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“Yo pienso que la comunicacion

es fundamentalmente una accion politica

de las organizaciones y como accion politica
hay que saber como jugarsela.”?

RESUMEN

Este ensayo pretende dar cuenta de los primeros hallazgos de la investigacion “El discurso del
comunicador corporativo” que, adscrita a la linea de comunicacién corporativa de la Facultad de
Comunicacion y Relaciones Corporativas de la Universidad de Medellin, se propone caracterizar el
discurso de los comunicadores que se desempefian en el ambito de las corporaciones, desde el campo
multidisciplinar de las Teorias del Discurso.

Para efectos del andlisis se toman como base la entrevista y la escala likert, instrumentos que se aplicaron
a los comunicadores de las doce organizaciones de la ciudad de Medellin que constituyen la muestra.
La tesis propuesta es: El comunicador corporativo busca posicionarse en la organizacion como
sujeto politico para lograr desde su competencia estratégica constituir un poder hegemoénico
que se sustenta fundamentalmente en dos referentes politicos gestados en el mundo de las
organizaciones: identidad y cultura, por un lado, imagen corporativa, por el otro.

' Este texto es un producto resultante de la investigacion “El discurso del comunicador corporativo” que se adelanta en la
Facultad de Comunicacién y Relaciones Corporativas de la Universidad de Medellin. Los postulados que se presentan
devienen del analisis de los datos obtenidos mediante el trabajo de campo con las doce organizaciones que constituyen
la muestra. Estas organizaciones son: Camara de Comercio, Comfama, Exito-Cadenalco, Leonisa, Industrias Alimenticias
Noel, Empresas Publicas de Medellin, Beatriz Barrera Comunicaciones, Universidad de Medellin, Confiar-Caja Coopera-
tiva, Bancolombia, FENALCO Antioquia y Colanta. Para el caso de las empresas, los criterios que orientaron la seleccion
de la muestra fueron: su ubicacién en el Area Metropolitana del Valle de Aburra; la diversidad en cuanto a la naturaleza
de la institucion, definida por el caracter (publico o privado) y el sector de la economia (produccién, comercializacién
y servicio); existencia de unidad o Departamento de Comunicaciones en la estructura organizacional o, en su defecto,
de uno o mas comunicadores que presten servicios; la disposicion de la empresa para facilitar el proceso que supone
la investigacion; y, finalmente, que las empresas cuenten con el debido reconocimiento legal y comercial. En el caso
de profesionales independientes se tuvo en cuenta que, en lo posible, pertenezcan a uno de los gremios que reunen
a estos profesionales, que se desempefen actualmente en alguna institucién o empresa que se ajuste a los criterios
sefalados para las empresas, y que ofrezcan sus servicios en el ambito corporativo bajo la modalidad free lance.

2 Enunciado emitido por uno de los comunicadores entrevistados.
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ABSTRACT

This essay pretends to give account to the first findings of the research “The discourse of the Corporative
Communicator” which, —ascribed to the line of corporative communication in the Faculty of Communication
and Corporative Relations of the University of Medellin—, is proposed to characterize the discourse of
communicators who perform in the enclosure of corporations, from within the multidisciplinary field of
the Theories of Discourse.

For the effects of analysis, the Likert interview and scale-instruments that were applied unto the com-
municators of the twelve organizations in the City of Medellin that constitute the sample are taken as
a base. The proposed thesis is: The corporative communicator seeks to position himself in the
organization as a political subject in order to manage, from within his strategic competition,
to consolidate a hegemonic power which is fundamentally sustained in two political referents
gestated in the world of organizations: identity and culture on one hand, and corporative image,
on the other.
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INTRODUCCION

La pregunta por la constitucion del sujeto exige contextuar la formacion discursiva en un campo
especifico como lo es la comunicacion corporativa; un campo que si bien es cercano al de las rela-
ciones publicas y al de comunicacién organizacional, genera sus propios referentes conceptuales.
Dichos referentes operan como puntos nodales en la construccion de los imaginarios colectivos.

Dicho en otros términos: el discurso de la comunicacion corporativa, bien sea que se entienda como
un area de aplicacion de la comunicacién, o bien como un campo de saber en construccion, se
constituye a partir de las elaboraciones teéricas que devienen del analisis y el reconocimiento de las
practicas discursivas que se suceden en el escenario corporativo. Dichas practicas ponen en juego
regularidades institucionales, rituales y practicas materiales que se configuran discursivamente
y que se enlazan en un sistema de relaciones diferenciales. Tales sistemas funcionan como una
malla en la construccion de las identidades, en tanto fijan, asi sea de manera provisional, unos
significantes que cobran significacién en el interior de la formacion discursiva.

Ahora bien, el discurso de la comunicacién corporativa, mas que ser un campo autonomo, posee
un caracter hibrido en tanto recoge y recontextia muchos de los términos y las practicas vinculadas
a otros campos de saber o a otras areas de aplicacion como la sicologia social, la administracion
y la publicidad. De esta manera, es facil encontrar dentro del repertorio del discurso corporativo
términos tales como: comunicacién de marketing, imagen corporativa, cultura organizacional,
posicionamiento estratégico, publico objetivo, plan estratégico e identidad corporativa.

La no autonomia de este discurso puede ser la explicacién por la que muchos estudiosos prefieran
hablar de un area de aplicacion, en cuyo caso la comunicacién corporativa se define -como lo hace
Van Riel*como instrumento de gestién por medio del cual toda forma de comunicacion interna o
externa conscientemente utilizada, esta armonizada tan efectiva y eficazmente como sea posible
para las relaciones con los publicos de los que la empresa depende.

En este contexto la investigacion sobre el discurso del comunicador corporativo se propone
analizar, en el entramado discursivo de las organizaciones que configuran la muestra, el discurso
de quien se supone gerencia las comunicaciones. Si bien se trabaja en escena los particulares y
con sujetos individuales y abordando la comunicacién como instrumento de gestion, el propdsito
macro es aportar tedricamente al campo de las comunicaciones corporativas.

Para abordar el problema de la constitucién del sujeto en el discurso del comunicador corporativo se
propone la siguiente tesis: El comunicador corporativo busca posicionarse en la organizacion
como sujeto politico para lograr desde su competencia estratégica constituir un poder
hegeménico que se sustenta, fundamentalmente, en dos referentes politicos gestados en
el mundo de las organizaciones: identidad y cultura e imagen corporativa.

A fin de sustentar la tesis propuesta se propone, en un primer momento, hacer una contextualizacion
de la perspectiva tedrica y metodoldgica que se seguira, con el propésito de delimitar la nocion

3 VAN RIEL B. M. Comunicacion corporativa. Madrid: Prentice Hall. 1997.
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de sujeto y las modalidades de su constitucion. En un segundo momento, se explora, desde el
discurso mismo de los comunicadores, la dinamica que rige la construccion de su identidad. En un
tercer momento, se desarrolla la nocién de competencia estratégica que antecede y hace posible
el hacer. Finalmente, se trabajara la constitucién politica del comunicador con el supuesto de que
su busqueda es la construccién de un poder hegemonico a partir de los referentes politicos que
se gestan en el dominio de las organizaciones.

La nocidn de sujeto desde la légica discursiva

La preocupacién por el discurso y los desarrollos contemporaneos en este campo se deben,
fundamentalmente, a Emile Benveniste que, desde su critica a la linguistica por quedar atascada
en la nocion de signo, se dio a la tarea de indagar en la estancia de la enunciacion. En este sentido
afirma:

“Hay que superar la nocién saussureana de signo como principio tnico, del que dependerian a la
vez la estructura y el funcionamiento de la lengua. Dicha superacion se lograra por dos caminos:
En el analisis intralingdiistico, abriendo una nueva dimension de significancia, la del discurso
(...) en el anélisis translingdiistico de los textos, de las obras, merced a la elaboracion de una
metasemantica, que sera construida sobre la semantica de la enunciacion. Sera una semiologia
de ‘segunda generacién”.*

De esta manera, las formulaciones de Benveniste constituyen una mirada critica a las concepciones
abstraccionistas y a los métodos de ellas derivados para el abordaje de los hechos del lenguaje.
Ademas, es en el marco de la utilizaciéon de la lengua donde se ubica la enunciacién, y es en la
definicion de los rasgos formales de esta instancia desde donde apunta el trabajo de Benveniste,
pues de lo que se trata es de pensar la enunciacién como una instancia de mediacién entre la
lengua y sus usos, como un acto a través del cual el sujeto actualiza el sistema.

Es, pues, en la perspectiva de la enunciacion donde se inscribe este trabajo, y obviamente en sus
desarrollos contemporaneos, entre los cuales se destacan los trabajos de Laclau y Mouffe, quienes
privilegiando la légica discursiva formulan la tesis de la constitucién semiotica de lo social. Esta
tesis, a su vez, fue objeto de analisis y elaboracién por parte de Griselda Gutiérrez Castafieda®
en su investigacion sobre la constitucion del sujeto de la politica.

En la perspectiva discursiva que aqui se adopta, el sujeto deja de ser pensado como entidad fija
y estable para concebirse como un juego de posiciones discursivas. Es decir, los sujetos sociales
se constituyen a partir de practicas discursivas que se suceden en los escenarios particulares
en los que éstos interactuan. Tales practicas discursivas no son mas que practicas articulatorias
a través de las cuales los sujetos construyen sentido a partir de referentes que operan como
puntos nodales mediante los cuales se intenta edificarla identidad. Esta identidad, en todo caso,
es precaria, en tanto es susceptible de nuevas resignificaciones.

4 Benveniste Emile. Problemas de Linglistica general Il. México: Siglo Veintiuno Editores. 1979. Pag. 69.
5  GUTIERREZ CASTANEDA, Griselda. La Constitucién del sujeto de la politica. México: Fontamara. 1999.
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La concepcion del sujeto como unidad dispersa de posiciones discursivas, ademas de oponerse
a aquellas formulaciones esencialistas que lo conciben como una entidad fija, apuesta por una
comprension del sujeto como entidad provisional y por lo tanto precaria en permanente construccion.
Una construccion que deviene de los juegos simbdlicos y de los intentos siempre provisionales
por fijar un sentido. De ahi que como bien lo afirma Laclau® “/a identidad de una “sociedad” o de
unos “agentes sociales” no preexiste y no puede pensarse al margen de este juego simbdlico de
identidades cuya literalidad fuese posible; lo que tenemos son procesos de construccion, que a
manera de formas relativas y precarias de fijacion de sentido, o de creacién de un orden, siempre
estaran sujetas a nuevas intervenciones pragmaticas, a nuevas negociaciones politicas.”

Ahora bien, la comprension del sujeto como proceso esta estrechamente vinculada con la nocién
de discurso, en tanto este ultimo se considera como el espacio en el que los sujetos se constituyen
como tales. El discurso aparece asi como un juego abierto de relaciones diferenciales en las que
los términos de la relacion que se enfrentan, asi como las relaciones mismas, son construcciones
que tienen una contextura simbdlica. Asimismo, hay que decir que en el contexto aludido, las
discursividades no se agotan en lo linguistico y mas bien se extienden a todo objeto, acto o practica
cuyo dominio sea la significacion.

En este contexto, el lenguaje no se limita a ser un sistema de signos con codigos propios, sino
que se considera como un hecho social y, por lo tanto, equiparable con cualquier otro acto de este
tipo. Tal consideraciéon, ademas de oponerse a la dicotomia caracteristica de aquellos estudios de
lo social que se empefian en separar tajantemente el plano del lenguaje y el de la sociedad con
el supuesto de que constituyen dominios diferentes, adopta una posicién segun la Cual lenguaje
y accién no pueden constituirse uno al margen del otro. La estructura relacional del lenguaje no
es de su exclusividad, pues también esta presente en la logica de la accion, en tanto es dominio
de la significacion.

La construccién de la identidad del comunicador corporativo

En el ambito corporativo, el rol del comunicador es un juego de posiciones discursivas como hechos
de significacidn que resultan de las operaciones de enlace con ciertos referentes identitarios
integrados a campos discursivos. De esta manera, cuando el comunicador define su ser, lo hace
en atencidén a unos puntos nodales provenientes, tanto del campo de la formacion discursiva de la
comunicacién corporativa, como del orden institucion al en el que esta inscrito y en el que adopta
una posicion en atencién al ordenamiento jerarquico que estatuye la organizacion.

De los testimonios referidos por los actores corporativos se pueden tomar varios puntos con el
propésito de caracterizar su constitucion discursiva y su aspiracion politica. En primer lugar, el
término comunicador corporativo alude a un sujeto-funcién que emerge en el discurso de la
comunicacién corporativa -en el momento en que se empieza a comprender la importancia de la
comunicaciéon como un valor agregado en el escenario de las organizaciones desde la necesidad

6 LACLAU. E. La imposibilidad de la sociedad. En: Nuevas reflexiones sobre la revolucion dé nuestro tiempo. Buenos
Aires: Nueve Vision. 1990. Citado por: GUTIERREZ CASTANEDA, Griselda. Ibid.
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de apersonar el manejo de los flujos de informacién y los modos de interaccion de la organizacion
con sus publicos y con su entorno.

En segundo lugar, la categoria sujeto-funcion, en el contexto de las organizaciones que configu-
ran la muestra, presenta un caracter contingente puesto que, en lugar de estar determinada de
antemano, se construye en atencién a las particularidades y a la naturaleza de la organizacion.
En este punto vale la pena decir que si bien la estructura del contexto determina en gran medida
las funciones que se le confieren a la unidad de comunicacion y, por ende, a los comunicadores,
existen frentes de accion que son comunes, asi difieran las categorias en que suelen agruparse.
Estos tintes de accién son: publicaciones, relaciones publicas, relacion con los medios, plan
estratégico, negociacion, publicidad y mercadeo.

En tercer lugar, no obstante el caracter contingente que adopta el sujeto funcion, las representacio-
nes que de si mismos hacen los actores, refieren un deber ser que bien podria entenderse como
“aspiracion” de legitimacion, posicionamiento y reconocimiento de un rol que apenas comienza a
perfilarse en el mundo de las organizaciones. En este sentido, si se agrega que la formacion de
la mayoria de los comunicadores que configuran la muestra provienen de Comunicacién Social,
se tiene que la condicion de comunicadores corporativos se ha venido edificando, tanto desde el
hacer y en los contextos particulares en los que se instauran los limites y dominios de dicho hacer,
como en la busqueda de los sujetos por actualizar y complementar su formacion, particularmente,
en el campo de la administracion.

En cuarto lugar, si bien los actores ofrecen una gama de términos en el intento por definir su
identidad profesional, entre ellos: mediador, portavoz, pedagogo, traductor, gestor y conector
de procesos, eje de la gerencia, lector de contextos, canal entre la organizacién y sus
publicos se advierte una preferencia u orientacion hacia la presentacién de su rol como estratega
de la comunicacion que al parecer, no sélo condensa la variedad de papeles que competen al
comunicador corporativo, sino que ademas se reconoce como el factor critico de éxito para el
posicionamiento de la unidad de comunicacion.

Cuando la orientacion hacia la constitucion de la identidad del sujeto corporativo pasa de ser
una preferencia para ubicarse en el terreno de la decisién, agente social busca —apoyado en su
competencia para el hacer— modificar la conducta de otros. Esa conducta deriva de la fijacion del
sentido que adoptan ciertos significantes en la malla de relaciones de una formacién discursiva. En
este caso se trata del significado que las organizaciones —por lo menos en el contexto de la ciudad
de Medellin y siempre tomando como punto de referencia las organizaciones que constituyen la
muestra— le confieren al rol del comunicador al asumirlo como accesorio. Este significado se fija
aun mas cuando los comunicadores desde sus practicas restringen su funcién a la ejecucion de
tareas o a la administracion de los medios. De ahi que, el gran reto del comunicador para construir
su identidad como estratega de las comunicaciones sea demostrar, desde su hacer, que su funcion
es una necesidad para apoyar el logro de los objetivos de la organizacion, que su permanencia
y consolidacion en la institucion son garantes del posicionamiento de la misma, en un contexto
de competitividad.
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En este sentido, se puede afirmar que la constitucion de la posiciéon del comunicador como estratega
no es algo que esté fijado de antemano; todo lo contrario, su constitucion se ejerce en un campo
de conflicto cuyas fuerzas en pugna expresan la desconfianza de la organizacién frente a una
profesion en construccion que genera pocas expectativas y el reto del comunicador para demostrar
lo que representa para ella. En términos de los retos, el comunicador esta obligado a demostrar
que su papel en la institucién va mas alla de la simple ejecucion de tareas y que su funcion real
es apoyar todos los procesos de la alta gerencia para que la organizacién pueda alcanzar los
objetivos que se ha propuesto.

Para ilustrar este campo de conflictos que rodean la constitucion de la identidad del comunicador
se acude, justamente, a su discurso’ que no es otra cosa que el resultado de multiples decisiones
y opciones que realiza el enunciador entre el repertorio de posibilidades que le ofrece la lengua.
Es, pues, desde un analisis del discurso que se pueden explicar las marcas objetivadas de esas
decisiones y opciones.

*  “Yo pienso que a los comunicadores de las organizaciones, primero hay un reto de no sola
mente ser administrador de me dios, y es un reto tenaz porque es una tentacion muy grande
por que ahi se bate toda la energia y todo el sector corporativo y ademas porque es lo mas
facil de mostrar: yo hice esta revista. Lo otro no muestra nada.”

» “(..) tener capacidad para planear, mas que planear, analizar; pues de lo contrario te convertis
en un simple hacedor de tareas y nosotros no somos eso. Yo siempre he dicho que a mi me
pagan por pensar, pues, para hacer tareas tengo muchas personas que trabajan conmigo. Uno
se tiene que anticipar y si no va a ser el asesor de la gerencia —lo que pasa es que no en todas
las acciones usted tiene ese papel, es un papel que usted se ha labra do, pero también porque
cuenta con una persona que es consciente del papel de los comunicadores, no siempre los
jefes tienen claro cual es la mision. Yo siempre he dicho que en esta profesion, uno todos los
dias tiene que estar de mostrando qué es lo que hace y es capaz de hacer. No he visto otro
profesional que tenga que estar legitimando a toda hora sus capacidades, pues hablo de otras
organizaciones, aqui esta claramente definido el papel...”

*  “Uno de los retos del comunicador es lograr cambios y contribuir al desarrollo de la organiza-
cion. Dejar de hacer tareitas y contribuir al desarrollo de la organizaciéon;, mostrar claramente
€omo sus procesos se estan articulando con todos los procesos de la organizacion y estan
contribuyendo a un cambio, eso es lo principal”.

*  “Nosotros tenemos que cualificar esta profesion. Si no nos convertimos en verdaderos asesores
de las gerencias, no estamos haciendo nada-, hay que hacer un trabajo para conseguirlo y uno
es el que se da lugar en la organizacion, de lo contrario vamos a continuar haciendo tareas,
pero definitivamente este es el papel, casi uno lo pudiera, inclusive medir su gestion cuando

7 Los enunciados con los que se ilustra fueron extraidos de las entrevistas y, por to tanto, corresponden a diferentes actores.
Ahora bien, dado el propdsito de la investigacion y la perspectiva tedrica elegida, no se relacionan los autores de cada
enunciado puesto que, por una parte, interesa dar cuenta es del sujeto enunciador y, por otra, se trata de encontrar en
los discursos aquellos rasgos comunes que nos aproximen a su caracterizacion.
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esta contribuyendo al cambio de la organizacion, es que se debe medir, ademas porque si no
nunca le van a dar el lugar que usted tiene.”

»  “Muchas veces el comunicador se malinterpreta y se entiende como el que, en algunas partes
donde no hay una trayectoria importante y un buen posicionamiento, el comunicador hace lo
que no cabe en las demas partes, el que empaca los regalos, el que organiza las fiestas, el que
hace los eventos; o en otras partes es lo que mas se ve: el que hace los eventos, el que hace
los boletines de prensa, o las carteleras que hacen muchas empresas. Aqui entendimos que
hay muchas personas que se centran en los medios y que hay muchos servicios que ofrece el
comunicador que no son tan visibles, pero que son fundamentales, por ejemplo el portafolio de
servicios (...) ahi esta, todo desde los eventos hasta la asesoria que es quiza uno de nuestros
servicios mas importantes”.

* “Los gerentes se han ido acostumbrando a que no vienen y piden un boletin, sino que mas
bien preguntan por cual es la estrategia de comunicaciones para la gerencia este afio.”

*  “Hay un insumo muy importante dentro del manejo de las comunicaciones de esta organizacion
y es que, no sé en otras, pero nosotros vamos muy de la mano con todo lo que es la planeacion
estratégica de la organizacion. “

» “El reto mas grande es aportar al desarrollo de la empresa con ese cono cimiento del negocio
que tampoco se le puede entregar a un consorcio y un nivel de desemperio que finalmente
se ve o en las finanzas de la empresa o en una mejor toma de decisiones o en unas mejores
decisiones, o en unas mejores relaciones con los publicos. Ahi esta comprometido el resto de
la viabilidad futura de una unidad de comunicacion.”

*  “Yo pienso que para nosotros el gran reto es sequir trabajando como para mostrarle a la
organizacion que la unidad de comunicaciones es necesaria, 0 sea, que gran parte del sostén
de la organizacion esta en manos de comunicaciones, que somos un valor agregado. Porque
facilmente de lo que mas se puede prescindir es de sus comunicadores, de hecho lo estamos
viendo.”

» “Para el comunicador se vuelve cada vez un reto decir, “yo valgo esto porque represento esto”.
Hay que sustentar usted gana en imagen tanto, hacer como una valoracién cuantitativa, se
trata, pues, de medirnos, enfrentarnos a medirnos y a medir nuestras cosas.”

*  “Una de las grandes habilidades que debe tener el comunicador es para coordinar y evaluar la
estrategia como no unicamente lo que hay que hacer aqui, sino en tenderla como un todo en
el con texto de la organizacion.”

» El comunicador debe entender que es un conductor, un conector de la organizacion con
sus diferentes publicos; lo tiene que entender asi. No pueden ser tareas las que hace, debe
apuntar mas al logro que a la tarea, debe contribuir a los procesos y a la estrategia misma de
la organizacion. Que no debe hacer la tarea del dia a dia, obviamente que hay que hacerla,
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pero pensando siempre en el objetivo grande que es; hacia donde va la organizacion, hacia
donde quiere ir”.

“Entender lo clave que resultan las comunicaciones en el cumplimiento de una estrategia
organizacional.”

“Esto no es una unidad, esto es una gerencia. Asi quedo en el proceso de reestructuracion.
La gerencia de comunicaciones en el lado de la alta direccion (...) teniendo en cuenta que era
un area que no podia estar metida tinicamente en el negocio, sino que tenia que ser como un
radar dentro de la organizacion.”

“El comunicador es un estratega que lee el entorno, que ajusta permanentemente el plan
estratégico de la organizacion a esos movimientos del entorno y que aplica una estrategia
global en la empresa con unos factores, obvia mente, funcionales a nivel organizacional; si no
hace eso no hay tarea de comunicacion estratégica.”

“Yo diria que nosotros estamos dejando ese vestido viejo que traiamos de hacer cosas y
estamos, se nos abrié un mundo de oportunidades —bajo todo punto de vista— porque hoy en
la organizacioén el factor prestigio es el factor critico de éxito y nosotros manejamos ese factor
prestigio.”

“Cuando yo llegué a la organizacién estaban en una consolidacion financiera, entonces la idea
era gastar lo menos posible... empezamos un trabajo de mirar la organizacion, de ver que las
publicaciones se podian hacer como una tarea muy importante de divulgar conocimiento y de
aparecer ante unos publicos con contenidos interesantes y la tarea de vender a la organizacion
y al director lo que era hacer esa publicacion y que eso significaba dinero.”

“Yo creo que mas que una organizacion plantearle retos al comunicador es éste el que tiene
que plantearle retos a la organizacién. Yo creo que hasta la fe cha, hasta ahora, las organi-
zaciones no tienen mayores expectativas frente a nosotros (...) Yo lo que pienso es que un
comunicador le tiene que prometer a una organizacion que la tarea comunicacional que hace
afecta directamente su Py G.

“L o que ha sido muy importante para mi y muy duro es aquella lucha diaria por posicionar un
departamento de relaciones publicas en una organizacion, mantener estos departamentos
vivos y actuantes que le asignen presupuesto importante en la organizacion; que uno esté en
el comité directivo, que se tenga en cuenta los conceptos que uno da para que la organizacion
marche, que se le cite a una junta directiva a mostrarle indicadores de gestion. Esto es una
responsabilidad muy grande porque éstos son espacios que se abren y se cierran. “

“Siento que muchas veces los comunicadores empiezan por exigir, por hablar, entonces es que
aqui la alta gerencia no me tiene en cuenta, no me consulto... porque en el organigrama no
aparecen, pues, por alla arriba, pero puede que te estés labrando el camino para llegar alla.”
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“Pienso que un comunicador es la garantia que tiene una institucion para consolidar una
imagen, no solamente interna sino externa. Es éste el responsable de que la organizacion
tenga favorabilidad en todos los publicos.”

»  “Considero que el comunicador debe ser un estratega, lo demas es carpinteria. Es decir, a
nosotros nos ponen a hacer cosas ..”

» “Si uno no entiende ese lenguaje empresarial sobra en la empresa, o mejor dicho lo sacan y
empiezan a dejarlo solamente haciendo cositas; pero si uno quiere tener un papel protagénico
dentro de la empresa tiene que profundizar en ese tema de ser ge rente de su proceso de
comunicacion y entender como ese proceso de comunicacion entra en relaciéon con otros.”

» “Esta organizacion ha sido de las instituciones que mas ha valorado la comunicacion, en estos
momentos se encuentra en una tarea de redimensionamiento de la comunicacion desde una
perspectiva mucho mas estratégica.”

De la serie de enunciados registrados se pueden inferir varios aspectos atinentes a la construccion
de la identidad del actor corporativo. En primer lugar, la constatacién de que el rol de comunicador
en las organizaciones no es una estancia fijada de antemano, todo lo contrario, son los actores
los que desde su competencia para el hacer y acorde con la naturaleza de la institucion apuestan
para ganarse un espacio en medio de las resistencias. Estas resistencias, pese a la diversidad de
sus contenidos, convergen en un referente que resulta definitorio en el ambito de las empresas,
la rentabilidad. Dicho referente es captado por los comunicadores y por ello su disposicion de
demostrar desde indicadores que su funcién incide favorablemente en forma directa o indirecta
en las finanzas.

En segundo lugar, la posicion del comunicador como estratega se establece en el juego de relacio-
nes de semejanza y diferencia con respecto a la posicion de comunicador hacedor, que si bien es
cierto también estaria respondiendo a la heterogeneidad de funciones propias de la organizacion,
se agota en las respuestas a las necesidades del dia a dia, y sus efectos no inciden en el ambito
de las aspiraciones que a mediano y largo plazo se ha trazado la organizacion. Segun los propios
actores, esta funcidén no esta preparada para enfrentar los estados de crisis o las contingencias
propias de la naturaleza del negocio en el que se inscribe la institucion. El comunicador hacedor
responde y cumple con el itinerario que le presenta la organizacién, pero sus acciones no tienen
una mayor repercusion en los procesos de transformacion y posicionamiento.

Cuando los actores refieren la figura del comunicador estratega por oposicion a la del comunicador
hacedor, aparece una sucesion de marcas discursivas que operan como modalizadores de volicion
o inclinacion en términos de identificacion o rechazo por una figura u otra. En este sentido, mientras
los términos con los que se refieren al comunicador hacedor son despectivos, aquellos con los
que aluden al estratega son elogiosos, asi por ejemplo: “un simple hacedor de tareas y nosotros
no somos eso”, “dejar de hacer tareitas y contribuir al desarrollo de la organizacion”, “si no nos
convertimos en verdaderos asesores de las gerencias no estamos haciendo nada”, “estamos

dejando ese vestido viejo que traiamos de hacer cosas y estamos, se nos abrié un mundo de
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AT

oportunidades”, “el comunicador debe ser un estratega, lo demds es carpinteria”.

Finalmente, en este juego de oposiciones los actores apuntan a un rasgo de diferenciacién que
resulta clave para el analisis de la constitucion de la subjetividad y de su naturaleza politica. Se
trata del caracter de visibilidad o invisibilidad que adopta el sujeto en atencién a una u otra funcién
y que los actores expresan asi: 1) Primero hay un reto de no solamente ser administrador de
medios, y es un reto tenaz porque es una tentacion muy grande porque ahi se date toda la energia
y todo el sector corporativo y ademas porque es lo mas facil de mostrar: yo hice esta re vista.
Lo otro no muestra nada. 2) Aqui entendimos que hay muchas personas que se centran en los
medios y que hay muchos servicios que ofrece el comunicador que no son tan visibles, pero que
son funda mentales.

En este contexto, se formula como hipodtesis de trabajo que cuando el papel del comunicador
se cifra en lo estratégico el sujeto enunciador se constituye como un cuerpo de saber que irriga
la organizacion y sus contextos. De esta manera, el enunciador es el protagonista y el sujeto
empirico es el pretexto. De hecho, mientras este uUltimo se mimetiza, e incluso se puede afirmar
que adopta un caracter de invisibilidad, el enunciador hace de la subyacencia su razon de sery
es esta condicién la que, paraddjicamente, le confiere una mayor presencialidad en términos de
eficacia. De otro lado, cuando el papel del comunicador es el de hacedor, el sujeto empirico es el
protagonista que se exhibe permanentemente en un deseo de aparecer, de ser reconocido, pero
su radio de accién no alcanza a repercutir en el campo de las decisiones y transformaciones de
la organizacion.

La competencia estratégica

Para abordar el asunto de la competencia vale la pena preguntarse: ;Qué es aquello que define
la construccion del comunicador corporativo como estratega? Dicho en otros términos: ;Cual es
la competencia del comunicador que define su sery su hacer en el ambito de las organizaciones?
Esta pregunta traslada la discusion del hacer hacia aquello que hace posible el ser y el hacer.

El discurso como proceso y como horizonte de constitucion de todo objeto desplaza el foco de
interés hacia la construccion del agente social y su competencia. Es decir, se trata de pensar quién
habla y desde dénde habla. Como ya se anuncié en otro momento, la nocién de sujeto que aqui
interesa no es la del sujeto bioldgico y por lo tanto empirico. En su lugar, se ha venido apostando
por su comprension en término de posiciones discursivas adoptadas por los agentes sociales en
el devenir de sus practicas, que son finalmente, practicas con sentido.

La pregunta por la constitucién de los sujetos no puede marginarse de la pregunta por el lugar desde
el cual se instaura dicha constitucion, puesto que siempre se actia en un espacio y finalmente es
éste el que define las posiciones que adoptan los sujetos. De hecho, no se esta caracterizando el
discurso del comunicador a secas sino el del comunicador que interactua en el espacio corporativo,
lo que le confiere el apellido.
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Ahora bien, aquello que identifica socialmente a un agente social, en este caso al comunicador
corporativo, es precisamente su competencia para la accién. Pero, si se agrega que su competencia
no es otra cosa que el juego de probabilidades de hacer dentro del sistema de relaciones, no queda
mas que admitir la propuesta de Costa y Mozejko® cuando afirman que es el lugar el que determina
la especificidad y el alcance relativo de la competencia. Esta afirmacion cobra aun mas fuerza
cuando se piensa en el caracter contingente que atraviesa el quehacer del comunicador —asunto
que ya fue objeto de explicaciones—.

Si bien el concepto de competencia ha sido objeto de multiples interpretaciones, interesa aquella
que propusiera Greimas® —desde la semidtica narrativa— y que ha sido objeto de adecuaciones
por parte de Costa y Mozejko. En este contexto, interesa tomar esos postulados. Segun éstos, la
competencia se define como un poder hacer, una capacidad que surge del control diferenciado
de recursos que, por una parte interesan a diversos agentes sociales, y por otra, son escasos.
En tal sentido, la competencia presentaria dos niveles: 1) Por acumulacién y control diferencial
de un recurso que es central en un sistema de relaciones, porque es el que interesa y mueve a
determinada cantidad de individuos. 2) Por composicion de las capacidades de accién acumuladas
por un agente social en cada uno de los sistemas relacionados en los que participa y constituye
su posicién de clase.

Para efectos del presente trabajo, se admite la definicidn planteada por los autores citados en sus
dos niveles, pero se incluye en el segundo la aclaracion que la composicion tiene que ver con
los contenidos que configuran el saber hacer. De esta manera, se entiende por competencia un
poder y un saber hacer.

Al aplicar el concepto de competencia en el dominio de la comunicacién estratégica se tiene que
tal capacidad surge, efectivamente, del control diferenciado de la comunicacion como herramienta
estratégica. Es decir, si bien la comunicacion es un bien comun, su utilizacion estratégica se
convierte en un recurso deseable en el mundo de las organizaciones y otorga a quien lo posee la
posibilidad de ejercer un control sobre ese recurso.

En cuanto a su composicién se tiene, en primer lugar, que el agente corporativo acumula las
capacidades de accion en términos de lo que podriamos denominar su curriculum vitae, es decir,
las posiciones que el agente ha ocupado en su trayectoria profesional y que le confieren prestigio.
En segundo lugar, su composicién se relaciona con unos contenidos o conocimientos que en su
conjunto configuran su saber hacer.

El saber hacer en el comunicador estratega se constituye a partir de sistemas de conocimientos.
Uno de ellos es de naturaleza tedrica y equiparable con la formaciéon académica. El otro sistema
contendria los conocimientos empiricos en tanto son adquiridos por la experiencia y la ubicacion

8 COSTA, Ricardo L. Y MMOZEJKO, Danuta T. El discurso como practica: lugares desde donde se escribe la historia.
Argentina: Homo Sapiens. 2001.

9  GREIMAS, A, J. Semidtica estructural. Gredos: Madrid. Citado por: LOZANO, Jorge y otros. En: Andlisis del discurso:
hacia una semiética de la interaccion. Catedra: Madrid. 1982.
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en el ambito de la organizacion. Dentro de los conocimientos de este ultimo sistema estan:
conocimiento de la empresa, del sector 0 negocio, del entorno social, de las caracteristicas de los
publicos con los que se relaciona la organizacion. Ademas, de la relacion entre los dos sistemas se
desprende una serie de habilidades que se toman imprescindibles en su desempefio, entre ellas:
habilidades comunicativas (leer, escribir, hablar y escuchar), investigativas (observacién, analisis,
sintesis, resolucion de problemas, entre otras), personales ( capacidad para trabajar en equipo,
olfato, tacto, aprovechar las oportunidades, apertura al cambio, prospectiva), afectivas (capacidad
para relacionarse y sensibilidad social).

Poder y saber hacer constituyen la competencia del agente social que hace posible su hacer. En el
caso del comunicador corporativo dicha competencia es estratégica y el recurso que se acumula
y controla es un manejo especial de la comunicacion como herramienta de gestion.

En el contexto corporativo, el discurso del comunicador se configura desde la interpretacion de un
“cuerpo de saber” que deviene de la organizacion. Este saber esta constituido por una variedad
de contenidos, algunos de ellos explicitos —los que refieren el qué, el como y el para qué de la
organizacidon que se expresan, segun categorias propuestas por el discurso administrativo, en la
vision, la misién, los valores y las politicas de la organizacion—. Existen también los que son el
producto resultante de la imbricacion de horizontes culturales de los miembros que interactuan
en el escenario corporativo.

Ahora bien, la interpretacion de estos contenidos por parte del comunicador es objeto de interven-
ciones comunicativas en atencién a los conocimientos que configuran su competencia comunicativa
estratégica y que lo facultan para crear una forma eficaz de decir o presentar las cosas, segun
las caracteristicas de los publicos a los cuales se orienta dicho saber.

En este sentido, el discurso del comunicador opera como recontextualizador de los “saberes”
constitutivos de la organizacion. En este caso se trata de una posicion del comunicador en la que
se cruzan las funciones de pedagogo y de traductor. Desde un “saber hacer” y un “poder hacer”
configura su competencia y ejerce un “hacer saber”. Por todo lo anterior, el saber decir del comu-
nicador se instaura en un programa global persuasivo desde el cual éste intentara ganar “aliados”
mediante una transferencia de informacién modalizada, fundamentalmente, por la estrategia de
la seduccion.

El saber hacer se traduce en el dominio de las reglas que rigen la produccioén, interpretacion y
aplicacién de conocimientos del drea de las comunicaciones en el contexto corporativo. Dichos
conocimientos se expresan en un saber decir que, por un lado tiene el poder de convocar a la
accion, y por otro, de alterar la competencia comunicativa de los sujetos de estado. Es decir, el
comunicador ademas de saber co6mo y cuando decir debera ensenar a otros a hacerlo, en la
pretension de homogeneizar la voz de la organizacion, o dicho en otros términos: que todos los
actores hablen el mismo lenguaje.
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Aspiracion politica y poder hegemdnico

Aspiracion politica y poder hegemonico es un proyecto en construccion y por lo tanto los productos
son incipientes. Sin embargo, se intuye que este trabajo abre horizontes para pensar la constitucion
politica de los agentes sociales en el escenario corporativo.

Todo el desarrollo que precede a este apartado no es otra cosa que el fundamento para sustentar
la tesis segun la cual el comunicador corporativo busca posicionarse en la organizacion como
sujeto politico para lograr desde su competencia estratégica consolidar un poder hegemonico
que se sustenta, fundamentalmente, en dos referentes politicos gestados en el mundo de las
organizaciones: identidad e imagen corporativa. La tesis de la construccion semidtica de lo social
sustentada por Laclau y Moffee, y a la que ya se aludié en otro momento, convoca a pensar
el caracter precario de las identidades. Ello supone, por un lado, abandonar la idea de que los
sujetos son entidades fijas e inamovibles y por otro lado, su constitucion como posiciones que
se adoptan desde las practicas articulatorias en las que se intenta fijar o dislocar el sentido. Ese
caracter contingente de las practicas articulatorias implica que se mantienen abiertas a nuevas
significaciones y todo intento de fijacién de los elementos de la relacion son inacabados; por ello
una formacién discursiva no es una totalidad cerrada.

El caracter de apertura de toda configuracion simbdlica discursiva —relaciones, practicas e institu-
ciones— le confiere un lugar protagdnico a la politica. Ahora bien, la politica seria, en términos de
Laclau y Moffee, aquel tipo de practicas articulatorias que conformes a la dialéctica del concepto
sutura (no cierre), hacen patente la falta, pero también los intentos siempre renovados por crear
sentido, por llenar esa falta. Las practicas politicas hegemonicas tendrian ese caracter suturante,
intentando crear “6rdenes” al resignificar los existentes y patentizando su apertura e inacabamiento.
En este orden de ideas, los autores citados, al acudir a una légica discursiva para explicar la
politica, apuestan a la posibilidad de pensar las modalidades de ejercicio del poder politico en el
mundo contemporaneo.

De otro lado, la constitucién de toda objetividad politica esta atravesada por el antagonismo que
opera como un exterior constitutivo que amenaza la fijacion del sentido. De ahi que todo practica
articulatoria se configura como un acto de poder en la medida en que intenta enfrentar o reprimir
aquella fuerza que la amenaza. En este sentido, el acto de poder no se autoconstituye, sino que
se constituye discursivamente desde practicas articulatorias e institucionales que le sirven de telon
de fondo. De esta manera, el antagonismo Como apertura, ademas de ser el motor de la politica,
implica que ésta, sélo se pueda pensar en términos de hegemonia.

Si bien el concepto de hegemonia ha sido abordado desde multiples teorias politicas y sociales, y
en tal sentido las cargas semanticas son variadas, la acepcion que aqui se adopta es aquella que
deviene de la l6gica discursiva. En la perspectiva de Laclau y Moffee'® el concepto de hegemonia
alude a la apertura de posibilidades que emergen de las formas de estructuracion relativas y

0 LACLAU, E y Ch. MOUFFE. Nuevas reflexiones sobre la revolucidon de nuestro tiempo. Primera Parte, en sus Nuevas
reflexiones. Buenos Aires: Nueva Vision. 1990.
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precarias de lo social que resultan de las intervenciones politicas como via para reconstruir o crear
nuevos efectos de estructura. Dicho en otros términos, las practicas articulatorias hegemaénicas
descansan en la aspiracion de suspender la indeterminacion de las significaciones vy fijarlas para
que operen como mallas o filtros en la construccién de las identidades de los agentes sociales.

Asimismo, la fijacién o el intento de fijacidn de las practicas hegemonicas se hace a través de la
construccién de significantes que operan como puntos nodales para un campo o dominio. Tales
puntos se constituyen a partir de referentes en el interior de una formacion discursiva y logran
condensar diversidad de significados y, por lo tanto, congregar intereses y posiciones distintas,
lo que produce un efecto de unificacion de diversas posiciones de sujeto alrededor del mismo
significante. De esta manera los puntos nodales poseen un caracter vinculante y en tal sentido
pueden llegar a movilizar o encausar las energias de los agentes sociales.

Trasladar esta reflexion al campo del discurso corporativo exige una revision minima de la literatura
existente en este campo, con el propdsito de una delimitaciéon conceptual que resulta necesaria.
En este sentido vale la pena detenerse en el concepto mismo de comunicacién corporativa,
término que ha sido abanderado por loan Costa y quien la entiende como la respuesta a una
concepcion sistémica de las empresas que implica, a su vez, una nueva légica para administrarlas.
La empresa entendida como un sistema hecho de 6rganos interdependientes se reune en la idea
de “corporacion” en el sentido de totalidad sinérgica que es mas que la suma de las partes, puesto
que la alteracién de cualquiera de ellas altera todo el sistema. Tal concepcion de la empresa
exige, a su vez, pensar y gestionar la comunicacién en un sentido integral y es, justamente, esa
la orientacion de la comunicacién corporativa.

La comunicacién corporativa fue definida por Costa'' como sintesis de la cultura, la identidad y la
imagen corporativas. Sin embargo, en sus mas recientes postulados' la presenta como un tejido
que abarca el conjunto de acciones, relaciones, ambitos y orientaciones. Los ambitos son interno
(colectivo humano que integra la organizacion), intermediario (proveedores, accionistas, lideres
de opinion, etc.) y externo (clientes reales y potenciales, usuarios, opinion publica, etc.). Estos
ambitos se relacionan y sus limites son débiles, puesto que un actor puede ubicar se en dos e,
incluso, en los tres espacios.

En la propuesta de Costa se aboga porque la empresa deje de considerar el capital, la produccion,
la organizacion y la administracion como pilares de la accién empresarial y asuma como verdaderos
pilares la identidad, la cultura, la accién, la comunicacion y la imagen. De esta manera, en un eje
vertical se articulan: Identidad (quién es) Cultura (cémo hace) e Imagen (qué es para mi). En el
eje horizontal se articulan Accion (qué hace) Cultura (como hace) y Comunicacion (cémo dice).

En este orden de ideas, y en lo que respecta a lo que refieren los actores como su quehacer, se
tiene que estos en general reconocen como sus ambitos o frentes de accidén la comunicacién
interna y la externa, segun el tipo de publico al que se oriente, interno y externo, respectivamente.

" COSTA, Joan. Comunicacion corporativa y revolucion de los servicios. Ediciones Ciencias Sociales. 1995. pag. 8.

2. COSTA, Joan. Accién y comunicacion en la cultura de servicios. En: Comunicacién empresarial: Nuevas tendencias en
comunicacion para potenciar la estrategia empresarial. Barcelona: Gestion 2000. Pag. 77-81.

27 ANAGRAMAS volumen 1, numero 2 pp. 13-32



Gladys Lucia Acosta V.

Asimismo, los actores sefalan dos referentes que orientan su accion, la identidad y la imagen
corporativa que -con ciertas precauciones se pueden hacer corresponder con la orientacion del
trabajo hacia los publicos internos y externos, respectivamente.

En cuanto al primer ambito de accion, el comunicador disefia, ejecuta y evalla estrategias que, no
obstante la diversidad de propdsitos a los que puede apuntar, se amarra a un macro-proposito que
es generar unas practicas o intervenir las existentes a fin de lograr la adhesion de los empleados
a la empresa. En este caso, el significante identidad, en su relacion con cultura, opera como
punto nodal en tanto tiene el poder de condensar una gama de significados, asi: sentido de per-
tenencia, compromiso, vision compartida, miembro activo, representante de la institucion, hablar
un mismo lenguaje, propdsitos comunes, identificacion, entre otros. No en vano el comunicador
se autodenomina “guardian de la identidad” y es que, en definitiva, su hacer en el ambito de la
comunicacion interna es lograr la “unificaciéon de la voz de la organizacién”, o para decirlo en sus
propios términos, la alineacion.

De ahi que, las acciones del comunicador se inscriban en un programa global persuasivo en el
que como sujeto competente (puede y sabe hacer) ejerce un hacer productivo que consiste en
hacer creer verdad lo que dice. En este sentido puede apoyarse en el poder y provocar la accion
del destinatario, ofreciendo de €l una imagen negativa de su competencia; o bien, apoyarse en
el saber y seducirlo en cuyo caso ofrece de él una imagen positiva. Esta ultima parece ser la
modalidad mas implementada por el comunicador.

Lo anterior permite apostar por una comprension segun la cual el hacer del comunicador se inscribe
en una accion politica hegemonica que se constituye desde la busqueda de aliados para llevar a
cabo sus propositos, que en el ambito de su desempeno son equivalentes a los propdsitos de la
organizacién. Lo que estaria por definirse seria la funcion de mediador y armonizador entre los
intereses de la organizacion y sus publicos. En este punto, mas que ofrecer una respuesta se puede
anunciar una pregunta: ¢ Posee el comunicador la libertad que le permita una imparcialidad en los
procesos de mediacion entre intereses divergentes? o en su defecto, ¢de aquello que se trata es
de amortiguar -desde el como se dice o el cobmo se presenta la inclinacién por la defensa de los
intereses de la organizacion, que dicho sea de paso seria lo consecuente con su rol? De todas
formas lo que no puede negarse es que como trasfondo de la accion del comunicador se dibuja el
fantasma de la rentabilidad a la que ineludiblemente él debe responder. De no ser asi, {como se
explica el interés creciente de los comunicadores por medir —desde los indicadores— su gestion?

En lo que respecta al referente de imagen corporativa, se trata en este caso de un trabajo que,
si bien se orienta al publico externo, esta estrechamente vinculado con el referente de identidad,
puesto que toda intervencion sobre la identidad finalmente lo que se propone es lograr la equiva-
lencia entre identidad e imagen deseada. Ademas, si bien la imagen es un asunto del perceptor,
en tanto es éste quien la construye, tal construccion en lugar de ser un acto de libertad individual
es conducida por acciones y practicas deliberadas de los actores corporativos. Asimismo, habria
que tener en cuenta aquello que planea Costa cuando explica los ambitos de accion y advierte
que los limites entre unos y otros son porosos, puesto que, un empleado si bien es considerado
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publico interno, también opera como publico externo en la medida en que construye una imagen
de la organizacion.

Lo anterior permite explicar, por un lado la conexion existente entre la unidad de comunicaciones
y las areas de mercadeo y publicidad, y por otro lado, la necesidad de aunar esfuerzos por lograr
una coherencia en el discurso corporativo que, finalmente, revierta en la imagen o construccion
que el publico externo se hace de la organizacion.

Ahora bien, el quehacer del comunicador en el ambito externo —obviamente en un trabajo conjunto
con otras areas— se orienta a ganar aliados y derrocar adversarios a fin de posicionar la organiza-
cion. Asi por ejemplo, en la posicion del comunicador como portavoz de la organizacion todas las
acciones orientadas a mantener en buenos términos la relacion con los medios de comunicacion
se amarran a un proyecto estratégico para lograr desde un “saber decir’ como incrementar las
fortalezas de la organizacion y disminuir sus debilidades. Este saber decir se refleja en la actuacion
discursiva del comunicador en la que implementa estrategias orientadas a: 1) Obtener la coope-
raciéon de los distintos actores, 2) Evitar el conflicto o, en su defecto, contribuir a su resolucion y
reparacion de los posibles dafos, 3) Ganar legitimidad y credibilidad en los publicos.

En este sentido, el comunicador es un generador de imagen y es indudable que gran parte del
peso que soporta esta vinculado con el sostenimiento de ésta, o dicho en otros términos, con el
posicionamiento de la organizacién en el contexto en el que se ubica. De esta manera, todo el
trabajo de produccion o coproduccién de medios, la asesoria a las areas financiera y publicitaria,
la caracterizacién de publicos, el disefio y la ejecucion de proyectos comunitarios, las relaciones
publicas, entre otras, se orientan en definitiva a la generacion de imagen. Lo anterior permite arguir
que la imagen no es un asunto exclusivo del perceptor; la imagen se orienta y tal orientacién es
uno de los ejes nucleares del hacer del comunicador corporativo.

Ahora bien, el posicionamiento de la organizacion es también el posicionamiento del comunicador
estratega; es un recurso que le permite demostrar a la organizacion que su funcion representa
ganancias para ella. Dicho en términos de los propios comunicadores: “para el comunicador se
vuelve cada vez un reto mayor decir, yo valgo esto porque represento esto. Sustentar, usted gana
en imagen tanto, hacer como una valoracién cuantitativa, se trata de medirnos, enfrentarnos a
medirnos y medir nuestras cosas”. Por ello, la comunicacion estratégica es una accion politica y
la inclinacion del comunicador por constituirse como estratega responde a una aspiracion politica.

Finalmente, se puede afirmar que la posicion de estratega que adopta el comunicador no es otra
cosa que el ejercicio de un poder hegemoénico orientado a la subordinacién de los publicos desde
la seduccion. Esto es asi dado que la intervencion que hace el comunicador de los flujos de
informacion, las formas de transaccion e interaccidn apuntan a la alineacién de los sujetos, que no
es mas que la pretension de una unificacion de sentidos en el supuesto de una visién compartida.

Si bien, en el referente de identidad el comunicador ha de buscar sus aliados con el publico
interno, en el de imagen corporativa ha de hacerlo con el publico externo. Sin embargo, en ambos
casos se trata de las mismas operaciones discursivas articulatorias, desde las cuales pretendera
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crear un punto de engarce en el cual sea posible la constitucidon de las identidades de los actores
sociales, pese a la diversidad de intereses y posiciones que adopten en el entramado de las
practicas corporativas.
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