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RESUMEN

La comunicacién corporativa convoca hacia una nueva manera de
ejercer la comunicacién en y de las organizaciones, con ética, res-
ponsablemente y amplia en sus efectos sociales, de manera que
contribuya con el desarrollo empresarial sin olvidar el de los ciuda-
danos que dentro de ella y en tomo a ella actdan. Toda accién
comunicativa promovida por los intereses empresariales que so-
portan intereses individuales debe representar propésitos colecti-
vos y responder, entonces, a la ética empresarial de generar con-
ciencia sobre los valores que contribuyen con una supervivencia
mas humana. Asi, el comunicador corporativo tiene un papel
protagénico en la transformacién de nuestra sociedad.
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ABSTRACT

The Corporative communication convokes towards a new way of
exercising communication in and from the organizations, with ethics,
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responsibly and ample in its
social effects in a way that
contributes to the managerial
development, without forge-
tting about the citizens who act
within and around it. All
communicative actions promo-
ted by managerial interests that
conceal individual interests
must represent collective
purposes and respond, then, to
the managerial ethics of
generating a conscience over
the values that contribute to a
more humane survival.

Desde su practica, las relaciones piblicas y |a COMunicy
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organizacional se han identificado como ejercicios | OfeSions|eg §
ex-

clusivos del &mbito empresarial}, que buscan facilitar ¢| 10810 de % .
objetivos de productividac}. Teorlcamente se ha planteadq " s 1
funcién de las relaciones piblicas es armqnlza_r’los intereses eMmpre |
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sefia las estrategias para este fin. Con el nuevo concepto de COmu:
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tos de imagen positiva a través de una fuerte {de?tidad Pero
es el efecto de las estrategias y acciones relacuonlsticas enla sogje,
dad? ¢Cuél es el verdadero sentidq de la armonia que deben e
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En las actuales circunstancias sociales es necesario reflexionar acer.
ca de estos interrogantes, especialmente para considerar |3 respon.
sabilidad social empresarial derivada de la accién CoMunicativa qye
involucra interacciones entre las personas que conforman organi.

zaciones. Esa accién comunicativa promueve relaciones in-

ternamente, en las empresas —asi son planificadas-, pero
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LA *”of;’; ?;#Zt El ejercicio de la comunicacin corporativa, que
,.a' ,t..&; fo ’f», actualmente se plantea, ha pasado por d-
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M\\’ 7, 2,0 ﬁ‘ ferentes momentos en nuestra comupj-

4 O 7 .
"z’ dad académica, y se ha reconocido con

algunos nombres que histéricamente |3
han referenciado. A principios del siglo
XX, los relacionistas eran agentes de pren-
sa contratados para el servicio exclusivo ,
de las grandes industrias que necesitaban
un contacto fuerte y permanente con los |
medios informativos, con el fin de contra- |
rrestar los efectos nocivos de sus decisiones
administrativas ante la opinién piblica.

Con el desarrollo de la administracién, y especialmente con la in-
fluencia de la teorfa de las organizaciones, surgi6 un interés especil
por la investigacién de los procesos de comunicacién entre los
empleados de las empresas y sus directivos, y los efectos de la co-
municacién sobre los procesos productivos y de rentabilidad em-
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presarial- Fue asf como surgi6é
un nuevo concepto: el de co-
municacion organizacional.

Luego, el aporte de los investi-
gadores de la comunicacién
social, como Muriel y Rota,
plante6 una transicion del con-
cepto de relaciones pablicas al
de comunicacién institucional
para darle una dimension mds
social que individual, mas gene-
ral que particular, a la accion de
la organizacién con sus pabli-
cos. Estas autoras definen co-
municacién institucional como
“ol sistema coordinador entre la ins-
titucin y sus ptiblicos que actia
para facilitar la consecucion de los
objetivos especificos de ambos y, a
través de ello, contribuir al desarro-
llo nacional™ .

Durante las Gltimas dos déca-
das, los comunicadores
organizacionales se han preocu-
pado especialmente por encon-
trar el sentido de la practica de
la comunicacién en todo tipo
de organizaciones, con una
atencién especial en las funcio-
nes y tareas especificas del pro-
fesional y en los instrumentos
que puede utilizar o generar. De
esto dan cuenta las memorias
del Simposio Latinoamericano
de Comunicacién Organiza-
cional realizado, desde 1991 y
cada dos afios, por la Corpora-
cién Auténoma de Occidente,
en Cali. En el documento Me-

1 ROTA, Gilda y MURIEL, Marfa Luisa. Comunicacién In

2 CA_SAHES, Pablo. Universidad y Comunicacién Organizaciona
Cali: Corporacién Auténoma de Occidente. 1991.Pég. 81.

3 COSTA, Joan. Comunicacion Corporativa y Revolucién de los Se

La responsabi | i
- ponsabilidad social de la comunicacin corporativa

morias |, el conferencista Pablo
Casares invita a cuestionar en
nuestras universidades las
implicaciones éticas del trabajo
de comunicacién organiza-
cional: “Es importante discutir la
relacion concreta del trabajo profe-
sional con la vision del mundo, el
proyecto de sociedad y los valores
que decimos en el mundo universi-
tario que pretendemos impulsar™ .
Esa trilogia de pensamiento
sélo puede ser posible en pro-
fesionales de la comunicacion,
comprometidos con una accién
social ética y responsable.

En medio de estas discusiones
en el 4mbito latinoamericano,
llegd una teoria nueva: la comu-
nicacién corporativa, que integra
todas las formas posibles de
comunicacién empresarial, con
el propésito de una presenta-
cién coherente ante los pibli-
cos. Joan Costa es uno de los
tebricos que ha aportado a la
construccién de este concepto
y lo define como “el efecto de in-
tegracion sinérgica de las comuni-
caciones empresariales, la revolu-
cién de los servicios Y sus instru-
mentos tecnoldgicos™, justifican-
do que hoy es necesario com-
prender que nuestras socieda-
des funcionan en términos de
intercambios de mensajes y de
interacciones, mucho més que
de intercambios de objetos ma-
teriales. La conciencia que los

stitucional, enfoque social
|. Memorias Sim

| de las Relaciones Pablicas. Quito: Andina. 1980. Péag. 31.
posio Latinoamericano de Comunicacién Organizacional. Santiago de

rvicios. Madrid: Ciencias Sociales. 1995. Pdg.13.
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empleados y directivos tengan
sobre los mensajes comunica-
dos, por medio de cuéles accio-
nes y con efectoen qué tipo de
relaciones, permite un uso €s-
tratégico de la comunicacion

para las corporaciones.

La anterior definicién hace pen-
sar en un concepto mas
holistico de la comunicacién en
las empresas. Desde su nombre,
se convoca a una nueva mira-
da, un nuevo ejercicio, una nue-
va practica de la comunicacion
en y de la organizacién, pero
con el mismo reclamo: hacer de
la comunicacién una profesion
responsable, ética en sus pro-
pésitos y amplia en sus efectos
hacia la sociedad. Esos efectos
se hacen més evidentes cuan-
do puede disefarse una aplica-
cién practica de los objetivos de
comunicacién para impactar el
desarrollo empresarial, sin olvi-
dar el de los individuos que den-
tro de ella, y en tomo a ella,

actdan.

La denominacién corporativo re-
mite a la condicién de defensa
de los intereses de cuerpo, en-
tendiendo éste como organiza-
cién de individuos con objeti-
vos comunes, o por lo menos
complementarios. Las corpora-
ciones son organizaciones de
personas. La comunicacion corpo-
rativa, entonces, es aquella que
permite orden, disposicién o,
en Gltimas, armonia de quienes
las conforman y de sus intere-
ses. Asi, los planes de comuni-

4 GOMEZ, Luz Gabricla d
riela. Fundamentos de Comunicacion Organizacional. Universidad Pontificia Bolivariana: Cuademos de clase. 1989. P4 5

cacién corporativa exigen una evaluacion dela percepcién
ternamente se tiene de la organizacién, de sus objetivos y de(llze in-
rrollo que cada individuo logra en ella. A partir de allf se ohyje esa-
mirada en el espejo, para definir con cuales acciones se reﬂge l?
ante el pablico externo. Si no hay una participacién de |3 ComLara
dad interna, es seguro que ese reflejo no corresponder co | r:n.
lidad corporativa y, por tanto, no s€ lograra el impacto favOfabT-
que pretenden las acciones de comunicacion. e
La cuestién esta en la funcion integradora y dindmica de la comyp,

cacién en la organizacion empresarial, que propicia una Dfesent;::
cién completa y arménica ante todos los publicos objetivo de ést;
La percepcién estratégica de la comunicacién para el desarro|,
corporativo es, precisamente, €sa accién coordinadora que involycra

servicios y productos de comunicacién interna y externa, pensa-
dos para comunicar mejor la organizacion. En

este sentido, se desechan las acciones ais-

ladas, fruto no sélo de la ausencia de

planeacién sino de carencia de senti-

do organizativo, integrador, armoniza-

dor. No es en vano la critica que se

hace en algunos circulos a los comu- U
nicadores que hacen de todo, sin sa- 4
ber de nada. Mas bien, es un llama- oz, !
do a reconocer la importancia que

tiene todo proceso de significacion

en las organizaciones, pues

cada accién comunicativa pro-

mueve otra y, por eso, la co-

municacién debidamente A

analizada debe fomentar "un : N N

entendimiento del lenguaje . N

como generador de sentidos y = = \

no simplemente como puro re- 3 3
by V& 9

ferente y facilitador de inter- =
N <

cambios”* . y
LBV ETIIRS

Por esto un profesional de la 7 gyf(‘{’ f

comunicacién, con énfasis en L7 Y

la comunicacién corporativa, al ifa

asumir un cCoOmpromiso con una or-

ganizacién, procura que la comunicacién involucre un componen-

te que facilite procesos, usos del lenguaje, interacciones, relaciones

que contribuyan con el desarrollo del ser humano que conforma €

l
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Lares
ponsabilidad social de |a Comunicaci6n corporativa

o social de la empresa o institucién. En (ltimas, la comun;
<ion tiene una perspectiva educativa en las organizaciones Elns‘g?-
trabajo para identificar la personalidad de la empresa por medio d OI
i econocimiento de valores es una investigacién que genera reﬂexiée

accién humana. Por eso se puede afirmar que los procesos dn
COmunicacién planificados por los profesionales repercuten en le
conciencia individual y colectiva de las personas que forman partz
de la corporacion. La reflexién se tiene que centrar, entonces, en
505 procesos de comunicacién que afectan el rol social de c;-ada
individuo, para hacerlos conscientes y colectivos

Las acciones de comunicacién en las organizaciones no pueden pen-
sarse fuera del efe;to gue g’eneran en la sociedad. De hecho, en
cada empresa O 1nst|tl{cion se constituyen sociedades que
interactdan por largos periodos y luego, en otros espacios como los
familiares, barriales, gremiales, expresan
aquellos procesos informativos y
comunicativos de que fueron objeto en
el lugar de trabajo. Por tanto, tomando
en cuenta a Luhman, “la sociedad no se
constituye sino a través de comunicaciones,
con las que se protege a si misma en contra del
entorno de otro sistema™ . La organizacion
es un sistema comunicante y, en la expe-
riencia del individuo al pertenecer
a una organizacion, actia
comunicativamente y eso le
permite entender el fragmen-
to de realidad simbélica-
mente preestructurada, o
¢ sociedad, denominada por
N3 Habermas.

Entonces, las corporaciones,

en tanto grupos sociales, se
constituyen a si mismas por
interacciones, Y especifica-
mente, comunicativas, representa-
tivas de la sociedad. Asi las experien-

cias vividas en ella suelen ser replicadas en

otros escenarios. La forma de replicarlas es por medio del lenguaje
y de la accién. Se entiende asf la referencia habermasiana conside-
rando que, en la medida en que las vivencias se expresan, sé con-

N N

S SOLARES, Blanca. Luhman y Habermas, un debate sobre la modemidad. En: Intersticios. No.

La denominacion
corporativo remite a la
condicién de defensa de
los intereses de cuerpo,
entendiendo éste como
organizacion de individuos
con objetivos comunes, 0
por lo menos
complementarios. Las
corporaciones son
organizaciones de
personas.

4. 1997. Pag. 96.
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vierten en elementos del entor-
no, se materializan simbdlica-
mente en enunciados, en accio-
nes y en otras objetivaciones

culturales.

Toda accién comunicativa pro-
movida por los intereses corpo-
rativos que soportan intereses
individuales, debe representar
propdsitos colectivos y corres-
ponder, entonces, con la ética
empresarial de generar con-
ciencia sobre los valores que
contribuyen con una supervi-
vencia mas humana. Asf lo dice
Apel: “mientras el sentido tltimo
de nuestros discursos y nuestras ac-
ciones descanse en una razén
comunicativa y no sélo calculado-
ra, es necesario hablar de un modo
de ser mds humano que otros: el
Etfios responsable y solidario™ .

Similar a la reflexién de Corti-
na, la competencia comunicativa del
individuo es amplia en cuanto a las
funciones propias de producir actos
de habla, posibilitar la traduccidn
entre lenguajes, permitir el entendi-
miento intelectual y promover una
reflexién sobre el lenguaje y los
metalenguajes”, las acciones
comunicativas promovidas en
las organizaciones empresaria-
les deben conducir a establecer,
con la comunicacién, las exi-
gencias que unos a otros —pu-
blicos y organizacién- se hacen
para llegar a acuerdos éticos de
comportamiento. No es mas

que concertacién organiza-
cional, y en el mundo empre-
sarial es importante tener €n
cuenta que "no hay competiti-
vidad sin desarrollo social integral
y 1o se da ninguno de éstos sin la
concertacién organizacional”® tan-
to dentro como fuera de la or-

ganizacién.

Sin embargo, ¢cudl es el senti-
do de las comunicaciones ge-
neradas por las corporaciones
de nuestro contexto? ¢Por las
instituciones del Estado? ¢Por

‘las organizaciones privadas?

¢Por la prensa colombiana?

En nuestro pais son minimos
los esfuerzos por generar una
politica de comunicaciones
integradora, que lidere los pro-
yectos tanto piblicos como
privados. Se conocen trabajos
independientes desde la Gober-
nacién de Antioquia, que ha
adelantado iniciativas ejemplo
para las otras regiones sobre
espacios de comunicacién
—Antioquia Toda Conversando y el
Programa de Comunicacion Publi-
¢a—, que permiten reunir las di-

ferentes subregiones en torng
a didlogos sobre necesidades
bésicas, problematica social y
desarrollo potencial. Esto ha
funcionado, pero la dificultad de
transformar esos espacios de
didlogo en acciones, restaron
credibilidad y produjeron des-
gaste en la comunidad o aban-
dono por temor a represalias de
los grupos armados.

En la empresa privada se cono-
cen algunos esfuerzos, aislados
y esporédicos, pero que han
intentado promover principios
como en Leonisa S.A. que, por
medio del mensaije institucional
de navidad en 1999, entregd
una cartilla con los valores cor-
porativos representados grafi-
camente por conglomerados
sociales. O el de Empresas Pu-
blicas de Medellin, que publico
en el afio 2000 dos cuentos: El
Circulo del 99 y El halcon que no
volaba, ambos promoviendo la
reflexién sobre las relaciones del
hombre consigo mismo y con
otros. Desde otro dmbito, €
pueden citar las vallas de la
Universidad de Antioquia pard

6  CORTINA, icati ili
. Adela. Razén comunicativa y responsabilidad solidaria. Epflogo de KO Apel. Salamanca: Sigueme.1995. Pég.276.

7 Ibid. Pég.122.

8  ECHEVERRI, Jaime Y PU |
LGARIN, Freddy. En: CAMARA DE COMERCIO DE MEDELLIN. Cémo asumir la responsabiidad social empresaral. Medel™

Cémara de Comercio de Medellin, 2001, Pég.38.
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Algunos escritores,
criticos de la situacion
nacional, reclaman de
los profesionales y de
los empresarios una
vinculacién mayor con
las necesidades
sociales generando
espacios de
comunicacion, de
interaccion cultural y de
identidad. Y... {No es
eso, acaso, lo que
compete a la
comunicacion
corporativa?

Eafsponsabihdad social de la comunicaci6n corporativa

motivar la reflexién sobre la |i-
bertad y la solidaridad de su
comunidad -una de ellas moti-
vaba el respeto por el derecho
de expresién del otro, asi no se
comparta la posicién asumida
por éste, mencionando asf el
problema més agudo de nues-
tra sociedad: la falta de respeto
por la diferencia-.

En cuanto a la prensa o el
subsistema social de comunica-
cién, como lo plantea Rolke,
mientras que los periodistas en ge-
neral se dan por satisfechos cuando
sus productos cuentan con el favor
de los lectores, oyentes y espectado-
res, los gerentes de relaciones pu-
blicas evaldan los efectos comu-
nicativos bdsicamente en funcion del
acierto en los efectos pretendidos® .
Estas pretensiones sin duda,
son empresariales, es decir, ren-
tables. Sin embargo, algunos
escritores, criticos de la situa-
cién nacional, reclaman de los
profesionales y de los empresa-
rios una vinculacion mayor con
las necesidades sociales gene-
rando espacios de comunica-
ci6n, de interaccién cultural y
de identidad. Y... ¢No es eso,
acaso, lo que compete a la co-
municacion corporativa?

La Camara de Comercio de
Medellin publicé recientemen-
te un documento rector pard
las empresas afiliadas, pero que
se extiende en sus aportes, a
toda corporacion nacional. En
Cémo entender la responsabilidad

i e Lt b
9 ROLKE, Lothar. La funcién social constitutiva de las relaciones piblicas. En: Contribuciones 2000. No. 2 (66) Abril-Junio, 201

social empresarial, se propone a
cada organizacién asumir, vo-
luntaria y conscientemente, el
compromiso con la sociedad a
la que pertenece, de la cual se
nutre para su supervivencia y
con quien debe armonizar mas
all4 del interés comercial o pu-
ramente rentable, para asi ser
ético y solidario. Esa voluntad
y conciencia de compromiso no
puede ser simulada por balan-
ces sociales maquillados o por
fundaciones creadas para sol-
ventar deudas morales. Es ne-
cesario que cada organizacién
empresarial piense y actiie en
funcién de la obligacion contrai-
da con el contexto en que se
desenvuelve, participando en la
construccién de una sociedad
necesitada de orientacién para
dar sentido a sus acciones.

La comunicacion corporativa, asu-
mida responsablemente, puede
contribuir con la generacién de
procesos de identidad social. Si
las acciones comunicativas
organizacionales internas, pen-
sadas estratégicamente para
promover la personalidad em-
presarial, corresponden con los
individuos que las componeny
sus obijetivos, reflejaran la reali-
dad de un grupo social, con in-
tereses comunes. Asi podra
promover, en los escenarios
alternos donde estas personas
interactian, una manera co-
min para pensar y fomentar su
identidad con el fin de armoni-
zar esos intereses ya identifica-

00. Pag.23.
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dos en la organizacién, con
otros, en diferentes ambitos y
tratar de lograr la comprension
y aceptacién de la posicién del
otro, con quien se establece una
relacién y se conforma socie-

dad.

Promover acciones comunica-
tivas que identifiquen los obje-
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