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La nuestra es una generacién de la imagen; una época en que todos los jovenes, nifios y adultos estan sometidos a una
variedad de imagenes, mayor que la conocida hasta ahora; una época en la que en particular los jovenes y los nifios parecen
haber encontrado en la imagen televisual un refugio organizado de una realidad que nos pertenece a todos por igual.

Esa pertenencia no se piensa aqui como un gran acuerdo generalizado ni como homogeneizacién de conductas. Por el
contrario, un concepto de comunicaciéon como relacionante de la diversidad cultural, centrado en las matrices como mundos
de vida diversos y en las mediaciones como los espacios de puesta en juego de esos diferentes modos de vivir/pensar, nos

lleva a entender esa pertenencia en término de vinculos de satisfacciéon mutua. Esto es, las ideas y expectativas que
condicionan la percepciéon misma de la imagen. En la relacién con los demas actores -con sus propias ideas y expectativas-
se producen ciertas articulaciones y ciertos conflictos que se convierten en dispositivos claves desde los cuales trabajar.

La imagen y la pertenencia no se logran con productos y mensajes. Son el resultado de una interaccion mas o menos
satisfactoria con una propuesta con la que cada uno se relaciona en funcion de sus intereses y necesidades actuales.

Esta generacion de imagenes debe ser considerada bajo otro aspecto. En nuestra época, unas imagenes engendran otras, al
transformarse una forma visual en otra, es importante determinar como se engendra la imagen original (por quién, con qué
finalidad, en qué medio, para qué publico, con qué efectos), sino también qué generacion de imagenes llega, qué
transformacion ha sufrido y qué puede haberse perdido o agregado en ese proceso. Una serie de fotografias fijas que se
convierte en pelicula en movimiento o en imagen de television.

La generacion de imagenes como fuerza condicionante de la sociedad, constituye un sistema dinamico que se encuentra
sometido a la influencia de los procesos que tienen lugar en todos los ambitos de la vida social, los cuales a la vez, ejercen
una accion determinante en los ritmos de desarrollo de dichos procesos, que tendran que descubrir como aprovechar el
entusiasmo y la capacidad de aprendizaje de la gente en todos los niveles, para lo cual necesariamente deberan promover el
trabajo en equipo.

El trabajo en equipo implica aprender la capacidad de reconocer los patrones de interaccion que erosionan el aprendizaje
con patrones de defensa que a menudo estan enraizados en el funcionamiento de un equipo, y que en caso de no ser
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detectados podrian atentar contra la imagen; en cambio, si se les descubre y se les hace aflorar creativamente pueden
acelerar ese aprendizaje, que es el resultado de un proceso acumulativo, que inicia en el hogar tomando en cuenta el
contexto sociocultural en que se desenvuelve el nifio(a), que debe ser instruido, guiado, y formado inteligentemente para que
pueda desenvolverse en la sociedad como un ser humano solidario, competente, respetuoso, amante de su pais y orgulloso
de la labor que desempefia.

La generacion de la imagen televisual esta fundamentada en la filosofia de una sociedad concebida como el espacio fisico,
econdémico, cultural, politico y psicosocial comun, equitativo y solidario, que tanto el individuo como el colectivo requieren
para desarrollarse y crecer, formando y capacitando para vivir un conjunto de ideales que motivan y orientan las expectativas
y las realizaciones de individuos y grupos.

Esta situacion real impone actuar con conocimiento de causa para lograr elevar la calidad y la eficacia de la imagen
televisual en consonancia con la violencia de caracter histérico y cultural en que esta envuelta la sociedad, la cual involucra
tanto a hombres y mujeres como a nifios y nifias matizadas por draméticas condiciones socioeconémicas, asi como la falta

de respeto por los derechos humanos, y a la misma naturaleza.

Evidentemente, este proceso de generacion de imagenes se debe considerar més bien en relacion con otros sistemas de
imagenes, tanto fotograficos como electrénicos, subdivididos del siguiente modo:

1. Factores tecnoldgicos (los equipos fisicos);
2. Factores ambientales (ambientes de exhibicion);
3. Factores de publico (el estudiante, el educador);
4, Factores de disefio (programacion de la pelicula);
5. Factores filosoficos (investigacion, teoria y practica).

Identidad y la imagen
Concepto

Muchos autores definen la imagen como un conjunto de notas adjetivas asociadas espontaneamente con un estimulo dado,
el cual ha desencadenado previamente en los individuos una serie de asociaciones que forman un conjunto de
conocimientos, que en psicologia social se denominan creencias o estereotipos. Aplicado a los fendmenos empresariales, la
imagen de empresa -como la imagen de marca- es el conjunto de representaciones mentales que surgen en el espiritu del
publico ante la evocacién de una empresa o institucion, o de una marca, en su caso. Se trata, por lo tanto, de una
representacion mental que un individuo se hace de una organizacién empresarial -imagen corporativa- como reflejo de la
cultura de la empresa en las perspectivas del entorno.

Se considera la imagen como el conjunto de representaciones tanto afectivas como racionales que un individuo o un grupo
de individuos asocian a una empresa 0 a una marca; representacion que es el resultado neto de las experiencias, creencias,
actitudes, sentimientos e informaciones de dicho grupo de individuos asociados a la empresa o la marca en cuestion.

Dicha representacién goza de una cierta estabilidad necesaria para su supervivencia y que permite su concrecion; pero
también es verdad, que a pesar de ello, la imagen no es algo estatico, sino que tiene una estructura dindmica sensible tanto
a los cambios que experimenta el entorno social en el que la empresa se inserta como a los que se suceden en las
estrategias empresariales propia y de la competencia. Las perspectivas sincrénica y diacrénica son de vital importancia en el
estudio de la imagen de una empresa, especialmente cuando se plantea de forma inminente el lanzamiento de acciones de
comunicacién encaminadas a capitalizar, reforzar o crear una imagen corporativa coherente.

La imagen conlleva un proceso cientifico, técnico y sistematico, que involucre a grandes contingentes de individuos y grupos,
durante las etapas méas permeables de su vida y en todos los espacios en que ellos se desenvuelven, permitiéndoles
identificar sentimientos propios y ajenos, que dan por un hecho la libertad de conciencia permitiendo un mayor desempefio.

Lo anterior compromete a la generacién de imagenes de calidad, que garantice un disefio constructivista que proporcione los
medios necesarios para que pueda ser capaz de discriminar lo que le afecta o no le afecta, actitudes de cooperacion, de
respeto, solidaridad, defensa de los derechos, para que la sociedad reciba frutos que la imagen esta promoviendo en
beneficio de las necesidades reales de la sociedad.



De tales referencias conceptuales pueden derivarse, entre otras, dos consideraciones importantes: la existencia real de lo
que se podria llamar fuentes de creacion de la imagen y la existencia de un terreno de juego el entorno multiple donde la
organizacioén desarrolla su actividad.

Componentes de laimagen

Los elementos componentes de una imagen son la notoriedad, la fuerza y el contenido. La notoriedad se refiere al grado de
conocimiento -espontaneidad o no- que los individuos tienen de los mismos productos o de quienes concurren. Sin
notoriedad no podria haber imagen; no obstante, una empresa puede tener una notoriedad débil, es decir, ser conocida por
un pequefio nimero de individuos y sin embargo disfrutar de una buena imagen.

La fuerza de la imagen tiene que ver con la rapidez y espontaneidad con que un producto, una marca 0 una empresa se
asocia a un estimulo relacionado con él (o ella): una imagen cercana tiene mucha fuerza y una imagen lejana carece de ello,
lo que relaciona en buena medida la fuerza con la notoriedad. Es posible encontrar una marca o empresa con alta notoriedad
y escasa fuerza en su imagen, pero no es posible el fendmeno contrario, ya que una imagen cercana tiene siempre una alta

notoriedad. El contenido de la imagen finalmente hace referencia a las notas caracteristicas (atributos) que se asocian al

producto o empresa en estudio. Es el inventario de los diferentes aspectos bajo los cuales son conocidas las diferentes
sociedades en un campo de actividad.

La imagen no surge en general de un estudio detenido y profundo del estimulo utilizado por cada individuo ante una empresa
concreta y en relacion con una necesidad especifica. La imagen es més bien el resultado de la experiencia de un grupo se
transmite oralmente a los individuos, sin ningun tipo de control de objetividad; de ahi que la imagen se vea deformada en
dicha transmision por los prejuicios, intereses, actitudes y experiencias parciales, tanto colectivas (del grupo) como
individuales. Consecuentemente con ello, en la esfera econémica social y cultural se han producido transformaciones que
han alterado sustancialmente los objetivos y las comunicaciones de las empresas, instituciones u organismos.

El estudio de las imagenes de las diferentes empresas que compiten en un mismo sector de actividad es de gran importancia
para la adopcién de estrategias de desarrollo empresarial; y su posicionamiento entre la opinion publica de su entorno se
obtiene con ayuda de una comunicacién eficaz con el mismo.

Hasta hace pocos afios, la apreciacion de la imagen se efectuaba de modo extremadamente -y exclusivamente- subjetivo;
era posible examinar los diferentes aspectos de un modo muy analitico, pero era dificil hacerse una imagen sintética, y sobre
todo, era imposible establecer referencias relativas entre imagenes percibidas que competian en el mismo contexto.

La definicién de una politica de imagen tropieza con un obsticulo importante: se puede medir con precision el de las
acciones llevadas a cabo como las campafias publicitarias u operaciones de las relaciones publicas, por ejemplo, pero era
mucho mas dificil apreciar el cambio o evolucion de la imagen resultante de tales acciones.

Hoy, para solventar dicho problema, se han puesto a punto una serie de métodos de apreciacién y de sintesis de los
elementos cualitativos, asi como metodologia precisas de analisis y de medida de las imagenes relativas de un que
concurren en un mismo contexto o campo de actividades.

La imagen es el efecto o resultado de la comunicacion voluntaria o involuntaria- de una identidad. En la medida en que la
empresa incremente el proceso de control sobre su imagen, correlativamente aumentara el nivel de comunicacién
voluntariamente transmitido para proyectar su identidad y obtener la imagen pretendida controlada o intervenida-. Hay
siempre, desde luego, un efecto de imagen asociado a la intencionalidad de la comunicacién.

Para que exista una imagen tiene que haberse producido previamente la comunicacion de ciertos mensajes que, asociados
al nombre de la empresa o institucion, permiten incorporar determinados atributos favorables o desfavorables para la
empresa a las percepciones que los destinatarios de tales mensajes tienen con respecto a la empresa en cuestion.

Dicha comunicacion pretende conformar una imagen controlada desde el emisor, mientras que, en el segundo caso, se
renuncia consciente o inconscientemente a dicho control y se acepta implicita o explicitamente la formacién de una imagen
espontanea, automatica o no controlada, a partir de la relacion empirica de los publicos.

Técnicamente y en sentido estricto, solo puede entenderse la comunicacion como accion voluntaria para transmitir un
mensaje a sus publicos, pero se puede hablar de comunicacién como el conjunto de acciones que han sido ejecutadas sin la



expresa intencion de comunicar, pero que, en un determinado contexto o tipo de publico, dan lugar a emisiones y reacciones
ajenas al control de la organizacion. Existe una serie de actos que podrian ser considerados comunicacién involuntaria de
una empresa en tanto no han sido emitidos como mensajes explicitamente disefiados y controlados al servicio de un objetivo
concreto de comunicacion.

Dicha comunicacion puede ser estructurada o no estructurada. En el primer caso, responde a un planteamiento explicito de
tal comunicacion, mediante el empleo de medios y técnicas como la publicidad con mensajes previamente definidos y
transmitidos con ayuda de un proceso técnico especifico que ha de cumplir ciertas condiciones metodoldgicas y
estructurales.

En el caso de la comunicacion no estructurada, se emplean otras técnicas y procesos de planificacién de la comunicacion,
generalmente fundamentados en los comportamientos de la empresa como organizacion se incluyen aqui los de los
miembros directivos y empleados en general de la misma, que transmiten una determinada cultura organizativa,
constituyente fundamental de la identidad esencial propia de la empresa.

En cuanto concierne a esta trilogia: identidad-comunicacién-imagen, existe una problemética comun a todo tipo de
empresas, instituciones y organizaciones en general independientemente de su tipo de propiedad -individual o colectiva-, de
la titularidad del capital -publica o privada-, de la proyeccion de su actividad -servicio publico o privado- de su fin tltimo,
lucrativo o sin &nimo de lucro, de su tipo de actividad,industrial, comercial o de servicios.

Lo que dicha problematica tiene de comun en los aspectos méas globales y generales lo tiene de especifico, de propio y
peculiar, en cuanto a su concepcidn, su actuacion y su proyeccion tanto en el campo de la identidad, como en el de la
comunicacion y/o el de la imagen; lo que hace aparecer un modus operandi propio, consecuencia de su propia interpretacion
del fendmeno y de su concepcidn estratégica del mismo.

Plan de imagen

El nexo de unidn entre la identidad proyectada y la imagen percibida es, como ya se ha expuesto, la comunicacion, y su
papel fundamental en este caso es servir de soporte a la politica de imagen de la empresa, que debe dotarse de una
concepcion estratégica que determine qué contenidos ha de tener dicha imagen y cuales han de ser sus jerarquias
respectivas ante los diferentes tipos de publicos, lo que desemboca en la construccién del plan estratégico de imagen de la
empresa, a elaborar en el horizonte temporal que se determine.

La planificacion de la imagen, en la medida en que supone la elaboracién de un plan estratégico de actuacion futura -a corto,
a medio o a largo plazo- debe contener un documento escrito, la exposicién detallada de:

a) las acciones a ejecutar por la empresa en el terreno de la comunicacion institucional al servicio de la imagen, las cuales
deberan estar programadas en funcién del tiempo,

b) los objetivos de la imagen correspondiente, definidos y matizados con anterioridad tras la realizacion de los necesarios
estudios e investigaciones ad hoc -auditoria de imagen, posicionamiento perceptual y preferencias "ideales" de los publicos-,

y

c) la politica de imagen, que debe ser coherente con la politica de identidad y la politica general de empresa, y que define la
actividad y ejecucion empresarial en funcion de objetivos previamente fijados.

El plan de comunicacion e imagen se concreta en un documento escrito en el que, de forma sistematica y estructurada y

previos los correspondientes andlisis y estudios necesarios, se definen los objetivos (fines) a conseguir en un periodo de

tiempo determinado y se detallan los programas y medios de accion que son precisos para alcanzar tales objetivos en el
plazo previsto. De dicha definicion se deducen las siguientes consideraciones:

a) No existe el plan de imagen oral; la politica y la estrategia de comunicacion e imagen de la empresa ha de plasmarse
necesariamente en un documento escrito.



b) La construccién del plan de imagen mas adecuado para la empresa precisa la realizacién previa de ciertos analisis y
estudios, que son necesarios para conocer cudl es la situacidn actual y establecer las previsiones que serviran para definir
los objetivos a fijar en cuanto a la imagen a conseguir.

¢) No es posible producir en la practica de transformacion y menos alin de rectificacién, de la imagen de empresa en el corto

plazo, sélo a largo plazo pueden esperarse realmente resultados efectivos al respecto. Sin embargo, para conseguir efectos

en el largo plazo hay que realizar acciones también en el corto plazo y, de manera continuada extenderlas en el tiempo hacia
el horizonte del largo plazo.

d) El detalle de los medios de accion a emplear al servicio de los objetivos propuestos exige la elaboracion de una estrategia
de comunicacién ad hoc para la obtencién de la imagen prevista. Se entiende dicha estrategia como un conjunto de reglas de
decision y lineas de accion que ayuden a progresar de forma ordenada y estructurada hacia el logro de los objetivos
preestablecidos.

e) La estrategia es fundamental, pero el objetivo es prioritario, ya que sin una idea de lo que se requiere alcanzar nada es
posible.

f) No basta con producir un documento bien redactado y presentado, es fundamental que sea operativo y que, tras su
aplicacién, completa y concreta, consiga los resultados previstos con un coste controlado y asumible por la empresa. La
politica de imagen tiene que ser eficiente, y para ello, la empresa precisa disponer de un plan de comunicacion e imagen

capaz de asegurar dicha eficiencia.

Comunicacioén

Dentro de todo el entorno de este ensayo, el eje central viene a ser la "comunicaciéon" como un todo, para el desarrollo de las
diferentes areas de esta ciencia, por tanto, a continuacion se encontraran algunos aspectos fundamentales para la
realizacion de este ensayo.

El analisis profundo del fenédmeno de la comunicacion lleva a la concepcion, explicacién y aplicacion de la teoria matematica
de la comunicacion, construida y desarrollada bajo tres aspectos fundamentales: el técnico, el semantico y el pragmatico.

La definicion de estos aspectos es importante para comprender esta ciencia, es asi como se dice que el aspecto técnico es
establecer el mejor método para extraer el mensaje emitido, de entre las diferentes sefiales recibidas por el receptor, a través
de un canal y superadas todas las barreras e interferencias que se producen en toda comunicacion. Se pretende, pues, con
el desarrollo de los aspectos técnicos de la comunicacion, asegurar la mayor exactitud en la transmisién de la informacién
emitida.

El aspecto semantico se preocupa de la correcta interpretacion del significado de los mensajes por el destinatario, punto de
especial trascendencia para la eficacia de la comunicacion; tanto que se han desarrollado varias y diferentes escuelas
interpretativas de los significados.

Desde el aspecto pragmatico, finalmente, se analizan las influencias de la comunicacién en el comportamiento del receptor,
constituido ciertamente en el usuario de la informacion emitida.

Es evidente que el hombre de empresa debe comunicarse cada vez mas, tanto en el interior de la misma -comunicacion
interna- como con su entorno exterior -comunicacion externa-. La comunicacion interna se efectiia con los diferentes
elementos integrantes de la empresa: superiores, colaterales y subordinados, en su sinfin de circunstancias, especialmente
para encontrar e intercambiar ideas, contrastar opiniones o tomar decisiones que dan lugar a una estructura de comunicacion
en tres dimensiones: ascendente, horizontal y descendente, y a todo un conjunto de técnicas desarrolladas en el campo de
las relaciones humanas, fuertemente expandidas en los Ultimos afios. La comunicacion externa se realiza con el entorno,
cualquiera que sea su ambito, caracteristicas y tipo de relaciones, y donde el concepto de mercado constituye un elemento
de excepcional importancia dentro de dicho entorno.

La comunicacion verbal se efectla a través de la palabra, la cual es basica, pero sélo es una convencién, un medio para
entenderse, ya que la palabra no puede suplir a la realidad a la hora de la decision y una buena comunicacion verbal debe
reunir requisitos basicos a expresar una idea correcta -esto es lo basico,



La comunicacion verbal puede ser oral o escrita, en funcién de los vehiculos utilizados. La comunicacion oral es la mas
eficaz y de mayor vigor, ya que el efecto de la calidez del contacto humano no se puede suplir con ningun otro, mientras que
la comunicacion escrita exige la presencia de un soporte grafico como canal o vehiculo de la comunicacién con las
correspondientes limitaciones para la propia comunicacién derivadas del hecho de que la comunicacion escrita es mas un
proceso de informacién en dos sentidos que un verdadero dialogo. En la comunicacién oral se pueden utilizar diferentes
medios que ayudan o facilitan la comunicacion en extension, pero en la medida en que se interponen entre las personas,
alteran e influyen la comunicacién en si, llegando incluso a amputar la realidad. La comunicacién escrita es generalmente
epistolar cuando se produce en el ambito individual -entre las personas- y reviste otras formas mas complejas y de eficacia
mas problematica cuando se produce en un ambito colectivo -un emisor y varios receptores-, como es el caso de las distintas
formas de comunicacién empresarial con su entorno exterior.

Frente a la verbal, la comunicacion no verbal se produce mediante el empleo de imagenes en lugar de palabras. La imagen
es mas universal que la palabra y constituye un estrato mas profundo y mas general que ella, la medida en que los signos
son mas asequibles -de mas facil comprension- para todos los destinatarios. Sin embargo, la imagen debe ser interpretada,
lo cual resulta facil cuando se transmiten mensaje simples, pero resulta bastante dificil cuando se pretenden transmitir
sentimientos, actitudes, juicios de valor, esperanzas, etc. que es lo mas frecuente en el caso de la comunicacion empresarial,
especialmente a través de la publicidad.

La comunicacién con los diferentes entornos se produce mediante una mezcla de palabras e imagenes que exigen la
utilizacion de un lenguaje (c6digo), muy cuidado y elaborado para estar seguros de que la comunicacion se produce; lo cual
planea un problema de técnica de comunicacion, pero que condicionara sustancialmente la eficacia de la comunicacion.

Para conseguir una comunicacion eficaz, han de afrontarse y resolverse dos problemas basicos, al respecto en varios
estudios los definen como: identificar a sus receptores, generalmente numerosos y heterogéneos, como es sabido, es una
tarea dificil que existe conocerlos individualmente, y conocerlos en términos de sus caracteristicas propias (perfil), que los

diferencian de otros individuos a menudo muy préximos a aquellos. Por otro lado, diferenciar grupos de individuos de
comportamiento ?0 actitudes, deseos homogéneos o muy similares dentro de cada grupo y claramente diferentes de unos

grupos a otros, de cuya diferenciacion dependeré notablemente, a menudo casi exclusivamente- el éxito de la comunicacion
empresarial.

Como caracteristicas propias del proceso, se puede resumir que toda comunicacion:

a. Constituye un intercambio de ideas, mediante la aplicacion de un cédigo general, expresado en palabras o en otros
lenguajes, comunes entre el emisor y el receptor ?icdnico, percusion, morse, gesticulacion, presion, tactil, y otras.
b. Tiende a producir un determinado comportamiento buscado en el receptor, como consecuencia del mensaje lanzado
por el emisor. Por lo tanto, debe producir una conducta concreta.
C. Debe ser percibida por el receptor; pero también el emisor ha de saber que el receptor la ha percibido. La
comunicacion constituye un dialogo entre dos elementos, no dos monélogos independientes el uno del otro.
d. Tiende un efecto bilateral, no unilateral, y en ello la comunicacion se diferencia fundamentalmente de la simple
informacion, que actda en un solo sentido.
€. Desde el punto de vista de la empresa, la comunicacion es fundamental en los ambientes y mercados competitivos,
donde el vendedor, si bien es el mas importante "comunicador" de toda la organizacién comercial, no es, sin
embargo, el tnico ?la publicidad y las relaciones publicas constituyen siempre una ayuda muy notable, y a menudo
imprescindible, segun los productos y los mercados.

La calidad de la comunicacién con los otros, depende sobre todo, y antes que nada, de nuestra vision del mundo y de la
definicién del otro que hemos dado.

La transmision de un mensaje de un individuo -emisor o fuente de la comunicacion, que puede ser préximo o remoto-, a otro,
ya sea individual o colectivo -receptor o destinatario de la comunicacion-, exige la existencia de una fuente de informacion,
que ha de ser humana, es lo que se denomina el emisor; de una idea del objeto perseguido, en funcion del cual ha sido
explicitamente elaborado el mensaje, elaboracién que supone al menos dos operaciones distintas: la codificacion de dicho
contenido y la emisién del mismo -acto de informacion; un contenido -los elementos de informacién utiles-, implicito en el
mensaje; una linea, que es la que sigue dicho mensaje, en un cierto sentido, bien por una via preestablecida -estructuras
formales- o de manera espontanea -relaciones informales y, influyen también ciertos factores exteriores, a menudo
deformantes del mensaje, que se denominan parasitos o ruidos, y constituyen verdaderas barreras para la comunicacion.



Por lo tanto, todo proceso de comunicacion entrafia, al nivel de su recepcion por el destinatario (receptor), un efecto real no
siempre exactamente coincidente con el efecto deseado (buscado). La brecha entre ambos efectos puede ser grande o
pequefa, y su dimension condiciona la eficacia de la comunicacion en si, aspecto de especial transcendencia en la
comunicacion empresarial.

Informacién versus comunicacion

La comunicacién es un proceso diferente y mas amplio que la simple informacion, pero se debe hablar simultaneamente de
informacién y comunicacion, diferenciando ambos conceptos segln matices importantes. Asi, la informacién, en el sentido
general de la palabra, representa tanto una operacion ?la accion de informar- cdmo un contenido. La comunicacion es el
conjunto de los procesos por los cuales se efectla la operacién compleja de poner en relacion una o varias fuentes de
informacion, por mediacion de una linea (estructura) de aparatos emisores, receptores o relais con uno o varios destinatarios
para cambiar informacion.

La idea de informacién implica necesariamente la de comunicacion; sin embargo, cabe replantearse las siguientes
consideraciones:

a. Toda la informacién es comunicacion, pero no toda comunicacién es informaciéon. La comunicacion incluye
sentimientos, actitudes y emociones no expresables con palabras.
b. Lainformacion requiere la existencia de un criterio reducible a expresion verbal, lo que constituye un caso particular
de la comunicacidn, que puede utilizar también cualquier otro tipo de lenguaje o cédigo.
C. Sibien la idea de informacion implica obligatoriamente la de comunicacion, esta Ultima constituye un proceso mas
amplio, como ya se ha expuesto anteriormente, en términos de finalidad, de codigos posibles y de bilateralidad del
efecto.

d. Finalmente, la informacion actta en un Gnico sentido (es unilateral), mientras que la comunicacion es bilateral y,
mediante realimentacion aporta un elemento interactivo al proceso.

La empresa tiene importantes problemas de comunicacion con su entorno; de hecho, cualquier persona ?fisica o juridica-
gue pretenda conseguir algo de otros ?personas fisicas generalmente-, a menudo mas numerosos y heterogéneos en su
deseos, preferencias, actitudes y comportamientos, necesitara relacionarse con ellos y, en concreto, comunicarse,
intercambiar mensajes especificos. En este sentido conviene precisar que la comunicacién es sustancial e imprescindible
para la empresa; y de ahi que haya que plantearse una politica de comunicacién adecuada a sus objetivos y eficaz utilizando
todos los medios de comunicacion con el entorno de que disponer la empresa moderna.

Existen, sin embargo, diferentes vias de comunicacion empresarial; lo cual obliga a analizarlas todas y plantearse la
posibilidad de establecer una politica coordinada al efecto.

Los problemas que plantea la comunicacién eficaz, como ya se ha resefiado, se reducen a dos principales: a) definir e
identificar sus receptores ?generalmente numerosos y heterogéneos- y b) diferenciar grupos de individuos con
comportamientos (o actitudes, deseos) homogéneos (muy sensibles) dentro de cada grupo y claramente diferentes de unos
grupos a otros.

Se puede considerar dos tipos basicos de comunicacién de la empresa con sus entornos, diferenciados a partir de la
utilizacion de técnicas estructuradas o de técnicas no estructuradas. Entre las primeras destacan la publicidad, el patrocinio y
el mecenazgo, asi como algunas acciones de relaciones publicas que permiten el desarrollo estructurado en cuanto a la
comunicacion -planificacidn y control de los mensajes y su difusion-. Dichas técnicas se consideran aqui utilizadas en el nivel
estructural de direccion -de la direccién general- y no estrictamente del marketing; este Ultimo se responsabiliza de la imagen
de las marcas y productos, mientras que el nivel de direccién se responsabiliza de la imagen institucional de la empresa.

Las técnicas no estructuradas incluyen todas las demas acciones de comunicacion de caracter especial -relaciones publicas
en buena parte-, cobertura informativa de dichas acciones, cuyo control corresponde a otros -generalmente los medios de
comunicacion-, quienes deciden la difusion y la condicionan en buena medida. Tales técnicas se sitdan, pues, en los mas

altos niveles en la organizacion.



Deben darse en él cinco condicionantes basicos, a modo de fases del proceso de recepcion: actitud previa de receptividad,
atencion al mensaje, comprensién del mismo, asimilacion de su contenido y respuesta, para confirmar al emisor la correcta
recepcion de su mensaje.

Dicha respuesta constituye una inversion de los papeles respectivos del emisor y del receptor y constituye realmente una
fase exterior al hecho mismo y escueto de una comunicacion concreta, pero pertenece al proceso comunicativo habitual.

Pues bien, al plantearse el problema de la comunicacién empresarial dentro de la generacién de imagenes televisuales, es
preciso disefiar el sistema de comunicacion a adoptar, lo que exige establecer un conjunto de redes individuales de
comunicacion con todos los coparticipes en la actividad empresarial ?comercial y no comercial-: prescriptores,
intermediarios, mayoristas, detallistas y otros consumidores o usuarios finales, publicos internos, empleados, accionistas,
publicos externos especificos con responsabilidad publica, administradores publicos o privados, empresas, organismos e
instituciones de diversos tipos y la opinion publica general, incluidos los lideres de diversos tipos y pertenencia y de
referencia de los individuos.

Desde el enfoque que se propone en este trabajo la generacién de imagenes no se reduce al momento final de la linea de
generacion-transferencia tecnoldgica. Por el contrario, por ser el momento-espacio clave de la interaccion de los actores
involucrados y, su incorporacion desde el momento mismo en que el disefio de las acciones se convierte en una herramienta
estratégica.

Entenderla como el momento/espacio relacionante de la diversidad sociocultural supone reconocer que en un determinado
espacio social conviven diferentes visiones de lo real (de un problema) que al ponerse en juego, producen ciertas
articulaciones y ciertos conflictos que resultan obstaculizadores o facilitadores de la apropiacion de una idea, que obliga a
incorporarla cuando lo que se necesita es trabajar para la transformacién de una situacion.

En este marco, puede visualizarse una oportunidad: de aprendizaje para un futuro comunicador para desarrollar una imagen

mas profesional, mas integral con la colaboracién en la realizacion de algun producto y a la vez de una integraciéon mas
productiva de la comunicacion.
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