicionamiento es comprendido como “el acto de disenar la oferta e imagen
de una compafila de manera que ocupe un lugar distintivo y valioso en la

mente del consumidor objetivo” (Lane, 2008, p. 38).
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b) Planeacién e Implementacion de los Programas de Marketing de

Marca
El proceso para crear conocimiento de marca dependera de tres factores:

- Las opciones iniciales de los elementos de la marca o identidades que la
integran, como se mezclan y ajustan.

- Las actividades y el programa de apoyo de marketing, asi como la forma
en que la marca se integra a ellos.

- Otras asociaciones que se transfieren indirectamente o que la marca
aprovecha como resultado de su vinculacion con alguna otra entidad
(Lane, 2008, p. 39).

c) Medicidn e Interpretacion del Desempefio de la Marca

De acuerdo a Lane (2008, p. 40), “una auditoria de marca es el examen integral
de una marca para valorar su salud, descubrir sus fuentes de valor y sugerir
formas de mejorar y aprovechar ese valor”, a la vez que requiere comprender
las fuentes de valor capital de marca desde la perspectiva de la empresa y del

consumidor.

Una herramienta para esta tarea es la cadena de valor de marca, la cual es un
medio para dar seguimiento al proceso de creacion de valor con el fin de
entender mejor el impacto financiero de los gastos e inversiones en el

marketing de marca.

Por otro lado, esta el sistema de medicion de marca, que es una profunda
investigacion que proporciona informacion oportuna, exacta y procesable a los
mercadologos con el fin de que puedan tomar decisiones estratégicas para

mejorar la marca (Lane, 2008, p. 41).
d) Crecimiento y Conservacion del Valor Capital de Marca

Las actividades de administracion del valor de capital de marca tienen una

perspectiva mas amplia y diversa de este valor, ya que entienden como las
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estrategias de desarrollo de marca deben reflejar las inquietudes corporativas y
ajustarse, si fuera necesario, a través del tiempo o de las fronteras geogréficas
0 segmentos de mercado (Lane, 2008, p. 41).

En definitiva, para fortalecer una marca virtual o fisica, se debe realizar una
investigacion de como es la empresa, es decir qué identidad posee y qué
cultura practica, para poder definir los valores caracteristicos que la refuerzan y
cémo estos influyen en la conciencia de marca, es decir en las huellas que ésta

ha dejado en la memoria de los consumidores.

Dentro de este aspecto, es importante seguir el proceso de administracion
estratégica de marca, el cual hace referencia al disefio e implementacion de
acciones para construir y administrar dichos valores, a travées de la

identificacion, planeacion, medicion y crecimiento del valor capital de marca.

2.3.7 Herramientas Principales del Branding: Patrocinio y Mecenazgo

La Comunicacion Institucional retne a la publicidad, mecenazgo y patrocinio.
Lo original del patrocinio y del mecenazgo es que permite a la empresa

vincularse con su entorno de una manera indirecta (Weil, 2003, pp. 97,98).

“El patrocinio y mecenazgo son actos institucionales que cristalizan la ética 'y la
estética de la empresa y hacen compartir su vision del mundo” (Weil, 2003, p.
99). Al mismo tiempo, este autor (2003, p. 105), menciona que el patrocinio y
mecenazgo es cuando la empresa organiza un evento, o dona cierta cantidad
de dinero para obtener a cambio una imagen de prestigio, moral o ecoldgica;
dependiendo de la intencién. Por esto, estas actividades de patrocinio deben

ser comunicadas.

Para obtener una mejor comprensién, a continuacién se definira cada uno de

estos términos:
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2.3.7.1 Patrocinio

“Es la financiacién de una empresa o marca de eventos de caracter deportivo o
de entretenimiento a cambio de su presencia en dicho evento” (Ordozgoitti y
Pérez, 2003, p. 183), dicha presencia puede ser estatica (situada en el entorno

del evento) o dinamica (situada sobre los protagonistas del evento).

Segun Divas (2010, p. 100), el patrocinio es un enfoque tradicional donde una
marca paga por la presencia de su logo y de sus articulos, éste tiende a ser

una prolongacion de los espacios publicitarios de la marca.
- Criterios de Seleccién del Patrocinio:

De acuerdo a Ordozgoitti y Pérez (2003, p. 184), los criterios para seleccionar

un patrocinio adecuado para una empresa son:

e Adecuacioén al posicionamiento: Se trata de tomar en cuenta los valores

de la marca al momento de elegir el evento para patrocinarla.

e Grado de interés para el grupo objetivo: Informarse de qué eventos son

atractivos para los consumidores.

e Cobertura en medios masivos: Comprobar el eco gratuito obtenido en

los medios.

e Nivel de protagonismo de la marca: Coherencia entre la idea de la marca

y Su posicion en el lugar de patrocinio.

e Posibilidad de promociones: Aprovechar la presencia en el evento para

desarrollar promociones que incrementen las ventas.

e Relaciones con clientes: Fortalecer los lazos con los clientes, a través de

generar espacios para su participacion.

e Continuidad / Frecuencia: Tiempo estimado para patrocinios.

e Aspectos legales: Tomar en cuenta el contrato legal que se debe firmar

con las personas responsables del evento.
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2.3.7.2 Mecenazgo

Segun Ordozgoitti y Pérez (2003, p. 183), es la financiacion por una empresa o
marca de actividades de interés social o cultural; las empresas utilizan el

mecenazgo para afiadir a su marca un componente de responsabilidad social.

Weil (2003, p. 100) ratifica lo dicho por estos autores, pues opina que el
mecenazgo es el patrocinio financiero a artistas o cientificos, con la finalidad de

permitirles desarrollar su obra sin exigir créditos monetarios inmediatos.

Para concluir, dentro de las diferentes herramientas empleadas en el Branding,
se decidié mencionar al patrocinio y al mecenazgo, como vias para instaurar la
imagen de una marca en la comunidad, a través de un marketing mas directo
como son los eventos, ya sean éstos sociales, ambientales o corporativos. El
hecho de gestionar una relacion mas directa con los consumidores, permite
gue las marcas generen lazos emocionales con la comunidad, establezcan una

fidelidad especial de sus clientes y atraigan nuevos consumidores.

2.4Comunicacion Institucional

Sistema coordinador entre la institucion y sus publicos, que actua para facilitar
la consecucion de los objetivos especificos de ambos para, a través de ello,
contribuir al desarrollo nacional. Muriel y Rota (citados en Cucurella y
Mendizabal, 2001, p. 74). Toda organizacion tiene que comunicarse, cada vez
mas y mejor, con distintos grupos de personas, para conocer las necesidades,
deseos, aspiraciones, gustos, etc. a fin de satisfacerlos, a través de un

desarrollo organizacional adecuado.

Generalmente, entre los grupos de individuos se dan contraposiciones de
intereses que pueden generar insatisfaccion y desmotivacion de la persona, lo
cual es perjudicial para la empresa, puesto que los trabajadores son quienes
forjan el desarrollo de la organizacion y son los multiplicadores de la imagen
(Cucurella y Mendizabal, 2001, p. 76). La conciliacion de esos intereses

contrapuestos requiere de acciones planificadas y estudiadas, para ello se
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utilizan las redes de comunicacién, que obedecen a la necesidad de interaccién

social de los individuos.

La Comunicacién Institucional aparecié con el objeto de ofrecer un discurso
gue no estaba directamente relacionado a la venta de un producto. En base a
esto, el autor define a la Comunicacion Institucional como las campafas de
comunicacion social, para servicios publicos 0 municipios, pero también para
empresas. Es una comunicacion que no esta destinada a vender productos o
servicios sino a modificar actitudes y comportamientos con la finalidad de lograr

la aceptacion de una idea (Weil, 2003, p. 25).

Con la implementacion de la Comunicacién Institucional, las empresas publicas
y privadas, dejan su estatus de productores, para presentarse como sujetos

ejecutores de proyectos (Weil, 2003, p. 27).

En base a esto, la empresa ya no es pensada Unicamente como fabrica, sino
también como realizadora de una mision dirigida a la sociedad. Sus
comunicaciones pasan de ser comerciales a ser de importancia social, dirigidas
a la comunidad (Weil, 2003, p. 28).

Con esto, lo que la empresa busca, segun lo manifestado por Weil (2003, p.
29), es dar a conocer su interés por la colectividad que es parte de su entorno,

y con esto, conseguir la adhesion a su proyecto, asegurando su perennidad.

En términos generales, con la Comunicacion Institucional la empresa sufre una

transformacion en los ambitos mencionados a continuacion, en la figura diez:
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Del mercado (comercial) Al mercado de la comunicacion

[ Su vocacién
Resultados financieros m

Del carnet de identidad _ A la tarjeta de visita

Que habla de la mision
de la empresa, la
concepcion  singular
del negocio

De la profesion — A la profesion de fe

Descripcion

de la actividad A establecer
de la empresa aquello que
(Ej. Banco, la motiva e
farmacelitica, inspira.
petrolera, etc)

Descripcion
administrativa
del negocio

Figura 10. Cambio de la Comunicacion de Empresa a la Comunicacion
Institucional

Tomado de Weil, 2003, pp. 34-36.
Nota: Este grafico expresa el cambio que propone la Comunicacion
Institucional, enfatizando mas en el valor moral y filosofico de la empresa mas

gue en el valor comercial de la misma.

Es asi como se puede decir que “aquella empresa que sepa asociar el producto
a su proyecto, establecer un didlogo con un individuo-ciudadano mas alla de su
dimension de comprador, ostenta un argumento distintivo y a veces decisivo”
(Weil, 2003, p. 53).

Tradicionalmente, las instituciones han actuado olvidando que su imagen es
vulnerable y se ha visto afectada en multiples ocasiones por los siguientes

factores:

- Opiniones vertidas por los medios de comunicacion.
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- Acciones de miembros de la organizacion que atentan contra el
concepto de servicio a la comunidad.

- Acciones y medidas poco cuidadas de la institucién hacia la ciudadania.

- Falta de una comunicacién mantenida y fluida entre la organizacion y
sus publicos. (Ciespal, 2007, parr. 6,7)

- “La politica de imagen institucional debe articularse teniendo como
objetivo la transmisién de cercania y ayuda a la sociedad” (Ciespal,
2007, parr. 8).

2.4.1 Comunicacién Municipal

Para hablar sobre la Comunicaciéon Municipal se debe destacar el hecho de

que:

“En el principio de todo municipio esta la accion, el verbo, la palabra de
comunicacion, el valor por lo civico, el gozo del contacto y la
complicidad, la conexion relacional y constante con todos los ciudadanos

para la ciudad y la vida civica mejor” (Puig, 2003, p. 145).

Por eso, es esencial el trabajo conjunto de la Comunicacion Corporativa en los
municipios, ya que facilita que los ciudadanos comprendan y quieran a la
organizacion municipal. En base a esto, Puig (2003, p. 150), menciona que la
Comunicacion Corporativa es el resultado de destilar el programa electoral, el
estilo de la ciudad, el futuro que se desea para los ciudadanos y la valoracion

del municipio.

En este contexto, es necesario recordar los publicos a los que se dirige la

Comunicacion Municipal:

- El publico global ciudadano: Esta conformado por todos los ciudadanos,

a ellos estan dirigidas las piezas béasicas de comunicacion. Para

comprender al publico global se necesitan dos aspectos de analisis:
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a) El carnet de identidad del publico global ciudadano, que facilita la
descripcidn fisica: cantidad, media de edad, de sexo, de situacion
socioeconémica y de educacion.

b) El carnet de estilo de vida del publico global ciudadano, es el estilo
de vida actual del publico, sus opciones de vida actuales y sus
deseos y expectativas.

El publico segmentado: Es el publico agrupado de acuerdo a intereses

en comun y caracteristicas similares, en este caso la comunicacion esta
disefiada en base a estrategias especificas para ellos (Puig, 2003, pp.
158-160).

También es valido conocer los principales canales de comunicacion para un

Municipio:

Catalogo de servicios municipales: Presenta las necesidades y los retos

ciudadanos para obtener una vida mejor, y los servicios publicos que la
organizacion produce y mantiene. Este catalogo debe llegar a las casas
de los ciudadanos con la frecuencia que la institucién crea conveniente.

Pagina web municipal: El catdlogo también debe estar en la pagina web,

ya que actualmente el Internet es un instrumento de comunicacion
directa entre el municipio y los ciudadanos. Esta pagina debe contemplar
al ciudadano como protagonista y su contenido debe ser actualizado
frecuentemente.

Las reuniones: Este es el instrumento mas contundente, directo y

convincente para llegar a los ciudadanos, a las empresas y a las
asociaciones.

El teléfono: Es un canal directo y constante para dudas y consultas; a
través de éste se conseguira un municipio con voz, con escucha y
respuesta (Puig, 2003, pp.168-173)

En base a lo mencionado, se concluye que la Comunicacién Institucional es

aquella que basa sus funciones, objetivos y principios en la manifestacion de la
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preocupacion de las instituciones por la sociedad, procurando atribuir de alguna
manera al desarrollo de la comunidad, no s6lo enfocando sus estrategias en la
comercializacién de sus productos o servicios, sino también en el bienestar de
sus publicos; buscando mejorar la relacion empresa-sociedad. Es en esta
premisa en la que se sustenta también la Comunicacién Municipal, la misma
gue tiene como objetivo fortalecer los vinculos con la comunidad, para obtener
su apoyo y de ésta manera, integrar el esfuerzo de todos con miras al
crecimiento de la ciudad.

2.4.2 Responsabilidad Social Empresarial

“La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) es la decision de la empresa de
contribuir al desarrollo sostenible trabajando con sus empleados, sus familias y
la comunidad local, asi como la sociedad en su conjunto, para mejorar su
calidad de vida” (Van Peborgh, 2010, p. 153).

Las empresas con mayor poder de conviccion son las que transmiten un
discurso de preocupacion por el bien social sin animo de lucro (Rodriguez,
1999, p. 86).

Es por eso, que la Responsabilidad Social Empresarial ha evolucionado en los
ultimos afios, porque ademas de buscar la promocion de un bien comun,
pretende fortalecer la imagen de la compaifiia, en conjunto, por supuesto, de su

participacion en el mercado (Van Peborgh, 2010, p. 60).

Para Cajiga (2010. pp. 5-6) la RSE debe implementar acciones responsables
integrales, es decir que se la aplique a las diferentes dimensiones, en funcion
de las necesidades de cada una de ellas. Estos niveles de responsabilidad se

pueden agrupar en:

- Dimension _econdémica_interna: “Su responsabilidad se enfoca en la

generacion y distribucion del valor agregado entre colaboradores y

accionistas, considerando no sélo las condiciones de mercado sino
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también la equidad y la justicia”. Lo ideal es que la empresa tenga
ganancias y que a la vez, se mantenga activa en el tiempo
(sustentabilidad).

Dimensién econdémica externa: Implica la generacién y distribucién de

bienes y servicios Utiles para la comunidad. Asimismo, en esta
dimension, la empresa debe participar activamente en la definicién e
implantacion de los planes econémicos de su region y su pais.

Dimensidn social interna: Incluye la responsabilidad compartida entre

inversionistas, directivos, colaboradores y proveedores para el cuidado y
fomento de la calidad de vida laboral y el desarrollo integral de cada
miembro de la empresa.

Dimension sociocultural v politica externa: Conlleva a la realizacion de

acciones para contribuir con tiempo y recursos a la generacion de
condiciones que permitan la expansion del espiritu empresarial y el
desarrollo de las comunidades.

En su dimension ecolbgica interna: Se relaciona a la responsabilidad

sobre las repercusiones ambientales de sus procesos, productos y
subproductos; y, por lo tanto, a la prevencion de los dafios que causen o
pudieran causar.

En su dimensidon ecolégica externa: Conlleva a la realizacion de

acciones especificas para contribuir a la preservacion y mejora de la

herencia ecoldgica comun para el bien de la humanidad actual y futura.

2.4.3 Importancia de la RSE para las Corporaciones del siglo XXI

La Responsabilidad Social Empresarial bien gestionada, con miras al desarrollo

social, mas no al retorno econdmico que sus acciones pueden traer a la

organizacion, proporciona los siguientes beneficios:

Disminuye los costos por paralizaciéon de operaciones o seguridad, al

reducir la posibilidad de conflictos con la poblacion.
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- Mejora la productividad, al contar con trabajadores motivados o con
mejores condiciones de salud, lo cual contribuye a incrementar su
fidelidad con la empresa.

- Mejora el ambiente interno y la seguridad de los trabajadores, al
considerar sus necesidades.

- Mejora el ambiente externo, al identificar y reducir los impactos que sus
actividades pueden generar en el entorno.

- Brinda una imagen de responsabilidad en la empresa (An6nimo, 2010,
parr. 1-2)

En complemento, otro autor afirma que si una compafia actia con

Responsabilidad Social, puede contribuir a:

- Aumento de la Productividad y rentabilidad

- Fidelidad y aprecio de sus clientes

- Confianza y Transparencia con los proveedores

- Compromiso y Adhesion de sus Empleados

- Respaldo de las instancias gubernamentales

- Imagen corporativa positiva y estima de la Sociedad (Anénimo, 2011,
parr. 20)

En resumen, la Responsabilidad Social Empresarial existe desde hace algunos
afos, pero recién en los ultimos ha tomado protagonismo debido a que las
compafias han caido en cuenta que la preocupacion por el impacto de sus
actividades en la sociedad y en el medio ambiente da resultados favorables al
prestigio de la empresa. Cuando un cliente conoce que una organizacion
trabaja con miras a disminuir la contaminacién o a brindar algun tipo de apoyo
a la comunidad, es probable que éste se incline hacia la compra del producto o
hacia la aceptacion del servicio brindado por la organizacion. Lo mismo sucede
con accionistas, proveedores y publico interno. Los accionistas invertirdn mas

dinero, los proveedores mejoraran la calidad de sus entregas y el publico
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interno se sentirh mas orgulloso de trabajar para una empresa colaboradora y

solidaria.

2.5Educomunicacioén

De acuerdo a Cucurella y Mendizabal (2001, p. 50), esta ciencia
interdisciplinaria busca facilitar los procesos educativos mediante el
conocimiento y la utilizacion de sistemas de comunicacion y significacion. La
Educomunicacién se fundamenta en que todo educador es comunicador y que

todo comunicador debe inclinarse hacia la ensefanza.

Segun estos autores, los procesos educativos son al mismo tiempo,
comunicativos, que forman al ser humano porque influyen en el nivel de
desempeiio de cada individuo en las organizaciones y en la sociedad en

general (Cucurella y Mendizabal, 2001, p. 71).

Parra (2000, pp. 59,60) por su parte, concuerda con la definicion de Cucurrella
y Mendizabal pues dice que la Educomunicacion interrelaciona objetos,
métodos y procedimientos de las ciencias de la comunicacion y de la
educacion. Sin embargo, aflade que esta disciplina tiene como propdsito
profundizar en la comprension e interpretacion de los mensajes y productos

comunicacionales.

En este contexto, la Filosofia y la Educomunicacion estan en estrecha relacion,
puesto que ambas pretenden orientar y formar a los educandos y ciudadanos.
La Filosofia, al igual que la Educomunicacion brinda capacidad de sintesis y de
comprension de los mensajes, enfocandose en la intencion de los mismos
(Parra, 2000, p. 61).

Este propdésito de la Educomunicacién, de conseguir el pensamiento critico de
la sociedad, es ratificado por Garcia (2001, parr. 4) quien comenta que esta
especialidad aspira a ensefiar a los individuos las capacidades necesarias para
su desenvolvimiento comunicativo y para su desarrollo de la creatividad.

Asimismo, menciona que esta disciplina brinda herramientas para entender “la
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produccién social de comunicacion, saber valorar como funcionan las
estructuras de poder, cudles son las técnicas y los elementos expresivos
manejados por los medios y poder apreciar los mensajes con suficiente

distanciamiento critico, minimizando los riesgos de manipulacion”.

Las reflexiones respecto a la cultura son factores que también preocupan a la
Educomunicacioén, puesto que la cultura es un marco referencial que permite

comprender la vida e historia de toda sociedad (Parra, 2000, pp. 60, 61).

Sin duda, y como se ha mencionado en el Capitulo I, la globalizacion y la
postmodernidad han incidido de manera significativa en las nuevas
concepciones de la cultura. En la actualidad existe una tendencia a desplazar
los conceptos de la identidad nacional o local a una cultura global o universal
(Parra, 2000, p. 120).

En torno a esto German Parra (2000, pp. 120, 121), habla de una
“desterritorializacion”, en la que se ha dado paso a un desarraigo fisico de la
gente del lugar que le es propio y a una liberacion cultural, donde las

identidades locales se independizan de la cultura nacional.

2.5.1 Los Medios Masivos, Aliados de la Educomunicacion

Se ha descubierto que los medios de comunicacion influyen en la manera de
actuar de niflos y adolescentes, por eso lo 0ptimo es convertir a estos medios
en oportunidades para construir criterios y para poner en practica los valores

humanos, éticos y civicos (Parra, 2000, p. 144).

En las noticias transmitidas por la television, se observan ejemplos de cémo las
imagenes pueden jugar a retratar o distorsionar la realidad. Lamentablemente
para Garcia (2001, parr. 19), la mayoria de estas imagenes estan llenas de

informacion que impiden tener una visién mas critica del mundo.

En torno a esto, Gonzalo Abril (citado en Garcia 2001, parr. 25) defiende la

accion de los medios de comunicacién desde su punto de vista periodistico,
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afirmando que el periodismo no esté orientado Unicamente a informar y opinar,
sino también a divertir y a producir emociones en los individuos. No obstante,
esto ha provocado que la sociedad esté acostumbrada a que los medios le
ofrezcan mensajes poco relevantes, con caracteristicas de un discurso de

espectaculo.

A pesar de todas las criticas que se pueden dar a la manera de informar de los
medios, es preciso reconocer que contar con el apoyo de éstos en el proceso
de educar a la sociedad, es imperativo ya que su influencia continta siendo
bastante alta en un pais como Ecuador. En estos tiempos donde llegan
demasiados mensajes poco instructivos, la Educomunicacion debe ser una
estrategia aplicada como pais, reflejada en las planificaciones de la empresa
privada y en las acciones de las instituciones publicas. Sin duda, tener un
pensamiento critico se vuelve urgente ante las manipulaciones de los paises
desarrollados, manifestadas a travées de la moda, las tendencias y la

tecnologia.

2.6Sociedad de la Informacion

La Sociedad de la Informacion es “un estudio de desarrollo social caracterizado
por la capacidad de sus miembros (ciudadanos, empresas y Administraciones
Pulblicas) para obtener, compartir y procesar cualquier informacion por medios
telematicos instantdneamente, desde cualquier lugar y en la forma que se
prefiera” (Alonso, Blanco, Escribano, Gonzales, Pascual, Rodriguez y Suarez,
2005, p. 1).

En el nuevo milenio se aborda a la sociedad como un conjunto de sujetos que
pueden acceder facilmente a informaciones de diversa indole y de diferentes
lugares, gracias al aparecimiento del internet y otros medios de comunicacion.
La Web 2.0 sin duda ha sido la clave para el desarrollo de esta Sociedad y ha
propiciado que el envio de mensajes sea cada vez mas abundante hacia los

usuarios.
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No obstante, para Alonso y otros autores (2005, pp.3,4), es indispensable
resaltar que la palabra informacién no es sindnimo de conocimiento, pues, para
gue ésta se convierta en conocimiento, es necesario que la persona analice,
desde su perspectiva, la informacién obtenida, profundice en cada tema y
compare datos. “A pesar de que el conocimiento se basa en la informacion,
ésta por si sola no genera conocimiento; los grandes volimenes de informacién
desde las nuevas tecnologias no van a ser garantia de mayor conocimiento, ni

de mayor educacion”.

En base a esto, se clarifica la idea de que Sociedad de la Informacién no
equivale a una Sociedad del Conocimiento, la cual indubitablemente, es mas
valiosa por su capacidad de discernimiento y de critica.

Sin embargo, estos autores si resaltan algunos beneficios que aporta la
Sociedad de la Informacion; en el ambito econdmico, colabora al incremento de
la productividad y de la competitividad, puesto que existen mas formas de
comunicacion y por lo tanto, de persuasion; y en el ambito social, ayuda a la

reduccion de las diferencias sociales para contribuir a un mayor bienestar.

2.6.1 Web 2.0

La Web 2.0 se define como una serie de aplicaciones y paginas de internet que
dan al usuario el control de sus datos. Esta segunda generacidon de la web
comprende sus diversas aplicaciones online pero también el uso que se hace
de ellas, estimulando el intercambio y la participacion constante, lo que da paso
al aparecimiento de nuevas audiencias y de comunicaciones transversales y
colectivas (Van Peborgh, 2010, p. 156).

2.6.1.1 Antecedentes Histoéricos

La Web 2.0 naci6, de acuerdo a Firtman (2010, p. 1), en 1990, tiempo en el que
era mas conocida como World Wide Web. No obstante, su término como tal
fue acuifiado en el 2004 por la empresa O Reilly Media, para referirse a una

segunda generacion en la historia de la web, fundamentada en comunidades
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de wusuarios y una variedad de servicios como blogs, redes sociales,
buscadores, entre otros (Van Peborgh, 2010, p. 21).

Antunez, Casas, Del Moral, Gelado y Rojas (2010, pp. 23,24) sefialan que el
surgimiento de la Web 2.0 viene de la mano de las redes sociales, con las

etiquetas, fotos y videos que permiten acotar una busqueda.

2.6.1.2 Importanciade laWeb 2.0

‘La Web 2.0 implica entender internet como una plataforma dinamica, en
constante cambio y evolucién” (Van Peborgh, 2010, p. 40). En el 2010 el uso
del internet fue una de las caracteristicas comunes entre los consumidores; el
64% de ellos se conectaba diariamente a la web y el 81% lo consideraba un
medio imprescindible (Van Peborgh, 2010, p. 20).

No hay duda que la gente estad usando la web para encontrar a otras personas
con intereses similares, para comprar de una manera mas eficiente, para
enterarse de nuevos productos o servicios y para denunciar productos mal

hechos y servicios deficientes (Weber, 2010, p. 7).

Con este escenario, se puede aludir que la Web 2.0 esta transformando al
mercado, los cambios que introduce esta segunda generacion de la web son
notables y se potencian a cada instante. A continuacion se presentan las
variaciones que se han efectuado entre la Web 1.0 y su version actual (Van
Peborgh, 2010, p. 25).

Tabla 1. DelaWeb 1.0 alaWeb 2.0

1.0 2.0

Mensajes masivos Mensajes personalizados
Audiencia pasiva Audiencia participativa
Sitios de noticias Blogs, periodismo ciudadano
Mensajes unidireccionales Conversaciones

Nota: Este cuadro sintetiza los cambios que se han dado en la
evolucion de la web. Tomado de Van Peborgh, 2010, p. 25.
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En este sentido, Peborgh (2010, p. 27) habla acerca de los cambios mas

evidentes producidos por la Web 2.0, en la sociedad en general. Estos son:

- La manera de informarse y entretenerse.
- Laforma en que las empresas producen valor econémico.
- La concepcién de privacidad y la construccién de identidad.

- El posicionamiento de las marcas en el mercado.

Estos cambios, se sustentan en los nuevos valores que impulsan la interaccion
y la confianza entre empresas y usuarios. Son adquiridos por la web en su

version actual y se describen a continuacion:

- Transparencia: Las empresas que empiezan a comunicarse en la red

deben considerar a la transparencia como un valor prioritario en su
cultura, puesto que se tornan vulnerables a ser vistas por todos.

e Laimportancia de este valor es ratificada por Weber (2010, p. 17),
guien opina que la transparencia es esencial si se desea tener
clientes interesados que confien en la empresa y que se
involucren en un dialogo.

- Apertura: Las conversaciones que se dan en la web en torno a la
empresa deben permitir opiniones externas y criticas como parte del
didlogo y la interaccion.

- Patrticipacion: Las comunicaciones de la compafiia en la red deben
generar el interés de la comunicad y llamar a la accion.

- Colaboraciéon: En la Web 2.0, los contenidos estaticos que no permiten
gue los usuarios emitan sus opiniones quedan obsoletos. La
colaboracion de la comunidad es la clave para crear una imagen de la
empresa en la red.

- Confianza: El usuario comparte informacion privada a la empresa con la
condicion de que ésta guarde absoluta confidencialidad en todos sus
procesos, y con la esperanza de mantener un didlogo franco, directo y
humano (Van Peborgh, 2010, p. 27).
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2.6.1.3 Herramientas 2.0

“Las Herramientas de la Web 2.0 es el conjunto de aplicaciones que estimulan

la conversacion y el intercambio agil entre los usuarios” (Van Peborgh, 2010, p.

27).

La implementacion de las Herramientas de la Web 2.0 promueve la agilidad en

la comunicacion entre los departamentos de la empresa y pasar de esquemas

jerarquicos a unos dindmicos (Van Peborgh, 2010, p. 26).

En funcién a este tema, varios autores coinciden en que las principales

aplicaciones relativas a la Web 2.0 son las siguientes:

Blogs: Una base de datos de articulos ordenados cronolégicamente, los
cuales equivalen a un diario personal. Estas paginas de internet
permiten actualizaciones de textos, fotos, archivos de audio y video,
ademas de enlaces a otras paginas y sitios de internet (Firtman, 2010, p.
1). En general, los bloggers o los individuos que manejan los blogs,
suelen utilizar un lenguaje sencillo e informal (Van Peborgh (2010, p.
29).
Wikis: Es un sitio web que permite que sus usuarios editen, agreguen y
eliminen su contenido. “Es el maximo exponente de una autoria en
colaboracion, donde todos son autores del contenido” (Firtman, 2010, p.
27).
De igual manera, Antinez en conjunto con otros autores (2010 p. 49),
comenta que un wiki es una herramienta que permite crear webs con
contenidos faciles de editar por cualquier usuario. En la actualidad
existen empresas que estan empleando los wikis para facilitar el trabajo
en equipo y la comunicacién interna.
El mismo autor (2010 p. 50) manifiesta ciertas diferencias entre los wikis
y los blogs:

e EI wiki organiza el contenido libremente, el blog lo hace de

manera cronoldgica o por categorias.
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e El wiki permite que cualquier usuario modifique el contenido de
otro, mientras que en el blog, el contenido solo puede ser
modificado por los duefios.

e EI wiki mantiene una base de datos de todos los cambios
realizados, y en el blog los cambios posteriores suprimen las
versiones anteriores.

e El wiki obliga a los usuarios a iniciar sesion para realizar cambios,
mientras que en el blog es posible participar en los comentarios
con solo introducir un usuario y un correo electrénico.

- Redes Sociales: Son la evolucién de los blogs, que tienen el objetivo de

compartir, identificar y etiquetar contenido publico y privado, como
Facebook, MySpace, Twitter, Sonico, entre otros. Segun Weber (2010,
p. 4), “una red social es el lugar en linea donde la gente con intereses
comunes puede intercambiar pensamientos, comentarios y opiniones”.
Por este medio los usuarios comparten mas de 1,5 millones de links,
blogs, historias, fotos, etc.

- Gadgets y Widgets: Son pequefias aplicaciones que se pueden incluir en

el escritorio de un equipo o en la pagina principal de un sitio Web.

Cabe mencionar que lo novedoso de los blogs y redes sociales no es la
cantidad de personas sumergidas en este mundo, sino la forma en la que las
conversaciones en red estan cambiando la forma de informarse, aprender,

trabajar e innovar (Van Peborgh, 2010, p. 27).
- Historia de las Redes Sociales

Las Redes Sociales se originaron en el afio 2003, las tres primeras fueron
Tribe.net, Linkedin y Friendster, las cuales se crearon con el objetivo de
trasladar a la red una teoria socioldégica conocida como “los seis grados de
separacion”’, la misma que hace referencia a que es posible contactar a
cualquier persona del mundo, a través de maximo 5 personas. Friendster fue

la mas famosa de ese afio puesto que uno de los candidatos de EE.UU. la
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utilizé como estrategia de comunicacién y aceptacion (Antunez et al., 2010,
pp.18, 19).

Paralelamente, Antinez y otros autores (2010, pp. 20-22) afirman que la
primera red social hispana fue eConozco, una aplicacién de uso profesional.
lgualmente, Espafia desarroll6 Orkut, una red orientada a contactos de tipo
personal; lo interesante de esta aplicacién fue que Unicamente admitia a los
usuarios que hayan recibido la invitacion de otro. Esta estrategia
posteriormente se convirtié en una habil técnica de marketing, ya que al estar
restringido el acceso, los usuarios de internet incrementaban su deseo por ser

parte de esta red.

Un afo después, nacido Facebook como un lugar de encuentro de estudiantes
universitarios. Facebook es un término que suele ser aplicado en inglés para
referirse a la memoria anual de un centro educativo. La principal ventaja de
esta red social es que une a sus usuarios en funcion de carreras universitarias,

regiones y empresas en las que trabajan (Antunez et al., 2010, p. 23).

En general, las redes sociales ofrecen diversas oportunidades para reforzar las

relaciones con los usuarios. Estas oportunidades se expresan a continuacion:

e Generacion de un lider: El lanzamiento de un nuevo producto se lo

puede realizar por dos medios, online y offline, expandiendo sus
posibilidades de posicionamiento y de aceptacion del mercado.

e Asociacion: Ademas de consumidores, las redes sociales son una gran
herramienta para estar en contacto también con otros publicos, como
proveedores, accionistas, medios de comunicacién, entre otros.

e Investigacion y desarrollo: La participacion en las redes facilitan la

innovacion de productos y servicios, puesto que se encuentra a la
vanguardia de los requerimientos de la sociedad (Weber, 2010, pp. 25,
26).

Todas estas herramientas colaboran a fortalecer las relaciones con los clientes

y también con los medios de comunicacidén, puesto que estos estan en
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constante investigacion y utilizan tanto los blogs como las redes sociales para

identificar personas de interés y entrevistarlas (Weber, 2010, p. 25, 26).

2.6.1.4 LaWeb 2.0 enlaEmpresa

Se ha visto que la Web 2.0 ha tenido repercusiones en las estructuras de las
organizaciones y en sus maneras de actuar, por eso, las compafias que han
acogido la Web 2.0 como parte primordial de sus estrategias, son denominadas
Empresas 2.0.

Conforme a Van Peborgh (2010, p. 38) la empresa 2.0 se entiende como una
nueva forma de trabajar en el interior de las corporaciones, donde el uso de las
tecnologias colaboran a que los trabajadores atraviesan los limites impuestos

por las herramientas de comunicacion tradicionales.

Evidentemente, la Web 2.0 ha incidido en la forma en la que trabajan las
empresas y su forma de crear valor econémico y social (Van Peborgh, 2010, p.
26), puesto que a diferencia de los medios tradicionales, cuya comunicacion se
establece en una sola via, la comunicacion de la Web 2.0 favorece el
intercambio de informacién y opiniones. Promueve en si, el “boca a boca” (Van
Peborgh, 2010, p. 63).

La publicidad tradicional por ejemplo, ya no es rentable, de hecho apenas el
18% de las campafas por television generan un rendimiento positivo sobre la
inversion (Weber, 2010, p. 10).

Esta inclinacion hacia el uso de medios alternativos y de la web se ha
producido porque existe una diferencia entre las conversaciones actuales y las
tradicionales acontecidas entre consumidores, mientras las clasicas se daban
entre grupos pequefios de personas en sus casas, las de hoy se suscitan entre

comunidades conformadas por miles de miembros interesados en una marca.

Por esto, en la actualidad, resulta basico participar en estas comunidades, para

fortalecer los vinculos con los grupos de interés de la empresa y posicionar la
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marca en un escenario tecnoldgico y de innovacion (Van Peborgh, 2010, pp.
17, 18).

Desafortunadamente, no todas las empresas estan preparadas para afrontar
las nuevas tendencias. Las compafiias temen todo lo que pueda cambiar su
manera de hacer las cosas, por esto mantienen politicas cerradas que generan
una resistencia a la innovacion. Estan acostumbradas a trabajar bajo ciertos
parametros para tener control sobre lo que se dice de la compafiia y para
sentirse seguras; no obstante, se niegan a reconocer que el entorno actual es
tremendamente dindmico y que si no se acoplan a estas continuas
transformaciones, especialmente tecnoldgicas, su actividad, imagen y prestigio
pueden quedar obsoletos y en ocasiones, dar paso a su desaparicion (Van
Peborgh, 2010, p. 41).

En posicion contraria, Weber (2010, p.11), asegura que en el mundo de hoy los
expertos se dan cuenta que lo que funcioné en el pasado, ya no es rentable en
estos tiempos. Saben que se debe reinventar la manera de llegar a los

consumidores.

En general, las organizaciones deben saber que en lugar de hablar para los
clientes, deben pretender dialogar con ellos, porque se estd dando una
migracion de la empresa como locutora, que simplemente envia mensajes; a la
empresa como agregado, que reune contenido, permite la colaboracion y

participa en las comunidades (Weber, 2010, p. 24).

Por lo antes expuesto, crear una comunidad en la web en torno a la marca es
optimo para implantar relaciones transparentes y duraderas con los

stakeholders de la compafiia (Van Peborgh, 2010, p. 131).

Es indispensable que a través de la comunicacion, las empresas den a conocer
a sus stakeholders, sus herramientas Web, explicando los atributos esenciales
de su marca. “No es el contenido de la Web, es la gente. La gente quiza visite
un sitio por su contenido, pero se queda por su comunidad” (Reilly, citado en
Carpenter, 2000, p. 22).
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2.6.1.5 Lenguaje 2.0

El lenguaje empleado en la red posee atributos propios que lo diferencian del
utilizado en los medios tradicionales de comunicacién. Las caracteristicas de

esta forma de comunicarse son:

- Estilo sencillo y directo.

- Busqueda de empatia con el lector para establecer relaciones.

- Uso de recursos multimedia, como fotos y videos.

- Posicionamiento en un marco donde los vinculos, entre las
informaciones publicadas y la identidad de la empresa, se establecen
mediante hipervinculos y etiquetas.

2.6.1.6 Medicion de Resultados de la Web 2.0

Es una manera de evaluar el impacto de las acciones emprendidas en la red,
por las empresas. Esta etapa no debe realizarse sélo al final de la estrategia,
mas bien debe ejecutarse constantemente en las acciones diarias, de manera
gue se pueda evaluar si las tacticas estan dando resultado o si deben

mejorarse o sustituirse (Van Peborgh, 2010, p. 121).

Weber (2010, p. 115), también hace énfasis en la técnicas para medir la
participacion con las Herramientas Web 2.0. El autor comenta que en primer
lugar, se debe fijar claramente el objetivo de la participacion en la web y con

esto, establecer las medidas a utilizar para evaluar el progreso en el camino.

Segun Van Peborgh (2010, p. 41) el impacto de las acciones ejecutadas por la
empresa en torno a la Web 2.0 pueden valorarse bajo los siguientes

parametros:

- Cantidad de reproducciones del contenido publicado.
- Cantidad de re-publicaciones.
- Cantidad de comentarios o votos.

- Cantidad de nuevos contactos generados mediante las redes sociales.
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- Correos electréonicos recibidos.

- Alianzas estratégicas concretadas.

Ademas existen varios enfoques que ayudan a analizar los beneficios
brindados a la empresa por la implementacion de estrategias Web 2.0. Estos

enfoques se describen a continuacion:

- Enfoque cronoldgico: Establece una linea de tiempo donde se indica el

progreso de las conversaciones en torno a la marca o a la empresa, en
la web. Comienza desde el punto de partida (desde cuando se iniciaron
las actividades en la red) hasta el momento en el que se realiza el
andlisis.

- Enfoque cuantitativo: Se dirige a comprender y detallar como la

evolucion de las conversaciones puede traducirse en numeros. Es decir,
este enfoque se refiere al analisis de acciones especificas. Por ejemplo,
cuantos comentarios se publicaron en el dia.

- Enfoque cualitativo: Se dedica a la interpretacion de las tematicas,

causas, motivaciones, ideas y propuestas que surgen en las
conversaciones y sus aportes positivos y negativos a la organizacion
(Van Peborgh, 2010, pp. 124-126).

Para concluir, las Tecnologias de la Informacion, especialmente la Web 2.0,
han marcado un nuevo hito en la historia de la sociedad. Los usuarios han
caido en cuenta que las corporaciones dependen de ellos para mantenerse en
el mercado y esto ha sido el causante de que las empresas traten de
mantenerse vigentes en todo lo que corresponde al uso de la tecnologia. No
todas, claro esta, tienen la capacidad de asumir los cambios que involucra
entrar en el mundo de la Web 2.0 y esto ha marcado una nueva forma de

diferenciacién entre las marcas y las compaiiias.

Es interesante observar como mediante el uso de las redes sociales y los

blogs, las empresas han empezado a cambiar su manera de comunicarse
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hacia los consumidores, otorgandoles absoluta potestad de construir o destruir

su identidad, imagen y reputacion.

2.7Marca Pais

“La Marca Pais es el signo que identifica un pais y lo diferencia de los demas.
Como toda marca, puede incluir un logotipo y un eslogan. Los principios del
Branding convencional son aplicables en general a paises, regiones o

ciudades...” (Portal Marca Pais Peru, 2012, parr. 3)

En este contexto, Vasquez (2009, p. 1), indica que una de las principales
razones por las que se ha decido disefiar una Marca Pais en varias naciones
del mundo, es la necesidad de posicionarse en los mercados internacionales
de una manera distinta, que contemple las caracteristicas, valores y creencias

con las que la sociedad se identifica.

Lo destacable de la Marca Pais es que se la considera una estrategia con
contenido simbdlico, que sintetiza los valores identitarios de una nacion. Esta
estrategia pretende utilizar los factores diferenciales de un pais, como sus
personajes, lugares, arte, cultura, deportes, tradicion y productos; para

posicionar y aumentar el turismo (Di Pascua, 2005, parr. 2).

Esta afirmacion es respaldada por el gobierno de Colombia, quien mediante su
Portal de Marca Pais comenta que las caracteristicas propias que la hacen
Gnica se pueden referir a lugares naturales, patrimonios, o bien productos

especificos de la nacién (Portal Marca Pais Colombia, 2012, parr. 2,3).

Cabe mencionar que la Estrategia de Marca Pais no se trata solo de un
logotipo 0 un eslogan, sino también de un grupo de valores y opiniones que

conforman una filosofia de nacion (Vasquez, 2009, p. 2).

En si, tener una Marca Pais es poseer una identidad, un nombre y una
reputacién que pueden ser reconocidas y recordadas en la propia naciéon y en

el exterior (Portal Marca Pais Colombia, 2012, parr. 1). De hecho, una Marca



113

Pais correctamente disefiada y promocionada, estimula las exportaciones,
atrae a nuevos negocios y mantiene los actuales, impulsa la productividad e
incrementa la aceptacion y consumo de los productos de la nacion (Vasquez,
2009, p. 2).

“Paises como Suiza, Francia, Inglaterra, Japon, Alemania, Estados Unidos,
entre otros, son algunos de los casos de éxito internacional que han
logrado posicionarse en la mente de los consumidores e inversionistas
internacionales, gracias a la coherente implementacion de su Estrategia de
Marca Pais” (Vasquez, 2009, p. 4).

2.7.1 Marca Pais e Imagen

Al trabajar con valores unicos de la nacion y trasladarlos a una imagen grafica,
la Marca Pais va de la mano con la imagen que se proyecta de una naciéon y
actia como complice para construir, cambiar o proteger su reputacion

internacional (Portal Marca Pais Perua, 2012, parr. 4).

No obstante, para evitar posibles confusiones, cuando se habla de que la
Marca Pais es la imagen de una nacion, no significa que ésta remplaza a los
simbolos patrios; mas bien es una estrategia complementaria que refuerza la

imagen nacional (Alarcén, 2008, parr. 1).
- Participantes en el Disefio de la Marca Pais

Para que una Marca Pais tenga éxito, se debe tomar en cuenta al sector
publico y privado, con el fin de potenciar y garantizar la permanencia de esta

Marca a largo plazo (Vasquez, 2009, p. 3).

De igual manera, para Calle (2008, p. 19), la elaboracion de una Marca Pais es
responsabilidad del Estado pero también de las organizaciones con poder
econdmico, politico y social; ya que se debe crear un compromiso entre todos

los sectores de la sociedad para mantener una estrategia de Marca Pais Unica.
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Como ratifica Van der Horst (2009, p. 1) “una estrategia de Marca Pais permite
a los paises proveer una plataforma comdn desde la cual emprender de
manera articulada iniciativas publico-privadas que consolidan su potencial en
los mercados internacionales, fortaleciendo su posicionamiento en el contexto

global”.

2.7.2 Marca Pais Ecuador

El gobierno ecuatoriano, el 13 de mayo del 2004, bajo el mando del ex
presidente Lucio Gutiérrez, firmé un decreto nacional en el que se establecia
como prioridad nacional la imagen visual del Ecuador y su concepto “Ecuador,
la vida en estado puro”. La creacién de esta Marca Pais se origind con el

objetivo de incrementar el turismo en el pais (Calle, 2008, p. 23).

La vida en estado puro
Life at its purest

Figura 11. Marca Pais 2004-2010
Tomado de Portal Marca Pais
Ecuador, 2010.

Nota: Esta Marca Pais daba énfasis
a las diferentes regiones del
Ecuador, se enfoco en el encanto

de la naturaleza en el pais.

La Marca buscaba posicionar al Ecuador como un pais diverso, pluricultural y

anico (Calle, 2008, p. 21) y fue promocionada mediante los sellos postales a
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nivel nacional e internacional, vallas promocionales, publicidad en television,

prensa, radio y revistas (Calle, 2008, p. 23).

En el 2010, el Ministerio de Turismo bajo la direccién del ministro Freddy
Ehlers, cre6 una nueva Marca cuyo logotipo se basoé en: "el sol, en la tierra, en
la biodiversidad, en los tejidos precolombinos, las flores, la fauna...” (Ehlers
citado en Tamariz, 2012, parr. 2)

0
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ecuador

ama la vida

Figura 12. Marca Pais actual
Tomado de Portal Marca Pais
Ecuador, 2012.

Nota: La actual Marca Pais tiene
como eslogan “Ecuador, ama la
vida” y estd en proceso de

promocibn 'y de un nuevo

posicionamiento.

La nueva Marca Pais cuenta con una imagen grafica que “constituye un
verdadero, profundo y radical cambio, que va de un sistema estatico a uno
totalmente dinamico y lleno de color, hacia una capacidad maxima de sintesis
formal en lugar de una simplificacion de elementos”. Esta propuesta
representa al Ecuador como un todo que incluye sus valores intangibles que
hoy son reconocidos como atractivos del pais y que caracterizan a su gente
(Portal Marca Pais Ecuador, 2012, parr. 1).
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En el caso de Ecuador se renovo la Marca Pais para lograr una identificacion
con la mega diversidad de la nacién, mediante un logo moderno y de alta
recordacion (Portal Marca Pais Ecuador, 2012, parr. 1).

En resumen, la Marca Pais debe ser tomada como una estrategia para el
posicionamiento del pais en el entorno internacional, y también como una
tactica para conseguir la identificacion de la poblacion. La Marca Pais Ecuador
deberia tomar como referencia algunos modelos de paises vecinos, que han
tenido éxito y que son reconocidos a escala mundial, como son los casos de
Colombia y Per. La idea es que la Marca Pais sea acogida por todos los
ciudadanos como una forma de unién y de fortalecimiento de los lazos internos,
gue colabore al incremento de la productividad, a la inversion extranjera y al
turismo. Lo Optimo es que esta Marca sea un reflejo de la realidad de Ecuador,
NO un espejismo incorrecto que pueda crear falsas expectativas y decepcionar

a los nacionales y extranjeros.

Para el reconocimiento de la nueva Marca Pais se necesita tiempo y campafas
de comunicacion intensas, de lo contrario se puede generar confusion con la

anterior y dar una imagen distorsionada de la nacion.

2.7.3 La Marcade laCiudad

Mediante la definicion de los atributos caracteristicos de una ciudad y la
transmision de estos mediante una imagen gréfica, con el apoyo del gobierno
nacional, gobiernos locales y comunidad en general, es posible conseguir que
las metrépolis adquieran valor propio y que a su vez, aporten a la proyeccion
de una imagen so6lida, como pais. La creacion de varias Marcas Ciudad
deberia formar parte, sin duda, de las estrategias para posicionar la Marca Pais

Ecuador.

2.7.3.1 Aproximacion a la Definicién de Ciudad

La Ciudad es un territorio, es decir el lugar de nacimiento, de ubicacion, y el

espacio demarcado para actividades especificas como comer, dormir y
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relacionarse. Es en este territorio donde se conforman nuevas identidades,
como resultado de la apropiacion de culturas ajenas y de la migracion
(Mendizéabal, 2002, pp. 76, 77).

Bajo otra perspectiva, una Ciudad puede ser pensada como un lugar que se
mueve con cada accion de comunicacién, lo que provoca movimientos
sociales, acuerdos y desacuerdos (Messoni, 2007, p. 125). Es un lugar donde
se evidencia el poder de las organizaciones estatales y privadas o la de
determinados grupos sociales (Mendizabal, 2002, p. 76).

Acorde a Carrién (1999, p. 82), la Ciudad se puede entender bajo dos

consideraciones:

- Como _un espacio simbdlico, ya que posee codigos culturales que

permiten establecer dialogos e identidades.

- Como un espacio simbiotico, pues permite el encuentro e integracién de

diversos sectores sociales.

Por esto, el mismo autor manifiesta que la Ciudad no es sélo un lugar de
concentracion de la poblacion sino también un sistema global de intercambio
de informacién (1999, p. 67).

“En ella confluyen la mayor densidad de medios de comunicacion y usuarios
(telefonia, radio, television, correos, cine, teatro, escuelas); abarca la mayor
concentracion de lugares de socializacion (espacios publicos, civicos,
barrios); posee el mayor cumulo de informacidén concentrada (bibliotecas,
archivos, edificios), tiene la mayor cantidad de manifestaciones simbdlicas
(iglesias, monumentos) y contiene los medios de transporte mas diversos

(puertos, vias, vehiculos)” (Carrion, 1999, p. 67).
- El Papel Protagénico de los Ciudadanos

Ser ciudadano no soélo implica vivir en una Ciudad, sino, por el contrario, esta
relacionado al intento simbdlico de apropiarse de ella, edificando puentes de

identidad con su pasado, presente y futuro; de tal manera que la ciudad pase a



118

ser un territorio comin de amor y suefios (Ministerio Coordinador de
Patrimonio, 2011, p. 26).

Conforme a Mendizabal (2002, p. 87) con la globalizacion se habla ahora de la
existencia de ciudadanos del mundo, los cuales cuentan con recursos locales,
nacionales y mundiales, lo que provoca que se mezclen las identidades y se
creen nuevas formas de relacidén entre sujetos. Latinoamérica no escapa de
tener ciudadanos del mundo con identidades diversas, ya que ha sufrido de

invasiones y colonizaciones desde el inicio de sus tiempos

De hecho, América Latina es la que “mas ha surcado por corrientes culturales y
migratorias diversas: indigenas, espafoles, arabes, africanos, judios, ingleses,
alemanes, franceses, italianos, portugueses, armenios, sirio-libaneses, chinos,
coreanos, etc. Por lo tanto...la verdadera identidad de América Latina es
multicultural” (Mendizabal, 2002, p. 87).

Para concluir, los ciudadanos deben ser participes de la construccion de las
Marca Ciudad puesto que son ellos los que mantienen una relacion directa con
los valores y atributos que distinguen a su territorio. Si bien la globalizacion se
ha encargado de internacionalizar las culturas, es deber de los duefios de los
territorios, los ciudadanos, explotar sus singularidades como ciudad y pais y
darlo a conocer. La generacion de Marcas Ciudad es el puntal p