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Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Universidad de San Carlos de Guatemala

Guatemala, 22 de marzo de 2012
Dictamen aprobacion 24-12
Comisién de Tesis

Estudiante

Julissa Fabiola Solano Vargas
Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Ciudad de Guatemala

Estimado(a) estudiante Solano:

Para su conocimiento y efectos, me permito transcribir lo acordado por la
Comision de Tesis en el inciso 1.3 del punto 1 del acta 04-2012 de sesion
celebrada el 22 de marzo de 2012 que literalmente dice:

1.3 Comision de Tesis :acuerda. A) Aprobar al (la) estudiante Julissa Fabiola Solano A
Vargas, carné 200715424, proyecto de tesis PUBLICIDAD INSTITUCIONAL O
CORPORATIVA, QUE ES Y PARA QUE SIRVE. 8) Nombrar como asesor(a) a:
Licenciado Guillermo Ballina.

Asimismo, se le recomienda tomar en consideracion el articulo numero 5 del.
REGLAMENTO PARA LA R_EALIZACION"DE TESIS,, que literalmente dice: -

“se perderd la asesoria y debera iniciar un nuevo tramite, cuando el estudiante
decida cambiar de tema o tenga un afio de habérsele aprobado el proyecto de
tesis y no haya concluido con la investigacion.” (lo subrayado es propio).

Ate nfamente,
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éu!a: COORDINAGION €
L2 comsmon E
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Coor ifadora Comisién de Tesis

Copia: Comision de Tesis
AM/Eunice S.

Edificio M2,

Ciudad Universitaria, zona 12.
Teléfonos: (502) 2476-3926
(502) 2443-9500 extension 1478
Fax: (502) 2476-9938
www.comunicacionusac.com.gt
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Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Universidad de San Carlos de Guatemala

Guatemala, 19 de julio de 2012
Comité Revisor/ NR
Ref. CT-Akmg 42-2012

Estudiante

Julissa Fabiola Solano Vargas

Carné 200715424

Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Ciudad Universitaria, zona 12.

Estimado(a) estudiante Solano:

De manera atenta nos dirigimos:a s ara.informarle gue esta comision nombré
al COMITE REVISOR DE TES :
PUBLICIDAD INSTITUCION

Dicho comité de'b;
a partir de la fecha de’

COMIAON
DE TESIS

Coordingtiora Comision de Tesis

. . Sebastid
Dirgctor ECC

Copia: comité revisor. Adjunto 2 fotocopias del informe final de tesis y respectiva boleta de evaluacion.

Larissa
Archivo.
AM/JESCH/Eunice S.

] Edificio M2,
Ciudad Universitaria, zona 12.
Teléfono: (502) 2418-8920 -
Telefax: (502) 2418-8910
www.comunicacionusac.org
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Autorizacion informe final de tesis por Terna Revisora
Guatemala, septiembre de 2012

M.A.

Aracelly Mérida,

Coordinadora

Comisién de Tesis

Escuela de Ciencias de la Comunicacion,
Edificio Bienestar Estudiantil, 2do. Nivel.
Ciudad Universitaria, zona 12

Distinguida M.A. Mérida

Atentamente informamos a ustedes que la estudiante: JULISSA FABIOLA SOLANO VARGAS,
Carné: 2007-15424. Ha realizado las correcciones y recomendaciones a su TESIS, cuyo titulo es:
LA PUBLICIDAD INSTITUCIONAL O CORPORATIVA.

En virtud de lo anterior, se emite DICTAMEN FAVORABLE a efecto de que pueda continuar con el
tramite correspondiente.

“ID Y ENSENAD ATODOS”
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Guatemala, 04 de abril de 2013
Solicitud examen privado tesis/
Ref. CT-Akmg- No. 23-2013

M.Sc. Claudia Molina

Edifico M2, segundo nivel

Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Ciudad Universitaria, zona 12.

Estimado M.Sc. Molina:

En atencién a las modificaciones al REGLAMENTO PARA LA REALIZACION DE TESIS de
la Escuela de Ciencias de la Comunicacion, de manera atenta le traslado seis tesis del (la)
estudiante Julissa Fabiola Solano Vargas, carné 200715424, de titulo: LA PUBLICIDAD
INSTITUCIONAL O CORPORATIVA. Una copia queda en poder de esta Comision.

Derjvado de lo anterior, procede notificar a la terna examinadora y a el estudiante la fecha
S (13, hora o '.afy lugarsalon 1 X _ 6 2 ____ para el examen final de tesis,
con la finalidad de cumplir con el Titulo 1l: INFORME FINAL DE TESIS, Capitulo Vi: ENTREGA
DEL INFORME FINAL DE TESIS Y DE LA MONOGRAFIA, contenido en el Articulo 11 del
reglamento en mencion, que literalmente dice: “La Secretaria de la Escuela distribuird 6 ejemplares
junto con la boleta de evaluacion a los miembros del Tribunal Examinador”, el cual esta

conformado por los siguientes profesionales:

Lic. Guillermo Ballina, presidente(a)
Lic. César Paiz, revisor(a).

M.A.  Walter Contreras, revisor(a)

Licda. Rosa ldalia Aldana, examinador(a).
Lic. Mario Campos, examinador(a).
M.Sc. Sergio Morataya, suplente.

Tres de la seis tesis entregadas contienen una boleta de evaluacion, las que seran de uso
exclusivo para los miembros de este tribunal.

Atentamente,

ID Y ENSENAD A TODOS

M.A. Argtefty Méri%a
Coordinagora Comisién de Tesis

Copia: estudiante
Archivo
AM/Eunice S.
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Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Universidad de San Carlos de Guatemala

Guatemala, 28 de mayo de 2013
Orden de impresion/NR
Ref. CT-Akmg- No. 25-2013

Estudiante

Julissa Fabiola Solano Vargas

Carné 200715424

Escuela de Ciencias de la Comunicacién
Ciudad Universitaria, zona 12

Estimado(a) estudiante Solano:

( ué con base a :l::a autorizacion de informe final de
v'IONAL O CORPORATIVA, se

Nos complace informarle qi
tesis por asesor, con el t|tu|o=_LA PUBLICIDAD INSTIT!
emite la orden de lmpresron

i seis ejemplares y dos discos
avro Herrera Y dlez ejemplafes en la
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compactos en formato.. PDF, en la. BI
Secretaria General de esta umdad acadér

esta Escuela, que
empresa en beneficio
vida. E

Atentamente,__l i
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Coordingdora Comision de Tesis

b{Sebastién
or ECC

Cgpia: archivo
M/JESCH/Eunice S.

Edificio M2,

Ciudad Universitaria, zona 12.

Teléfono: (502) 2418-8920
Telefax: (502) 2418-8910
www.comunicacionusac.org



Para efectos legales, Gnicamente
la autora es la responsable del
contenido de este trabajo.
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La Publicidad Institucional o Corporativa

Resumen

Por largo fiempo, la publicidad ha sido considera una herramienta de
marketing, colaboradora de la fuerza de ventas de la empresa. De un
tiempo hasta la actualidad, los profesionales de la comunicaciéon vy
mercadotecnia han hecho uso de la publicidad con otros fines. Transmitir
la Identidad Corporativa para crear una Imagen favorable a la institucion
por ejemplo. Esta es la labor de la Publicidad Institucional, tema de esta
investigacion.

Debido a la proliferacién de empresas que proveen similares productos y
servicios a la disposicion de los clientes; para diferenciarse, estas hacen
uso de la Publicidad institucional.

Teniendo en cuenta lo anterior, se considerd elaborar la presente tesis bajo
el tema “La Publicidad Institucional o Corporatfiva”™. Luego de una
exhaustiva recopilacion bibliografica, andlisis y depuraciéon de informacion
se presentan nueve capitulos que describen a la Publicidad Institucional.
Asimismo, se compara a este tipo de publicidad con la actividad de las
Relaciones Publicas para poder diferenciar sus atribuciones.

Unido a lo anterior, se hace una comparacion de la Comunicaciéon
Organizacional con la Publicidad Institucional, con el objetivo de no caer
en equivocaciones sobre las funciones que fienen estas técnicas por
separado.

El capitulo | presenta anotaciones preliminares para ubicar al lector sobre
lo que enconfrard en la investigacion. El capitulo Il estd dotado de un
esclarecimiento de términos que a lo largo tiempo profesionales han
incluido en sus definiciones, provocando ciertas confusiones. A
continuaciéon, el capitulo 1l se refiere a La Identidad Corporativa vy el
capitulo IV presenta lo relacionado con la Imagen Corporativa.

Ya en el capitulo V se ubica la descripcion sobre la Publicidad. El capitulo

VI con el detalle del tema central de la investigaciéon, Publicidad

Institucional. Posterior a ello, el capitulo VIl consta de informacién sobre
8 |Julissa F. Solano Vargas



La Publicidad Institucional o Corporativa

Relaciones PUblicas y Comunicacion Organizacional. Los capitutos Vil y IX,
tratan los temas: Comparacion entre Publicidad Institucional y Relaciones
Publicas y Publicidad Institucional y Comunicacion organizacional;
respectivamente.

Al final se desglosan las conclusiones, recomendaciones y la bibliografia
consulfada; asi como, anexos conformados por ejemplificaciones de
campanas publicitarias que hacen uso de la Publicidad Institucional.

9|Julissa F. Solano Vargas
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La Publicidad Institucional o Corporativa

Capitulo I. Anotaciones Preliminares
1.1. Introduccioén

Bajo el objefivo de investigar con profundidad la Publicidad Institucional o
Corporativa, qué es y para qué sirve; compilando informacién de multiples
fuentes y analizdndolas para su redaccion, la presente es una investigacion
monogrdafica.

La misma ha sido ejecutada en dos etapas; la primera, heuristica con una
investigacion y recopilacién de fuentes de informacidon de diversa
naturaleza; la segunda, hermenéutica, donde la informacion pasd en un
filtro de lectura, interpretacién y clasificacion segin la trascendencia de la
misma para [a monografia. Con esto se seleccionaron las dreas de
importancia que se indican en la tabla de contenido.

La monografia es una descripcidon que busca aclarar y decir los elementos
o tépicos bdsicos en una materia. Los planteamientos generales de autores
que se adscriben. En un sentido estricto, se conforma la informacién que
implica y expresa claramente la temdtica. Mérida (2010: p. 9). La
monografia proporciona el sistema adecuado para exponer los conceptos
profundos sobre la Publicidad Institucional o Corporativa; ademds,
diferenciarla de las Relaciones PUblicas y la Comunicacion Organizacional.

La Publicidad Corporativa: “promueve la imagen, las ideas y la cultura de
una empresa como la meta de crear o mantener una imagen corporativa
general”. Ferrell (2006: p. 238). La imagen: es lo que el publico crea en su
mente sobre cada institucidon con la que tiene contacto. Esta influye en
cada una de las actividades de la organizacién; comunica la mision vy ;
vision de la misma de forma implicita o explicita.

Toda institucidn posee una identidad, es lo que ésta es y debe ser
conocida por el pUblico interno y externo para comprender o que es v lo
que no es. “La identidad de una organizacion es la percepcidon que tfiene
sobre ella misma, algo muy parecido al sentido que una persona tiene de
su propia identidad. Por consiguiente, es algo Unico". Nicholas Ind (1992: p.
3).

10 | Julissa F. Solano Vargas



La Publicidad Institucional o Corporativa

Con esta investigacién se busca que quien se relacione con la Publicidad vy
la Comunicaciéon amplié su conocimiento sobre la Publicidad Institucional ¢
comprenda gué es y para gué sirve; asi como, lograr diferenciarla de las
Relaciones Publicas y de la Comunicacién Organizacional.

1.2. Antecedentes

La Publicidad ha existido de tanfas maneras a o largo de la historia de la
humanidad, como un elemento bdsico de comunicacién comercial.
Aungue la publicidad existe desde antes de la invencién de la imprenta, es
esta quién le oforga todas las caracteristicas que hoy se refieren a la
publicidad; sobre todo, convertida en una técnica de alcance masivo.

Ya la publicidad por el siglo XIX exigia pues, con el crecimiento de Ia
actividad comercial y el auge de la prensa que se profesionalizara. Checa
(2007: p. 41). Haciendo necesaria una clasificacion para distinguir sus
diversas formas de empleo. Una de estas clasificaciones la divide en fres,
siendo la publicidad de producto, la publicidad de marca vy la publicidad
institucional. Rivera (2007: p. 359). Clasificaciones que en algunos casos se
basan en el publico objetivo al que se dirige la publicidad y en otras por
los medios que utiliza para hacer llegar el mensaije.

Muchos son los autores que han escrito sobre la clasificaciéon de la
publicidad. Cada uno seguin sus consideraciones personales. Esto ha
formado confusidn dentro de la profesidn publicitaria, creando conflictos
con el cliente en la agencia publicitaria, en los salones de clases, en los
departamentos de mercadeo, etcétera. Ante esta situacion, se considera
necesario utilizar una clasificacion publicitaria amplia, que logre enfocar
por diversos dngulos el alcance de su labor.

Es Fernando Pastor quien bajo su coordinaciéon publica el libro “Técnico en
Publicidad” y describe una profunda clasificacion de la publicidad. Tal
clasificacién serd detallada mds adelante. Sin embargo, la mayoria de
clasificaciones no profundizan en las diferencias que la publicidad
Institucional fiene con las Relaciones PUblicas vy tampoco la diferencia con
la Comunicacion Organizacional.

11 | Julissa F. Solano Vargas



La Publicidad Institucional o Corporativa

La Escuela de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de San
Carlos, cuenta con un frabagjo de tesis relacionado con la Publicidad
Institucional elaborado por: Lépez Alvarez; esta, para optar al titulo de
Licenciada en Ciencias de la Comunicacion en el ano 2002; bajo el tema:
Andilisis Semiolégico de la Publicidad Instifucional, relacionada con la
Tormenta Tropical Mitch en Guatemala. Sin embargo, esta investigacion
no describe qué es la Publicidad Corporativa ni su funcion, asi como no
presenta detalles sobre diferencias entre las dreas a tratar en la presente
investigacion.

Asimismo, la Facultad de Arquitectura en el programa de Diseno Grdfico
posee otra investigacion; fechada en 2007, bajo el titulo: Campana de
Publicidad Institucional para el Museo de la Universidad de San Carlos,
como un proyecto de graduacion para optar al titulo de Licenciada en
Diseno Grdfico con especializacion en Multimedia, realizada por, Yaeggy
Mejia. ElI confenido de ésta tesis no cuenta con informacién sobre la
Publicidad Institucional ni los demds puntos que en estd monografia se

presentan.

1.3. Justificacion del Tema

La publicidad es una de las partidas presupuestarias de mayor volumen en
diversas organizaciones; sin embargo, para ofras empresas no es tomada
en cuenta.

Es de gran importancia la publicidad en la actualidad para el comercio
mundial. La diversidad de empresas y sus mulfiples servicios y productos
hacen que el consumidor se sumerja en un mundo desconocido y confuso,
la publicidad guia al mercado a entender las razones de existir de cada
una de las instituciones y lo que ofrecen.

Se tiene en mente a la publicidad como un elemento de marketing solo
capaz de vender productos; sin embargo, no es el fin principal de la
publicidad. La tergiversacion se ha extendido hasta provocar que
profesionales de marketing la confundan, exponiendo que: la publicidad
sirve literalmente para vender.

12 | Julissa F. Solano Vargas



La Publicidad Institucional o Corporativa

No cabe duda que estd implicito el que con la publicidad la probabilidad
de ventas puede aumentar; pero, no es el propdsito directo, mdas bien ese
punto es labor de la mercadotecnia y su mezcla (Producto, Precio, Plaza,
Promocidén) mdas el cuerpo de ventas.

El objetivo de la publicidad es persuadir por medio de informacién; es
decir, con solo una via, esperando lograr comunicaciéon; entfiéndase esta
como el proceso de emisidon y recepcidn de mensaje; para conseguir
representarse como: fidelidad a la marca, compra, atraccion al producto
0 servicio, dnimo de cooperar en algun proyecto, etcétera.

Entonces, cuando se busca presentar un producto, las industrias hablan de
una de las clasificaciones de la publicidad: la publicidad de producto.
Directivos de todo tipo de empresas e instifuciones han creido que ésta les
salvard, aumentando las ventas estrepitosamente. El problema radica en
gue solo buscan vender y entre tantas opciones el consumidor se inclina
en su eleccidbn de compra por precios, calidad, accesibilidad y otros
puntos, basados en la economia familiar, moda y demds aspectos. Asi, la
institucion perderd clientes a futuro si ofro producto y/o empresa ofrece un
servicio o producto similar o mejor.

Ante esto, un problema fuerte de no definicion o fidelidad de clientes a las
organizaciones y/o marcas se implementa la Publicidad Institucional, pero
en realidad ésta debe ser usada antes de caer en problemas; es decir,
desde que nace una empresa/marca.

El conflicto de la Publicidad Institucional o Corporativa estd en que
encargados de Comunicacion Organizacional, Publicidad, Relaciones
PUblicas y Marketing la desconocen y por ello confunden sus funciones
perdiendo fuertes oportunidades de crecimiento, tanto con el mercado
real como con el mercado potencial. Unido a la confusion que muchos
tienen sobre las funciones de la Comunicacion Organizacional y las
Relaciones Publicas.

13 | Julissa F. Solano Vargas
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La Publicidad Institucional o Corporativa

A la vez, distintos profesionales entienden por Publicidad Institucional;
como el tipo de publicidad usado solo por los gobiernos. A raiz de esta
confusidon autores denominan a este tipo de publicidad: Corporativa,
aungue sigue siendo el fitulo Publicidad Institucional el mdas utilizado.

Se considera necesario explicar detalladamente qué es la Publicidad
Institucional o Corporativa, para qué sirve ademds de diferenciar sus
funciones ante la Comunicacién Organizacional y las Relaciones Publicas.
De esta manera evitar confusiones y presentar a los encargados de
comunicacién, marketing y publicidad una opcidn publicitaria mads
enfocada a expresar al cliente quién es la organizacion, cudl es su mision,
vision, los objetivos, la cultura empresarial, la identidad otros aspectos de la
esencia de la organizacidon y con esto la publicidad de producto, las
promociones de ventas, las relaciones publicas y la Comunicacion
Organizacional serdn un camino con menores complicaciones para las
organizaciones, pues el mercado real y potencial conocerd la
organizacioén. Pero, no solo se frata de organizaciones comercializadoras
de productos, también se frata de empresas enfocadas en servicios,
organizaciones culturales, gubernamentales y demas.

1.4. Descripcion del Tema

Esta investigacion toma a la Publicidad Institucional o Corporativa como el
punto central para llegar a describirla, exponer como es utilizada de
manera exitosa y como es confundida y menospreciada por ofras.

Ademds, lograr determinar el significado y las funciones de la misma.
Aclarando que para fines de esta investigacion se debe entender
indistintamente los conceptos: Publicidad Institucional vy Publicidad
Corporativa.

Con esto se incluyen definiciones claves para comprender el trabajo de la
Publicidad Institucional como: Identfidad Corporativa, Imagen Corporativa,
Comunicacion organizacional y Relaciones Publicas unido los términos que
se observan en distintas definiciones sobre Publicidad Institucional como:
empresa, organizacion, institucion y corporacion.
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Unido a esto se detallan diferencias que este tipo de publicidad tiene con
las Relaciones Publicas y la Comunicacion Organizacional.

Con lo anterior, el problema objeto de estudio en esta monografia se
planted con el propodsito de responder a la siguiente pregunta: sPublicidad
Institucional o Corporativa, qué es, para que sirve?

1.5. Obijetivos
1.5.1. Objetivo General
Definir la publicidad institucional o corporativa y para qué sirve,
de acuerdo a las tendencias utilizadas en la actualidad.

1.5.2. Objetivos Especificos

e Definirla publicidad institucional o corporativa y sus
aplicaciones.

o Determinar el uso de la imagen e identidad corporativa.

o Compararla publicidad institucional con las relaciones
publicas.

o Diferenciar la publicidad institucional o corporativa con
la comunicacidon organizacional.
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Capitulo Il. Definiciones Tedricas

Antes de iniciar a describir qué es la Publicidad Insfitucional o Corporafiva;
tema de esta investigacion, se debe comprender ciertos términos que se
relacionan con ella por parte de la mayoria de autores en sus definiciones
sobre la misma y, ofros términos que quedan inmersos para evitar posibles
confusiones.

Autores alrededor del mundo utilizan diversos términos para definir a la
Publicidad Institucional creando confusion en estudiosos, profesionales vy
empresarios. Por ello, estd monografia utilizard indistintamente los términos:
empresa, corporacion, instifucion y organizacion; para proporcionar und
amplia informacion; asimismo se denominard a la Publicidad Institucional
también Publicidad Corporativa.

Se desglosan a continuacion los términos a usar indistintamente para fines
de esta investigacion, sin detallar las clasificaciones que se puedan
desprender de ellos.

2.1. Institucién
Cuando se utiliza el término Institucién se hace referencia a un: "Organismo
gue desempena una funcion de interés publico, especialmente benéfico o
docente” a la vez a "Cada una de las organizaciones fundamentales de
un Estado, nacién o sociedad”. http://lema.rae.es/drae/eval=instituci%F3n

La institucion es pues un organismo estatal, publico; que presta servicios a
una determinada comunidad. Sin embargo cuando se usa el término:
“Institucional”, segun la Real Academia Espanola, se estd haciendo
referencia a lo que pertenece a una institucion y estd institucion puede ser
politica, social, religiosa, etcétera.

2.1.1. Tipos de Instituciones
Las instituciones son clasificadas generalmente por el darea en la que
trabajan. (Para fines de esta investigacion solo se mencionan algunos
tipos): Una de las clasificaciones sobre las instituciones es la siguiente.
Vdazgquez (2003: p. 165).
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a) Instituciones de Investigacion
b) Instituciones de Ensenanza

¢) Instituciones de Aplicacién

d) Instituciones de Divulgacion

e) Instituciones de Financiamiento
f) Instituciones Profesionales

Sin embargo, la clasificaciéon mds reducida de las instituciones se forma
sobre ftres tipos que son: instituciones Publicas, instituciones Privadas e
instituciones Financieras. Aunque sintetizada, ésta clasificacion se basa
Unicamente en la forma de administracion/servicio. Aguirre (2003: p. 49).

2.2. Corporacién
Corporacion es el término que hace referencia a una "Empresa,
normalmente de grandes dimensiones, en especial si agrupa a otras
menores”. http://lema.rae.es/drae/2val=corporaci%F3n.

Entendemos por consiguiente que una corporacion, es una agrupacion de
empresas reunidas para alcanzar objetivos en conjunto; también, puede ;
ser la unidn de instituciones, tanto prestadoras de bienes como de servicios.

2.2.1 Tipos de Corporacion
La fipologia corporativa aungque no documentada se basa al igual que las
instituciones en el drea en que se frabagja. Por tanfo, pueden ser
clasificadas de la siguiente manera (para fines de esta investigacion solo se
mencionan algunos tipos):

a) Corporaciones Publicas

b) Corporaciones Privadas
o Corporaciones de Investigacion
e Corporaciones de Divulgacion
e Corporaciones Educativas
e Corporaciones Financieras
e Corporaciones Hospitalarias
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2.3. Empresa

La Real Academia Espanola define a la empresa como: “Unidad de
organizacién dedicada a actividades indusitriales, mercantiles o de
prestacion de servicios con fines lucrativos”.
http://lema.rae.es/drae/eval=empresa.

Entonces, una empresa es una agrupacion de miembros con el fin de
prestar servicios o vender productos para lograr ganancias. Segun la
definicidén de la RAE, no puede existir una empresa publica.

2.3.1 Tipos de Empresas

Esta puede clasificarse en base a la actividad econdmica, la forma
juridica, su tamano, mercado al que se dirijan o posesion de capital. Segun
informacién recopilada pueden clasificarse de la siguiente manera:

SegUn la Naturaleza de la Actividad Econémica

a) Sector Primario
A este sector pertenecen las empresas que se dedican a la
explotacién de los recursos naturales y al situarlos en el mercado
para que puedan ser utilizados o consumidos por la poblacion.
Dentro de este grupo se encuentran las empresas agricolas,
pesqgueras o ganaderas {excluyendo las empresas mineras).

b) Sector Secundario
A este sector pertenecen las empresas que se dedican a la
transformacion fisica de factores en productos mediante un proceso
productivo en el que intervienen la maquinaria como eje del
proceso. Se ftfrata de empresas industriales, manufactureras,
empresas de construccidon y mineras.

c) Sector Terciario
En este sector se engloban las empresas que ofrecen servicios tanto
a la poblacidbn como a otras empresas. Son muy numerosas las
empresas que se encuadran en este epigrafe, en especial en las
ciudades turisticas, caracterizadas por tratarse de economias de
servicios.
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Vértice (2008:7)

Segun la Dimensién
a) Empresas Grandes
Estas empresas tienen mas de 200 empleados.
b) Empresas Medianas
Se refiere aquellas empresas que poseen entre 50 y 200 empleados.
c) Empresas Pequenias
Son las que tienen menos de 50 trabajadores y mas de diez
d) Microempresas
Estas poseen menos de 10 frabajadores.
Vértice (2008:8)

Segun Forma Juridica
a) Empresa Individual
Integradas Unicamente por el propietario o titular, quien responde
personalmente de las deudas que pudiera contraer la empresa.
Suele fratarse de pymes de fipo familiar.
b) Empresa Societaria
Son sociedades consfituidas por un grupo de personas que se
identifican como propietarios. La responsabilidad vy, por tanto, las
posibles deudas recaen en la sociedad, y no en cada uno de sus
duenos. Esta sociedad, A su vez, puede adoptar diferentes formas:
i. Sociedad andnima: Coca-Cola Espana S. A.
ii. Sociedad Limitada: Talleres Bustillo, S. L.
ii. Sociedad Comanditaria: Lopez Cabrera, S. C.
iv. Sociedad Andnima: Florhispanis, S. A. L.
Vértice (2008:9)

Segun la Titularidad del Capital
a) Empresa Publica
El capital estd mayoritariamente en manos del Estado o alguno de
SUS OrganismMos.

b) Empresa Privada
La propiedad y conftrol estd en mano de particulares.
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c) Empresa Mixta
Parte del capital pertenece a un organismo publico y otra parte es
de capital privado.
Vértice (2008:9)

Segun el dmbito de Actuacion

a) Empresa Locadl
Ubicadas en una ciudad o en un municipio, como es el caso de una
panaderia.

b) Empresa Regiondl
Comercializan en un grupo pequeno de ciudades, municipios o
departamentos del pais. Por ejemplo: Gaseosas India Quiché,
distribuidas en Alta Verapaz, Baja Verapaz, y El Quiché.

c) Empresa Nacional
Realizan fransacciones en todo el pais. Eiemplo: Pollo Pinulito.

d) Empresa Multinaciondl
Comercializa con varios paises. Ejemplo: Sony. Vértice (2008:10)

Segun el grado de Desarrollo Técnico de la Produccion

a} Empresa Artesanal
Donde se siguen procedimientos de frabajo manual, se ifrata de
empresas de peqgquena dimension y, generalmente, de dmbito local.
Por ejemplo una carpinteria.

b) Empresa Capitalista
Con gran volumen de capital, organizacion compleja y produccion
multiple. Ejemplo: Suzuki. Vértice (2008:10)

2.4. Organizacion

La organizacion es definida como: *Asociacion de personas regulada por
un conjunto de normas en funcidn de determinados fines".
hitp://lema.rae.es/drae/2val=organizaci%F3n

La organizacioén es similar a la institucion v la corporacién pues, es también

un ente social. Sus objetfivos son econdmicos y sociales, 1o que las hace

diferenciarse son las dreas hacia las que trabajan vy la forma en que lo
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hacen. “Es un grupo de personas. Su objetivo, por lo tanto, fiene que ser
que los puntos fuertes de las personas sean eficaces y sus debilidades
irelevantes. De hecho, es lo Unico que se puede lograr mediante las

organizaciones, la Unica razdn por la que existen las organizaciones y por la g
que es necesario que existan”. Hesselbein. (2006: 19).

2.4.1 Tipos de Organizaciones

Una de las clasificaciones sobre las organizaciones es similar a las
clasificaciones presentadas sobre las instifuciones, corporaciones y la de
empresa pero sin eliminar la de fipo publico; lo que significa que, pueden
ser entendidas de manera similar para comprender la  publicidad
institucional que es llamada también publicidad corporativa, publicidad
organizacional y publicidad empresarial, Publicidad de Relaciones PUblicas
y Publicidad de Concepto. Estd clasificacion de las organizaciones es
presentada por De Val (1997: 39).

v' Organizaciones Lucrativas o no Lucrativas

v" Organizaciones de Produccion/Manufactura o de Servicios
v" Organizaciones Publicas, Privadas o Mixtas

v" Organizaciones de Economia Social

Asi también, existen las:
v' Organizaciones Internacionales
v" Organizaciones no Gubernamentales (ONG's)

Otros autores hacen clasificaciones basdndose en la actitud de sus

gerentes y en fundamentos de conducta psicolégica que para fines de
esta investigacion son irrelevantes.
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Para fines de esta monografia utilizaremos indistintamente los términos:
empresa, institucién, corporacién y organizacion asi como
denominaremos indistinfamente a la publicidad que se investiga como
Institucional o Corporativa.
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Capitulo lll. Identidad Corporativa

La identidad corporativa es la respuesta al publico sobre quién es la
empresa y qué es lo que hace. Muchos son los autores que hacen énfasis
en que la identidad corporativa se expresa de dos maneras: interna vy
externa por medio de comunicacion. “La identfidad corporativa hace
referencia a lo que la empresa comunica a sus publicos, parfiendo de lo
que es”, “se analiza el término “idenfidad corporativa” con mdas
profundidad, se observa que es el “ser” de la empresa, su esencia”
Sanchez (2009: p.20).

Los valores, la cultura empresarial y las creencias de una empresa son en
realidad impalpables pero pueden identificarse por la forma en que se
comunica tanto verbal como grdfica. A todo nivel puede comunicarse la
ldentidad Corporativa y, es necesario para que todo aqguel que tenga
contacto con ella, comprenda la culfura con la que se cuenta, esos
valores y creencias que la hacen ser, ademds propiciar una mejor
percepcion sobre las actividades que la empresa realiza.

3.1 Definicién
Para llegar en esta investigacion a una definicibn de Identidad

Corporativa, es necesario conocer las definiciones que otros autores han
elaborado, ver cuadro No. 1, donde se muestra esa diversidad.
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Cuadro No. 1

, Definiciones sobre Identidad Corporativa .
a) “La identidad corporativa expresa los valores y creencias de una
empresq, y éstos se reflejan en la marca y visién corporativas. Best,
Katherin (2007: 28)

b) La identidad de una organizacion es la percepciéon que tiene sobre
ella misma, algo muy parecido al sentido que una persona tiene de
su propia identidad. Por consiguiente, es algo Unico. La identidad
incluye el historial de las organizaciones, sus creencias y su filosofiq,
el tipo de tecnologia que utiliza, sus propietarios, la gente que en
ella trabgja, la personalidad de sus dirigentes, sus valores éticos y
culturales y sus estrategias. Puede proyectarse o comunicarse por
medio de programas de identidad corporativa: pero la identidad
per se es muy dificil de cambiar, ya que constituye el verdadero eje
en torno al que gira la existencia de la propia organizacién. IND,
Nicholas (1992: 3)

c) La identidad corporativa responde a la pregunta ;quién soy” y “qué
hago? Ruiz, Mirna (2009: 53)
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El término “ldentidad” es definido cémo: Conjunto de rasgos propios de un
individuo o de una colectividad que los caracterizan frente a los demas.
http://lema.rae.es/drae/2val=identidad.

La identidad incluye las creencias, la ética y valores morales que se tuvo al
iniciar la empresa y como se ha desarrollado hasta la actualidad, toda la
cultura empresarial. Agregdndole todos los elementos que la hace ser vy
funcionar a la institucidn, desde los equipos tecnoldgicos hasta la
personalidad de sus dirigentes y colaboradores. Es toda una cultura dentro
de lainstitucion.

La identidad puede proyectarse de manera interna y externa. Al
transmitirse crea imagen y este es otro punto que se explicard en el
préximo capitulo.

En la actualidad muchas son las empresas que elaboran un manual de
ldentidad y este confiene cldusulas que limitan a los dirigentes y
colaboradores de la empresa, sobre la manera de utilizar los elementos
graficos que representan a la empresa. Este manual detalla desde los
colores permitidos para la impresion o elaboracidon de mensajes internos
como externos; asi como fipografias, ubicaciones permitidas para el
logotipo o el eslogan y demds restricciones que concentran como
identidad a cada elemento grafico que creard la imagen corporativa. Los
elementos centrales en el manual de Identidad corporativa son el logotipo
y eslogan pero no representa en totalidad la identidad corporativa.

El logotipo y el eslogan forman parte de la Identidad corporativa y por ello
se incluyen en un manual de identidad corporativa, para poder tener un
control exacto en su manejo y asi crear una imagen institucional segun los
planes estratégicos de la organizacion. Sin embargo, la Identidad
Corporativa no es el Manual de Identidad. Este solo es un conjunto de
reglas para la utilizacidon de los rasgos fisicos de la empresa.
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3.2 Rasgos Fisicos

Son todos los elementos que exterioriza la empresa para que sea
identificada. Los que sirven para que 10s publicos la identifiquen de manera »
grdéfica y sonora. Se limita a los elementos de diseno grafico tales como:

a) Logotipo/Marca/Siglas

b) Eslogan

c) Tipografia

d) Gama Cromdtica

e) Membretes, etcétera.
A lo largo de las Ultimas décadas muchos son los estudios sobre identidad
que solo se basan en los elementos antes numerados; provocando una
equivocacion al entender por identidad, solo lo que tenga relacién al
disenio grdfico de la organizacién. En pdarrafos posteriores se describird ésta
como: Identidad Visual Corporativa.

La identidad estd presente en el diseno grdfico que maneje la institucion
pero no es solo eso. Los rasgos fisicos son la manera de exteriorizar parte de
la identidad corporativa. Los signos grdficos son la parte visible vy
reproducible de la identidad, pero ésta, segun Costa (1992), es sélo una
pequena porcidon del iceberg, realmente la mds evidente y permanente,
pero que se sostiene gracias a una gran masa sumergida. (Ruiz 2009:56)

La identidad corporativa se forma de los rasgos fisicos; es decir, lo que se
ve vy los rasgos culturales, lo que no se ve. Estos Ultimos descritos a
continuacion.

3.3. Rasgos Culturales

Son los motivos profundos, las creencias que posee la empresa. Pueden
abarcar varios aspectos: la formacién de los empleados, la adaptacidon a
los gustos de los pUblicos, antes de la creacién de la empresa; por lo tanto
ahi se encuentran sus creencias, sus valores, su filosofia y la mision con la
que debe inspirar todas y cada una de las actuaciones de la organizacion.
(Ruiz 2009: 56)
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Los rasgos culturales de la identidad corporativa le dan la razon de ser a los
rasgos fisicos. Fuera de la cultura corporativa no es posible comprender ni
explicar el comportamiento y las actitudes de ésta ni la de sus miembros.
(Ruiz 2009: 56)

La filosofia y la politica que una institucidon lleve a cabo en sus actividades
administrativas y comerciales son parte de los rasgos culturales. Los valores
como la solidaridad, el respeto y la cooperaciéon de parte de los
empleadores hacia los empleados es Identidad Corporativa.

3.3.1. Identidad Visual Corporativa

Se forma con todos los elementos de los rasgos fisicos. Esto significa como
fue descrito en el numeral 3. 2. que se conforma por: logotipo, marca,
siglas, eslogan, colores o gama cromatica, membretes, rétulos, uniformes
del personal, etfcétera. Es la plasmacion grdéfica de la identidad
corporativa y debe comunicar toda la esencia de la empresa, producto o
servicio. El logo, la paleta de colores y la tipografia corporativa son la base
de la identidad visual corporativa, que acabard estableciéndose con el
conjunto de aplicaciones finales. (Ruiz 2009: 57)

El objetfivo de la Idenfidad Visual Corporativa es establecer una Imagen
Corporativa positiva; y para esto, la empresa debe poseer una solida
ldentidad Corporativa (formada por rasgos fisicos y culturales). Por lo
anterior, se puede decir que la identfidad visual es uno de los componentes
de la idenfidad corporativa. Minguez (1999) comenta que la identidad
visual es un conjunto de signos que traducen grdaficamente la esencia
corporativa, elementos que estan regulados por un cédigo combinatorio
que detfermina la forma vy los usos del logotipo, del simbolo, de los colores
corporativos y del idenfificador. Todos estos elementos visuales y materiales
(aplicaciones), hardn que los consumidores identifiquen claramente la
marca en el mercado. Ruiz (2009: 58).
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3.4. Importancia de la Identidad Corporativa

ldentidad Corporativa significa “razén de ser”. La importancia es central
para cualquier institucién. Su sélido conocimiento fanto de los publicos
internos como los externos, hard que sea comprendido su existir y muchos
puedan llegar a sentirse identificados con ella o simplemente considerarla
Como una buena empresa.

Una organizacion sin una identidad fuertemente definida, serd percibida
por los publicos como algo que no vale la pena que exista pues no tendria
razén de ser. No podrd provocar en el cliente una sensacion positiva hacia
sus actividades, productos o servicios. Puede llegar a morir para el publico.

Por otfro lado, una empresa que ha frabajado desde su nacimiento en la
creacion de una identidad Corporativa, logrard: que sus frabajadores se
sientan seguros al saber que laboran en un lugar con metas claras y que su
servicio logra diariamente esos objetivos. Ademds, a través de esa
seguridad transmitirdn tal informacién a los clientes reales y potenciales.
Esto permitird crear una Imagen Corporativa favorable; punto que, se
desarrolla en el proximo capitulo.
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Capitulo IV. Imagen Corporativa

Es la respuesta a la pregunta 3;Como me ven como empresa¢ Esta se
desprende de la ldentidad Corporativa ya descrita. Se explicard como la
imagen corporativa se creq, la importancia para cualguier organizacion y
su relaciéon con la identidad corporativa, la publicidad insfitucional, las
relaciones publicas y la Comunicacion Organizacional.

El término “Imagen” viene Del lat. imago, -nis. Y significa Figura,
representacion, semejanza y apariencia de algo.
http://lema.rae.es/drae/eval=imagen. Entonces la imagen es esa
representacion que los publicos crean en sus mentes respecto de algo. Al
referirnos a la Imagen Corporativa es esa representacién mental que se *
han creado las personas sobre determinada empresa.

4.1. Definicidn
La imagen Corporativa se desprende de la ldentidad Corporativa, pero

como son tantas y diferentes las definiciones sobre Imagen Corporativa ver
Cuadro No. 2:
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Cuadro No. 2
Definiciones sobre Imagen Corporativa

c) El concepto de imagen tiene que ver con la idea que se desprende
de las comunicaciones sobre los productos o servicios y de la
propia presentacion de los mismos. Es una idea moderna vy
abstracta que tiene relaciéon con el escenario del consumo y las
actuales técnicas de marketing. La imagen de una empresa es el
reflejo de su identidad corporativa, de su personalidad empresarial,
de la aceptacion de sus productos y del nombre (marca) con que
estdn comercializados. Lara (1990: 843-844)

b) La imagen de nuestra organizacion se forma en la mente de los
receptores a partir de lo que saben o escuchan de nosotros -de lo
que somos, de lo que hacemos y de lo que decimos-. Mora y Araujo
(2001: 87)

¢) Una imagen identifica y representa un producto en particular, pero
es mucho mds que sdélo un nombre. Es una imagen en la mente del
consumidor que refleja lo que piensa y siente acerca del producto,
como lo valora. Wells (1996: 328)

d) Es el resultado de la proyeccién de la identidad corporativa.
También se dan a conocer las diferentes definiciones que se han
propuesto para este tema, los tipos que se consideran, la
importancia y los requisitos para tener buena imagen. Todo esto sin
dejar de considerar el papel que desempena la marca corporativa
dentro de la imagen corporativa. Cervantes (2009: 67)

e) La imagen Corporativa “es el conjunto de representaciones tanto
afectivas como racionales, relativas a una empresa, que configuran
una globadlidad significativa, capaz de influir en las actitudes y
comportamientos frente a la misma y sus actuaciones”. “Imagen
corporativa es sinénimo de imagen de empresqa, y en ella tiene
cabida todos los elementos que constituyen la cultura empresarial,
pero que, por si solos, son insuficientes” Lara (1990: v. é p. 1219-
1220).

30| Julissa F. Solano Vargas




La Publicidad Institucional o Corporativa

La efectividad de los proyectos, la calidad de servicios; el excelente
desempeno de sus productos y hasta el compromiso social son puntos
considerados por el publico en la creacion de la imagen corporativa. Esta
se crea quiera o no la empresa. El reto estd en encaminarla de forma

positiva y, beneficiar cada accion que la empresa tome. g

La creacidén y crecimiento de la imagen corporativa depende del proceso
de interpretacidon que tengan de los planes que estratégicamente fueron o
no creados por la institucion. Esa decodificacion de los signos, que puede
que la empresa proyecte de manera voluntaria o involuntaria; es lo que
hard que, el publico cree en su mente la imagen corporativa, estd podrd
ser favorable o desfavorable.

En la actualidad es realmente dificil definir qué es la imagen corporativa,
ya que prdcticamente todo lo que rodea a una empresa o a un producto
puede hacer referencia a su imagen. Sadnchez (2009: p. 18). Al la
complejidad en su manejo y la necesaria estructuracion estratégica para
su ulilizacion. La imagen no busca manipular sujetos, sino proyectar
socialmente una identidad institucional con valores y compromisos. Costa
(2009: P. 153).

El mercado o publico es capaz de generar mentalmente una imagen por
cada empresa que supone conocer y diferenciarla por caracteristicas que
percibe entre dos, fres y tantas empresas; de alguna manera similares en su
produccién o no. Los publicos son capaces de acumular tanta informacidn
sobre las corporaciones que pueden llegar a fijar profundamente una
imagen corporativa, dificil de modificar para cada una.

Los ejecutivos interesados en crear, mantener o mejorar la imagen
corporativa de su empresa usan a la Publicidad Instifucional como un
apoyo para beneficiar a la instifucién. También hacen uso de la
Comunicacién Organizacional y las Relaciones Publicas cuando planean
una estrategia integral en busca de una imagen corporativa positiva.
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4.2. Tipos de Imagen Corporativa

Lara en su libro Publicidad, volumen 6 (1990: p. 1218) considera gque la
imagen corporativa no es una sola, que puede clasificarse en Imagen:
Objetiva, Prospectiva, Subjetiva y Publica.

v' Imagen objetiva: surge de la Identidad real de la empresa. Puede
distinguirse por los rasgos que la empresa tenga, sus componentes y
lo que hace y la manera en que lo hace.

v" Imagen prospectiva: es lo la imagen que a la empresa le gustaria
que sus clientes reales y potenciales tuvieran de ella. Es el objetivo a
alcanzar.

v' Imagen subjetiva: estd es la imagen corporativa que tienen de la
empresa los empleados, socios, directivos y accionistas. Es interna a
la empresa.

v Imagen poiblica: es la que poseen los pUblicos que tiene la empresa
de manera externa. Por ser externa, es probable que cada uno de
los puUblicos tenga una imagen corporativa diferente aunque en
realidad cada individuo se forma una imagen de la empresa.

Esto explica que la estrategia para la creacidn de imagen corporativa
debe tomar en cuenta las cuatro subdivisiones expuestas de manera
individual y buscar que tengan coherencia entre si para lograr una imagen
global adecuada a los objetivos que la institucion se ha establecido.

4.3. Funciones

La funcidén especifica de las estrategias para crear imagen Corporativa en
las empresas es conseguir en los publicos una percepcion positiva; tanto
como productora de servicios y/o productos, como también una
percepcion positiva como una empresa con responsabilidad social y otros
aspectos que considere la institucidn necesarios que se fijen en las mentes
de sus publicos.
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La imagen de la empresa es la resultante de una serie de percepciones
distintas que se van acumulando en la mente de los componentes de [os
diferentes pUblicos. En este sentido, es un proceso, mds o menos largo, que
da comienzo siempre con la precepcion de una serie de senales de
informaciones, conscientes e inconscientes. Lara (1990: 1218). La funciéon
de la imagen corporativa es no dejar al azar esas percepciones que el
pUblico crea mentalmente; sino, dirigirlas a favor de la empresa segun los
objetivos fijados.

4.4. Notoriedad

Notoriedad se desprende del término Notorio que significa: Publico vy
sabido por todos. Claro, evidente. Importante, relevante o famoso.
http://lema.rae.es/drae/eval=notorio. Por lo tanto, Notoriedad significa: el
conocimiento que los mercados tienen de una empresa y se divide en dos
tipos segun Lara (1990: p. 1218) la notoriedad puede darse en dos formas:

-Notoriedad espontdnea: es la que se produce cuando una persona
intferrogada cita el nombre de la empresa y organizacion,

-Notoriedad Asistida o ayudada: es la que aparece cuando la imagen es
reconocida de entre una lista que le es presentada al entrevistado o
interrogado.

Entonces, la Notoriedad es la cantidad o porcentaje de personas que
conocen una empresa y no debe confundirse con la Imagen Corporativa.
Esto porque, una insfitucidbn puede ser muy conocida pero, poseer una
imagen corporativa negativa; asi como, otra empresa puede ser poco
conocida pero, tener una imagen corporativa altamente positiva.

4.5. Opinién Publica

La opinidn puUblica segun Lara (1990: 871) estd determinada por factores
de tipo econdmico, politico, cultural y social, e influido por la educacién,
los medios de comunicacién, los rumores y las relaciones interpersonales.

La sociedad tiene muchos estereotipos; estos se han desarrollado en el
sisfema de educacion provocando en los individuos una influencia para
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emitir sus opiniones asi como para influir en su comportamiento. Unido a
esto, en el devenir de la comunicacién nacen los rumores. Estos rumores
también influyen en la opinién puUblica.

Ante esto, establecer una Imagen Corporativa Positiva para la institucion
se vuelve mds complicado. Por eso es importante que la organizacion se
comunique con sus puUblicos para evitar que los estereotipos y los rumores
afecten de alguna manera la Imagen positiva que se tenga, se busque o
se quiera mantener.

Cuanto mdas implantada esté la imagen corporativa, menos vulnerable
serd a los posibles atagues de los medios de comunicaciéon. Cuanto mds
fluida y transparente sea la informacién de empresa, menos le afectardn
las actitudes negativas de la opinidn publica. Lara (1990: Idem). Los
responsables del manejo de la Imagen Corporativa deben tomar en
cuenta todos los factores que pueden afectar su gestion. En todo
momento buscar que la opinidn publica sea favorable para la Imagen
Corporativa.

4.6. Importancia de la Imagen Corporativa

Para crear, mantener o aumentar las ganancias de una empresa o 1os
simpatizantes con una institucion, Ila imagen corporativa es un elemento de
trascendencia.

Cuando la institucion cuenta con una sdélida identidad y es capaz de
fransmitirla de manera adecuada en base a sus objetivos, tanto de
manera inferna a través de la comunicaciéon corporativa, como externa a
fravés de la publicidad institucional, podra conseguir una imagen
corporativa positiva. La imagen corporativa positiva beneficia a todo nivel
a la empresa. Le puede: asegurar ganancias, incrementar clientes
ademds de conseguir lealtad y hasta amor de parte de los clientes (esto
conocido como LoveMarks). La buena percepcidon del publico hacia las
instituciones puUblicas o privadas conducird al éxito siempre y cuando se
apoye de diversas técnicas que sostengan esa imagen favorable.
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Capitulo V. Publicidad

La publicidad ha existido desde hace cientos de anos. No poseia ese
nombre en un principio asi como tampoco las atribuciones que en la
actualidad posee; todo esto lo ha adquirido al ir evolucionando.

La publicidad debe ser una de las técnicas mds antiguas dentro del
comercio, pero la publicidad masiva que se conoce ahora no existiria
hace mil anos. Si atendemos a la poco detallada definicion de la Redl
Academia Espanola de la Lengua, que considera publicidoad a la
“divulgacion de noticias y anuncios de cardcter comercial para atraer o
posibles compradores, espectadores, usuarios, etc.”, el origen seria remoto:
ya en las primeras civilizaciones estables del mundo mediterrdneo o de
Oriente Proximo, tenemos esos anuncios y un publico potencial para ellos;
pero si otorgamos a esa divulgacion o ese mensaje el requisito de un
cardacter masivo, sélo hablariomos propiamente de publicidad a partir de
la invencion occidental de la imprenta, en el siglo XV, y sobre todo desde
el inicio de la revolucion industrial. Godoy (2007: 3)

No cabe duda que la publicidad ha existido desde hace muchos anos
dentro de la humanidad. Esa existencia significa que, ha sido muy
importante para muchos en actividades por lo general comerciales a
través del tiempo; por eso su existencia.

5.1. Definicion

Definiciones sobre publicidad a lo largo de la historia son muchas. Cada
autor otorga a la definicion aspectos en su interpretacion personal. Sin
embargo todos concluyen en un aspecto de alguna manera, la
publicidad es una forma de comunicacién o informacion; es decir, busca -
transmitir un mensaje; ademdas, es impersonal y pagada, ver cuadro No. 3.
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CUADRO No. 3

DEFINICIONES SOBRE PUBLICIDAD ,
“La publicidad es toda trasmision de informacién impersonal y remunerada,
efectuada a través de un método de comunicacién, dirigida a un pdblico
objetivo, en la que se identifica el emisor, con una finalidad determinada, que da
una forma inmediata o no, trata de estimular la demanda de un producto, de
cambiar el comportamiento del consumidor”. Escribano (2006: 240)
“La publicidad es aquel instrumento de comunicacién que utiliza ciertos emisores,
empresas u ofras organizaciones, para fransmitir un mensaje en medios de
comunicacién a un puUblico objetivo con el objeto de dar a conocer un producto,
servicio o idea para influir en su compara o aceptacion. Escribano (2004: 240)
La publicidad es un tipo de comunicacién impersonal pagada por un anunciante
o patrocinador identificado, que usa los medios de comunicacién con el fin de
persuadir a la audiencia e influir en sus decisiones de compra. Escudero (2011:
198)
La publicidad promueve todo tipo de productos, entre los que se incluyen bienes,
servicios, ideas, asuntos, personas y cualquier cosa que los mercaddlogos quieran
comunicar a los clientes potenciales. Ferrell (2004: 238)
La publicidad es un sistema de comunicacién de masas que utiliza todos los
canales de los mass media aplicando un conjunto de técnicas de la psicologia y
de la sociologia como un fin utilitario (generalmente la venta) y, por eso,
tendiendo a la aceleracion del circuito econémico produccién. Consumo. Su
omnipresencia la confirma como un simbolo cultural de las sociedades
industriales. Moles (2005: 139
La ya cldsica definicion de la publicidad procedente de uno de los veteranos de
la teoria de la publicidad, O. W. Haseloff, sigue estando vigente y resulta vdiida:
“La publicidad comercial es comunicacién publica planificada con la finalidad
de una informacién, persuasién y orientacién de decisiones econémicamente
eficaces”. Romero (2005: 29).

La publicidad es una forma pagada de comunicacién, aunque algunas formas de
publicidad como la de los servicios pUblicos, usan espacios y tiempo que se
donan. No sélo se paga por el mensaje, sino que también se identifica al
anunciante, En algunos casos el enfoque del mensaje no sélo radica en que el
consumidor conozca al producto o a la companiq, si bien casi toda la publicidad
trata de persuadir o influir en el consumidor para que haga algo. Wells (1994: 12)
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5.2. Clasificacion de la Publicidad

En este capitulo se describen algunas clasificaciones sobre publicidad que
han elaborado autores hasta el momento, esto para describir el drea
especifica a la gque se dirigen cada uno de los tipos y evitar confusiones.

Las diversas clasificaciones sobre la publicidad son creadas para
diferenciar los usos que puede darse a la publicidad, dependiendo de las
situaciones vy los obijetivos que se quieren lograr. La clasificaciéon
presentada por Pastor en su libro: “Técnico en Publicidad” (2003: 23-28), es
la mds acertada para fines de esta investigacion y es desglosada a
confinuacion:

a) Publicidad De Empresas Privadas, PUblicas O Mixtas:
Es aquella publicidad de productos o servicios susceptibles de
comercializacion y pertenecientes a cualquier tipo de empresas, ya
sean privadas, publicas o mixtas.

b) Publicidad De Asociaciones:
Es realizada por entidades privadas cuyos productos o servicios no
tienen un cardcter l0dico v es de interés colectivo. Este tipo de
publicidad la llevan a cabo los partidos politicos, ONG'S,
asociaciones humanitarias, etc. "

c) Publicidad de las Administraciones Piblicas:
Es la redlizada por cualquier organismo o administracion
perteneciente a cualquier gobierno, tanto central como local, que
no tiene cardcter [Udico y es un servicio o bien para la comunidad. A
este fipo de publicidad se le denomina como publicidad
institucional.

Publicidad En Funcion de la Actividad del Anunciante
a) Publicidad de Fabricantes y Productores:
Es aquella publicidad realizada por empresas productoras de bienes,
tanto trasformados o manufacturados como sin tfransformar, es decir,
desde fabricantes de coches hasta ganaderos.
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b) Publicidad de Intermediarios:
Es la redlizada por empresas intermediarias, principalmente e
distribucion, ya sean mayoristas o minoristas, por ejemplo, grandes o
peguenas cadenas de franquicias comerciales.

Publicidad En Funcién del NOmero de Anunciantes

a) Publicidad Individual:
Es aquella realizada por un solo anunciante, la comunicacion se
refiere solo a la propia entidad, al producto o servicio que ofrece o G
ambos simultdneamente.

b) Publicidad Colectiva:
Es aquella redlizada por mds de un anunciante, en la que la
comunicacion se realiza de forma conjunta. Este tipo de publicidad
tiene una subdivision: puede ser horizontal o vertical.

Publicidad en Funcién de la Naturaleza del Anuncio

a) Publicidad Corporativa:
Es aquella publicidad que se realiza de una entidad, tanto publica
como privada, con el objetivo de crear una imagen hacia el publico
del anunciante. También recibe el nombre de publicidad
institucional y no se debe confundir con la publicidad de las
instituciones publicas. En ocasiones se denominada publicidad
genérica, pero este calificativo no es del todo correcto.

b) Publicidad de Producto:
También de marca, es aquella que se realiza de una marca o
producto concreto, argumentando sus caracteristicas. Este fipo de
publicidad es también una alternativa complemento a la
publicidad corporativa.

Publicidad en Funcion del Destino de los Productos
a) Publicidad Dirigida A Los Mercados Industriales:
Es la realizada con productos o servicios a empresas, instituciones o
intermediarios industriales.
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b) Publicidad Dirigida a los Mercados de Consumo:
Es aqguella publicidad que se realiza con productos o servicios que
van dirigidos al consumidor final.

Publicidad En Funcién de la Naturaleza de los Productos
a) Publicidad de Productos Tangibles:

La Que se ocupa de productos fisicos, es decir, coches, ropa, libros,

efc.

b) Publicidad de Productos Intangibles:

Ese realiza de servicios, es decir, seguros, viajes, créditos hipotecarios,
etc. !
Publicidad en Funcién de la Estructura del Anuncio

a) Publicidad Comparativa:
Muestra dos o mds productos, siempre competidores, se reaizan
ventajas del producto del anunciante del resto.

b) Publicidad no Comparativa:

No compara los productos o servicios de varios anunciantes, es la

mda&s utilizada en todo el mundo

Publicidad en Funcién del Alcance de la Campana

a) Publicidad Local
Es aquella publicidad en la sélo quiere llegar a una parte de la
poblacidén delimitada en un entorno geogrdafico definido

b) Publicidad Nacional
Se realiza a nivel nacional.

¢) Publicidad Internacional
Se realiza en mds de un pais, suele llevarla a cabo multinacionales.

Publicidad en Funcion del Medio utilizado:

¢ Publicidad En Prensa e Publicidad Directa: Es La
¢ Publicidad En Radio Que Se Redaliza Mediante El
e Publicidad En Televisidn Envio De Impresos A Una
e Publicidad Exterior Poblacién Determinada

e Publicidad En Cine e Publicidad En Infernet
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e Publicidad En el Lugar De e Etcétera
Venta (PLV)

Publicidad en Funcién del Estilo utilizado

e Educativa
o Afectiva
e Musical
e Humoristica
e Fantdstica
e Exagerada

o Testimonial
e Descdlificadora

e Seriada

e En Forma De Noficia

e FErdtica

e En Forma De Historieta

e Utilizando Vocablos
Extranjeros

e Basada En El Empleo De
Imperativos

e Asociada A Exitos

e Basada En Salud O Calidad
De Vida

e Utilizando Concursos

o Utillizando Frases Hechas

o Utilizando Superlativos

e FEfceter
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A,

5.3. Objetivos de la Publicidad

Para Escribano (2006: 240) los objetivos generales de la publicidad son:
a) Informar
) Persuadir
c) Recordar

La informaciéon a la que se refiere Escribano puede ser diversa, puede
informar sobre un producto, una promocioén, una idea o cualquier otro
mensaje. Cuando habla de persuadir se refiere a buscar convencer al
publico sobre un producto vy su calidad para gue lo adguieran, persuadir
sobre una promocion o sobre una idea y otro tipo de mensaje con el fin de
convencer al publico sobre lo que se comunica. Y, cuando se refiere a
recordar puede quererse que el publico recuerde la marca, el producto, la
promocion, donde es distribuido el producto, la imagen de la empresa
entre otros mensajes. '

Pero no son solo estos los objetivos generales, para otfros autores son:
informar, relacionar, recordar, modificar y reforzar. Cada uno de estos
objetivos relacionados con los objefivos que la campana tenga que
alcanzar.

Por otro lado los objetivos especificos de la publicidad para Escribano son:
a) Anunciar e informar sobre el lanzamiento de un nuevo producto
b) Informar sobre modificaciones de un producto existente
c) Mostrar diferentes y nuevos usos para de un producto
d) Creary/o mejorar laimagen de una marca o empresa
e) Facilitar la apertura de nuevos canales de distribucion
f) Informar sobre promociones de ventas
g) Recordar la existencia de un producto o servicio
h) Etcétera

Sin embargo, los objetivos especificos son diferentes para cada empresa.
Pueden plasmarse objetivos especificos a todo nivel, diferentes enfoques.
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Por lo tanto no puede hacerse un listado formal de objetivos especificos
por ser especificos de cada institucion.
5.4, Importancia

La publicidad es utilizada para alcanzar diversas metas; por ello existen
varias clasificaciones de ella. La razdn de la existencia de la publicidad es
transmitir mensajes a un publico especifico en un lugar determinado vy por
diversos medios. Todo esto para alcanzar los objetivos trazados en un
principio sobre esos publicos expuestos a la publicidad. Ante esto Escudero
(2011: 199) expone: Es dificill de percibir la respuesta del cliente vy, si se
recibe, el tiempo que pasa desde que se envid el mensaje hasta que se
perciben los resultados no permite modificar algun elemento que resulte
poco efectivo. Sin embargo, la publicidad tiene la ventaja de poder
comunicar el mismo mensaje varias veces, reforzandose de esta forma la
credibilidad y el tono de autoridad.

Publicitariomente cada mensaje en la actualidad al ser colocado
masivamente tiene una alta exposicion y repeticion sobre el publico. Los
objetfivos centrales fuera de los mercadologicos siempre serdn entre: |
Informar Persuadir o Recordar, '

5.5. Publicidad y sus Relaciones

La publicidad es entendida generalmente como un elemento netamente
comercial; sin embargo son varias las areas con las que se relaciona.

La publicidad es un elemento usado por la mercadotecnia con el fin de
informar, persuadir, motivar, etc. La idea es obtener lucro a través del
intercambio de servicios y productos al motivar a cliente real y potencial
por medio de esta.

Por otfro lado, la publicidad es un elemento de la comunicacion; puesto
que, por medio de ella puede fransmitir cualquier tipo de mensaje sin que
sea necesariamente comercial o politico. También pueden comunicarse
por medio de la publicidad valores morales o cualguier tema. Puede
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crearse por medio de la publicidad la comunicacidn al obtenerse una
respuesta y no solo quedarse en informacion.

5.6. Elementos en la Publicidad

Dos son los grandes elementos generales que componen la publicidad: El
anunciante y la Agencia Publicitaria. Se describen a continuacion,
ademds de una breve descripcion sobre el mensagje y los medios
publicitarios

5.6.1. El Anunciante

Es el agente, la empresa o persona que da el primer paso para la
elaboracion de la publicidad. El objetivo del anunciante es crear un
estado favorable al producto o servicio seleccionado para ser publicado.
Escudero (2011:199).

Este mismo autor clasifica a los anunciantes dividiéndolos en: personas
fisicas e instituciones, revendedores y fabricantes. Podemos a partir de esta
clasificacion hacer una propia: vendedores, revendedores, fabricantes,
distribuidores, gobierno, etcétera. La relevancia de estas clasificaciones no
es significativa para esta investigacion

5.6.2. La Agencia de Publicidad

Una empresa dotada de especialistas en publicidad y marketing capaz de
generar campanas publicitarias y difundirlas de manera eficaz y eficiente.
Esta empresa especialista es la contratada por el anunciante para crear,
proyectar y distribuir toda la campana bajo los objetivos establecidos para
la misma. Son especialistas contratados por el anunciante, 1os servicios de
las agencias especializadas consisten en proyectar, distribuir y controlar la
campana publicitaria, poniendo a prueba la experiencia creativa para
disenar mensajes especificos que influyan positivamente en el mercado del
anunciante. Escudero (2011:199).
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La agencia publicitaria seleccionada para ejecutar la campana
publicitaria que necesita la corporacién depende de lo que para el
anunciante sea importante y viable. Puede que conirate a la Agencia por
el presupuesto que tiene asignado para la campana o por el prestigio que
estd tenga en el medio publicitario.

La seleccidon de la agencia no es frascendente para esta investigacidn
pero si lo es para que el anunciante escoja adecuadamente la agencia
que estard a cargo de la campana publicitaria para que esta sea capaz
de alcanzar los objetivos y mantenga una comunicacidn sdlida con ély asi
alcanzar las metas frazadas.

5.6.3. El Mensaje Publicitario

Es un concepto de comunicacién gque puede transmitir lo que se trazd el
anunciante junto a la Agencia publicitaria.

El rol de la publicidad consiste en, a partir de los deseos o los suenos de
individuo, suscitar la necesidad que €l satisfard por medio de la compra,
considerada como un acto al mismo tiempo agradable, tranquilizador y
liberador de ciertas inhibiciones Moles (2005: 13). Aungue el mensaje no
necesariamente incite compra, puede incitar valores morales o
relacionarse a persuadir sobre situaciones politicas. El mensaje publicitario
en si busca persuadir al receptor a hacer o pensar sobre algo.

El mensagje publicitario debe ser elaborado de manera estratégica
definiendo detalladamente el publico al que va dirigido. Este mensaje
tendrd diferentes fines dependiendo de los objetivos frazados; pero
generalmente el fin es comercial.

Antes de redactar un mensagje publicitario debe el publicista y [a Agencia
Publicitaria conocer el producto, servicio o la idea para la que trabajan. La
publicidad busca satisfacer las necesidades materiales del mercado,
compensar las frustraciones del cliente como elevar su imagen de marcay
también racionalizar las compras del mercado; aungue, esto se da
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generalmente luego de realizada la compra; todo esto segun Moles (2005:
13).

El mensaje publicitario "es toda comunicacion que un emisor dirige a un
receptor en forma publica.” Bonta (2002:112).

La publicidad es una herramienta de mercadotecnia, mercadeo o
marketing pero no solo utilizada para el comercio de servicios, productos e
ideas; sino también, para el servicio de la sociedad. Los objetivos por los
gue se publican las campanas publicitarias son diversos y seria un trabajo
sin fin clasificarlas. A grandes rasgos, puede clasificarse a la publicidad
como ya fue descrita.

5.6.4. El Medio Publicitario

Es la via por medio de la cual el mensaje serd transmitido para llegar a los
pUblicos deseados. El medio puede ser radial, televisivo, periddicos, correo
directo, exteriores, internet u otro que se considere adecuado.

“los pasos principales de la seleccidon de medios son (1) decidir el alcance,
la frecuencia, y el impacto deseados; (2) elegir entre los principales tipos
de medios; (3) seleccionar vehiculos de comunicacion especificos, y (4)
decidir en qué tiempos se efectuard la comunicacion.” Kotler, y
Armstrong. (2008: 379)

5.7. Psicologia de la Publicidad

Dar respuesta a esta pregunta es sumamente complejo. La publicidad
comunica diversos mensajes y en cantidades diversas en distintas dreas y
en ocasiones al mismo fiempo por diversos medios.

Al transmitir un mensaje publicitario en determinado medio y drea puede el

publico formarse sobre un producto, por ejemplo, una opinidén

desfavorable. Ese impacto y conocimiento en el potencial o actual cliente

pueden provocarse simultdneamente. Segun Wells (1996: 313-327) la

publicidad ocurre de determinada forma bajo cuatro categorias

psicolégicas: percepciéon, conciencia, comprension y persuasion; para
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esto, se desglosan y analizan a confinuacion cada elemento que para
este mismo autor intervienen en la psicologia de la publicidad:

a) Percepcién

Cdémo se genera la capacidad para captar la atencidon: cuando se
percibe algo, se registra el mensaje. Uno de los grandes refos que
enfrentan 1os anunciantes, consiste sélo en hacer que los
consumidores vean sus mensajes. De los elementos detallados se
considera a la percepcion como un elemento sencillo en ocasiones
pero no es lo que parece. El problema radica en que el publico no
capta mds de la mitad de los mensajes que se le envian. Esto porque
hay otros mensajes que compiten por la atencidn y el publico
también fiene individualmente ofras distracciones o intereses
mentales.

b) Exposicién

El primer paso en la percepcion es la exposicion. Es, sobre todo, un
problema de compra de espacio en medios. La exposicion es el
requerimiento minimo para que exista la percepciéon. Este es ofro
elemento psicoldgico utilizado por la publicidad. El mensaje
publicitario se colocan en los medios a los que el publico meta tiene
acceso e interés. Se publican los mensajes publicitarios en los
periddicos que el publico objetivo lee, los canales televisivos que ven
y asi sucesivamente. Pero si el publico meta no tiene acceso al
mensaje publicitario no importard lo bien elaborado que esté este,
no serd percibido.

Atencion

Una vez que la audiencia ha sido expuesta al mensaje, el siguiente
paso consiste en mantener su atencion. La atencion significa tener la
mente ocupada; concentrada en algo. La atencidn es motivada por
un estimulo, algo que “atfrapa” el interés de la audiencia meta. La
atencion es ofro de los elementos psicoldégicamente utilizados por la
publicidad. El mensaje puede poseer un estimulo que para el publico
o cliente potencial requiere de su atencion. Este estimulo puede ser
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desde los colores, el sonido, el precio del servicio o producto entre
otros y asi capturan la atencion del publico.

d) Penetracién:

Los anuncios estan disenados para atraer la atencion. Esto significa
que algunas veces tfienen que penetrar en el publico, en ofras
palabras demandan atencidon. La penetracion es en particular
importante para productos que tienen poca “parficipan en el
conocimiento de los consumidores”, aquellos que son poco
conocidos o poco interesantes. Muchos anuncios penetrantes
utilizan efectos llamatives para atraer la atencidon del lector,
funcionan mediante exclamaciones. Otro utiliza ideas cautivadoras
o visualmente hipnotizantes. Capturar la atencion del mercado no es
penetrar. Existen muchas marcas de productos similares y el objetivo
es generar un impacto para diferenciar y entonces poder peneftrar la
mente del cliente potencial para hacerlo un cliente verdadero.

e) Originalidad
La publicidad creativa es Unica, novedosa y original. La funcion de la

originalidad es captar la atencién. La gente notard algo que es
nuevo o sorprendente. La publicidad original rompe con los viejos
patrones de decir o mostrar algo sin ser irelevante o exirano. Lo
inesperado de la nueva idea es lo que genera la capacidad para
captar la atencién. Las agencias de publicidad hacen esfuerzos muy
considerables por crear publicidad que sea capaz de penetrar en la
mente del publico. La originalidad es lo que hace que la publicidad
pueda afectar psicoldgicamente mds a determinado publico.
Algunos clientes querrdn ver algo llamativo y escandaloso en un
mensaje publicitario pero en ocasiones tendrd que montarse una
campana sencilla para ser original y capturar la atencion y penetrar
en la mente del mercado.

f) Conciencia
Causar una impresion. Una vez que el mensaje se perciba, y capta la
atencién, el proceso conceptual pasa a la etapa siguiente, la cudl
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es fomar conciencia del mensaje y el producto. Tomar conciencia
implica que el mensaje ha causado una impresién en el lector o
televidente, quien puede identificar en ocasiones sucesivas el
anuncio. Observe que si bien primero se toma conciencia del
anuncio, este hecho no es el objetivo principal. En relacién al
anunciante, el objetivo principal es tomar conciencia del producto y
no del anuncio. La atencién es un problema que tiene que ver con
el diseno del mensagje. El mensaje de publicidad puede y debe
competir con ofros mensajes en el mismo medio. En un medio de
nofticias, la publicidad tiene que ser capaz de competir con la
naturaleza intrinseca interesante de las noticias. Los niveles de
atencion bajos en alguna medida no son susceptibles de generar un
nivel minimo de toma de conciencia. Si el objetivo es simplemente
que se recuerde la marca o el producto, entonces el nivel de
atencidén no necesita ser tan alto como cuando el objetivo requiere
de la compresion de algin aspecto del texto. La publicidad busca
gue el publico tome conciencia sobre el mensaje que le estd
transmitfiendo. Puede que ese mensgje sea simplemente que
recuerde qué es la empresa que se estd publicitando, como el caso
de la publicidad Institucional o Corporativa.

Relevancia:

Casi todas las personas quieren escuchar o leer acerca de ellas
mismas y acerca de cosas que le interesan. Quieren saber cdmo
mejorar su capacidad, verse mejor, vivir mas tiempo, hacer mds
dinero o ahorrarse tiempo y dinero. La gente pondrd atencién a la
publicidad sélo si vale la pena hacerlo. Hacen un trato con el
anunciante: “Haz gue invertir mi tiempo valga la pena y pondré
atencién a tu mensagje, siempre y cuando no me aburra”. Con gran
frecuencia los clientes reales y potenciales quieren que |la publicidad
lleve un mensaje hacia ellos pero este debe ser relevante para sus
vidas. Es decir, el publico pondrd atenciéon solo a los mensajes que le
parezcan que le convienen y entonces no tendrd pena en hacer lo
que el anuncio le diga.
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Capitulo VI. La Publicidad Institucional o Corporativa

Al inicio de esta monografia fueron descritos términos para la mejor
comprensidon del tema. También ha sido descrita la publicidad y plasmada
la clasificacion de la misma que mas se apegd a los objetivos de esta
investigaciéon. Es momento de definir la Publicidad Institucion.

6.1 Definicion

La publicidad Institucional tiene una significacion diferente para diversos
autores; ante esto se detallan diferentes definiciones, Ver cuadro No. 4.
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. Cuadro No. 4

Definiciones Sobre Publicidad Institucional o Publicidad Corporativa B

a)

b)

c)

d)

f)

9)

h)

La publicidad institucional o corporativa promociona la imagen de una
organizacién, institucién, entidad, asociacién o una cuestién social, con el fin de
generar actitudes y opiniones que lleven a la compra o aceptacién de los bienes
y servicios (por ejemplo, organizaciones no gubernamentdles o la administracién
pUblica). Agueda (2008: p. 674).

Publicidad institucional (también denominada publicidad de Relaciones Publicas
o con términos equivalentes), es decir, comunicaciones con formas publicitarias,
pagadas en los medios, que hablaran de la institucién como tal, de la empresq, y
no de sus productos. De ahi, también, y no sélo por su uso referido a las
instituciones piblicas, le viene su nombre. Caldevilla (2007: p: 70).

Promueve a la compaiiia como un todo y estd disefada para establecer, cambiar
o mantener la identidad de la empresa. Por lo general no invita al piublico a que
haga algo, pero mantiene una actitud favorable hacia el anunciante y sus
productos y servicios. Charles (2004: p. 512).

Se conoce como publicidad institucional aquella en que el objetivo principal
consiste en fomentar la buena imagen de la entidad que a la patrocina.
Inicialmente con esta publicidad no se pretende incrementar las ventas, sino dar
a conocer la empresa y crear una predisposicién positiva hacia ella. Crespo
(2004: p: 215).

Es aquella que se lleva a cabo por diferentes organizaciones, ya sean publicas o
privadas. Su objetivo suele ser influir en el comportamiento y actitudes del pUblico
al que van dirigidas y generar, por tanto, una aceptacion del producto, servicio
que ofrece o idea que quiere trasmitir. Escribano (2004: p. 242).

Publicidad institucional. Este tipo de publicidad promueve laimagen, las ideas y la
cultura de una empresa como la meta de crear o mantener una imagen
corporativa general. O. C. (2006: p. 238).

“Es toda publicidad emitida por las Instituciones de la Administracién Central,
Auténoma y/o local. Conceptualmente, es la Unica publicidad institucional.
Comprende la publicidad que llevan a cabo las entidades cuyo control de la
propiedad es publico y se dedican a la organizacién de servicios comunes para
la sociedad, que no son objeto de transacciones. Garcia (2008: p. 75).

Publicidad Corporativa: La que da a conocer, promociona o prestigia una
empresa, organizacién o institucién de cardcter publico o privado. -En la
actualidad, el término de publicidad corporativa no estd siendo correctamente
vlilizado, su uso ha quedado reducido, sélo, a la publicidad de imagen de
empresas privadas (Garcia Uceda. 1995:47). Muiioz (2004; p. 273).
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En sintesis la publicidad institucional es el tipo de publicidad que sirve para
presentar la identidad corporativa, la cultura organizacional de cualquier
institucion tanto publica como privada, con el fin de crear, mantener o |,
mejorar en las mentes de los publicos que se relaciones directa o
indirectamente con la organizacién una imagen corporativa favorable,
todo segun los objetivos trazados como institucién y asi  permitirle
posicionarse claramente como una insfitucion solidamente definida. Ver
ejemplos en apéndices, pag.: 82-90.

6.2. Objetivos de la Publicidad Institucional o Corporativa

El objetivo central de la publicidad institucional en base a las definiciones
anteriores es: Crear, mantener o modificar la imagen de la corporacion.

6.3. Usos

La publicidad Institucional o Corporativa puede enfrentar diversos uUsos.
Cada uso segun las necesidades de la empresa a la que represente. Son
las empresas bancarias quienes mas uso de este tipo de publicidad
realizan. Estos usos pueden ser segun Garbett (1991: 165-169).

. Publicidad de Problemas o de Defensa

Generalmente utilizada para mostrar el punto de vista de la Institucion
sobre algun problema social. En ocasiones ofrece simple informacién y en
ofros casos como un servicio publico. Por ejemplo: Un programa
publicitario de General Motors que cubre temas como el uso de cinturones
de seguridad y como evitar los peligros de autopartes falsificadas. De
manera andloga hay publicidad de empresas de servicios que advierten
acerca del cuidado que se debe tener cuando se trabaja cerca de lineas
aéreas de energia eléctricas, y publicidad e empresas de teléfonos que
advierten que hay que tener cuidado en los trabajos de consfruccidon para
no cortar los cables que van bajo tierra. Garbett (1991: 145)

IIl. Publicidad de Prestigio
También se le denomino: “Publicidad para Sentirse Bien”. Busca que Ia
empresa sea percibida positivamente. Se uso mucho en la década de los
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sesenta y al inicio de los setenta. De este uso se desprendieron criticas que
aducian que este tipo de publicidad no ofrecia ningiun beneficio
comprobable. La razédn de estas opiniones es equivocada. El problema
radica en que la publicidad institucional es un proyecto comunicacional
de mediano a largo plazo. Las respuestas de la publicidad institucional
pueden observarse al transcurrir el fiempo y también dependerd del
empeno que los directivos de la institucidon den en su comunicacion
organizacional y en los programas de Relaciones publicas.

lll. Publicidad Corporativa Financiera

Este uso de publicidad Institucional tiene por objetivo mejorar la
percepcion que tengan ios inversionistas sobre la empresa. El gasto bajo
este objetivo es bajo pues es dirigida Unicamente a los inversionistas. Esta
categoria también estd incluida en la Publicidad Dirigida a los Accionistas.

IV. Publicidad Hibrida

Es la mezcla de los anteriores usos descritos. Un programa estratégico de
Publicidad Institucional usaria de manera hibrida los enfoques de la misma
con tal de alcanzar el objetivo de conseguir una imagen corporativa
favorable para la institucion en las mentes de los publicos internos vy .
externos.

6.4, Diferencias entre Publicidad Institucional o Corporativa y
Publicidad de Producto

La publicidad Institucional no promociona productos en si. No le interesa
vender de forma directa, solo busca crear una imagen corporativa
positiva. Lograr gue la empresa sea percibida en beneficio propio.

La Publicidad de producto: también de marca, es aguella que se redliza
de una marca o producto concreto, argumentando sus caracteristicas.
Este tipo de publicidad es también una alternativa complemento a la
publicidad corporativa. Pastor {2003: 23-28). A este tipo de publicidad le
interesa conseguir motivar la accidon de compra por parte de los clientes
reales y potenciales. Detalla las caracteristicas del producto para persuadir
al mercado hacia la compra.
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Por consiguiente las diferencias entfre estos dos fipos de utilizacidén de la
publicidad son mds que evidentes y se amplian con ejemplificaciones en ia
parte de Apéndices de esta investigacion, ver paginas 82-90.

6.5. Importancia

El uso de la Publicidad Corporativa debe ejecutarse de manera
estratégica y continua. Acompanarla de ofras herramientas de
comunicacion serd en sumo Util. Para lograr los objetivos de la Publicidad
Institucional es necesario disponer de suficiente tiempo. Este fipo de
publicidad no mostrard resultados a la misma velocidad que la publicidad
de Producto.

Sin embargo, los beneficios que oforga el adecuado manejo de la
Publicidad Institucional con el apoyo de las Relaciones Publicas y la
Comunicacién Organizacional hardn que la empresa sobresalga. Permitird
crear, mantener o modificar la Imagen Corporativa en los pUblicos.

De esta manera los adeptos, los clientes, las ventas, las ganancias y otros
objetivos de la Corporacion serdn alcanzados. La actividad diaria de la
empresa fluird de manera mds cémoda. Pero no debe olvidarse que debe
ser utllizada confinuamente bajo un sistema estratégico integral.
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Capitulo VII. Relaciones Publicas y Comunicacién Organizacional

Una herramienta interdisciplinaria a la disposicion de la Comunicacion
desde hace siglos son las Relaciones Publicas (RRPP). Ya en el antiguo
Imperio Romano hacian uso de ella. Los elementos con los que ’rrobojo son
intangibles y son: Identidad Corporativa, Cultura Organizacional, Imagen
Corporativa y filosofia entre otros.

7.1. Definicién
Como toda técnica o ciencia son muchas las definiciones que

acompanan a las Relaciones Publicas. Ante esta situaciéon se recopild una #
serie de las mismas y se detallan a contfinuaciéon, ver cuadro No. 5.
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Cuadro No. 5

" Definiciones sobre las Relaciones POblicas S
“El arte y la ciencia social de andlizar las tendencias, predecir sus consecuencias,
dar asesoria a los lideres de las organizaciones y poner en prdctica los programas
de accién que se planean y que satisfacen los intereses tanto de la organizacién
como del pUblico” Wells (1996: p. 717).
Desarrollar estrategia, diseiiar anuncios, preparar los mensajes escritos y comprar
tiempo o espacio para su presentacién son las tareas principales de los publicistas
y las relaciones pUblicas deberdan ser complementarias. Wells (1996: p. 719).
Las relaciones pUblicas no buscan forzosa ni directamente promover o acrecentar
las ventas. Es obvio y natural que el ambiente creado por las buenas relaciones
puUblicas facilitard la venta de los productos o la colocacién de los servicios que
brinda una empresa. Pero el campo de aquéllas es mucho mds amplio: busca
que la empresa conserve la mejor posicion posible frente a todas las personas e
instituciones con quienes estd relacionada. Por ello las relaciones pUblicas han
sido designadas como “la atmésfera en la que vive una empresa”. Si esa
atmésfera no existe o es inadecuada, una empresa puede perecer, inclusive
teniendo una magnifica publicidad de ventas, que se dirige exclusivamente a los
consumidores o usuarios. Reyes (2005: p. 281).
“Proceso de comunicacién externq, personal, organizado, que a través de medios
masivos y directos, actia sobre las relaciones de una organizacién y su ambiente,
para crear una actitud, esto es, opinion favorable hacia ella, difundiendo las
informaciones precisas y adoptando los cambios ¢ ajustes que permitan su
aprobacién. Todo sobre la base de la escucha. -Efectos sobre la venta: a largo
plazo, como un reflejo de la actitud favorable previamente lograda.-Nivel de
Presion: muy baja presidon.-Mensaje: su contenido carece de elementos que
induzcan a la compra a corfo plazo.-Medios utilizados: Hacia el exterior: ruedas
de prensa, notas de prensa, patrocinio, encuentros reservados, congresos,
remitidos, periédico corporativo, folletos corporativos. Hacia el interior: boletines
internos, folletos corporativos de acogida, circulares, avisos en tablén, jornadas
infformativas, convencién.” Garcia (2008: p. 47)
De acuerdo con la definiciéon dada por la Internacional Public Relations
Association, las Relaciones Piblicas son una funcién directiva de cardcter
continuo y organizado, por medio de la cual organizaciones e instituciones
pUblicas y privadas tratan de conquistar y mantener la comprensién, la simpatia y
el apoyo de aquellos puUblicos con los que estdn vinculados a través de la
evaluacion de la opinién pUblica sobre la obra propia. (Massis 2007: 11)
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Segun las definiciones anteriores puede entenderse como Relaciones
Plblicas a las acftividades informativas, culturales, deportivas,
comunicativas y otras mds que la directiva planifica, en busca de crear

;

una atmdsfera agradable y una imagen corporativa favorable para ’

publicos internos y externos. Es un apoyo a la Comunicaciéon
Organizacional y utiliza a la Publicidad Institucional como herramienta.

Las Relaciones Publicas sirven para “Crear buenas relaciones con los
diversos publicos de una compania mediante la obtencidon de publicidad
favorable, la creacidon de una buena “imagen corporativa”, y le manejo o
bloqueo de rumores, anécdotas, o sucesos desfavorables.” Kotler y
Armstrong (2008: 390)

Al ser una técnica interdisciplinar cuenta con caracteristicas como:

a) Amplitud: las relaciones publicas pueden ser aplicadas a diversas
sitfuaciones de la vida cotidiana.

b) Apertura: estan dispuestas a generar modificaciones cuando sea
necesario.

c) Empirismo: se basan en la experimentacion.

d) Método: tienen un método propio comunmente llamado
IPCE: investigacion, planificacion, comunicacion y evaluacion.

e) Utilidad: ayudan a los fines institucionales y a la gestion de la imagen.

f) Descripcion y prediccién de la realidad institucional.
http://es.wikipedia.org/wiki/Relaciones_p%C3%BAblicas

7.2 Objetivos

El objetivo central de las relaciones publicas consiste en crear, mantener o
mejorar la imagen de la empresa ante los diferentes publicos con los que
tiene contacto. En este sentido, la actividad de Relaciones Publicas se
arficula con los demds instrumentos de que dispone la empresa, de
acuerdo con el nivel de desarrollo de las técnicas de comunicacion de
cada época. Lara (2005: p. 1215 v. 6).
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Cada encargado del departamento de relaciones publicas establece sus
propios objetivos especificos pero, como regla general el fin méximo de las
RRPP es, conseguir una positiva imagen de la empresa tanto con los
pUblicos infernos como con los publicos externos. Para lograrlo hace uso de
la Publicidad Insfitucional o Corporativa y de la Comunicacion
Organizacional, asi se desplaza por medio de las redes de informaciéon y
comunicacion que estd ha creado de manera interna asi como externa.

Para Bonilla (2001) las Relaciones Publicas tienen por objetivo:

a) Defectar las necesidades de comunicacién en todas las dreas de la
organizacion, asi como de ésta con sus publicos.

b) Sondear las opiniones y actitudes que los diferentes publicos tienen o
externan sobre la organizacion.

c) Asesorar al equipo de direccién de la empresa o institucion en
materia de comunicacidn, relaciones publicas y conducta
organizacional.

d) Mantfener informado al equipo de la direccion acerca de los
cambios y tendencias, significativos en el entorno socioecondémico y
politico de la organizacion.

e) Normar todas las actividades de comunicacién desarrolladas por la
organizacion.

f) Elaborar e implementar programas de comunicaciéon y RRPP
destinadas a integrar a la organizacién con todos sus publicos.

g) Crear, promover e incrementar las relaciones de la organizacion con
sus publicos, con el propdsito de lograr la consecucidn de sus
objetivos.

h) Difundir interna y exfernamente los objetivos y planes de la
organizacién con objeto de que los publicos se identifiquen con
ellos.

i) Asesorar y proporcionar servicios en materia de comunicacion vy
RRPP a todas las areas de la organizacion.

jj Evaluar las actividades de comunicaciéon y RRPP llevadas a cabo
dentro de la organizacion, en funcion de los objetivos establecidos
con base en los resultados de los sondeos de opinidn entre 10s
diferentes pUblicos.

57 | Julissa F. Solano Vargas

S



La Publicidad Institucional o Corporativa

k) Elaborar politicas de comunicacion y Relaciones Publicas para la
organizacion en su conjunto.

7.3 Funciones

El director o jefe a cargo del manejo de las Relaciones publicas tendrd
una tendencia diferente para concebir las funciones que le confieren a
esta técnica. Al igual que ocurre con el marketing, dependerd del estilo y
concepcion de la direccidén por parte de sus ejecutivos; principalmente, en
el maximo nivel. Lara (1990: p. 1203 v. 6).

Para Lara (Idem) son cinco las funciones que las RRPP deben desempenar,
siendo: Redaccion, Edicion de publicaciones, Difusion, Promocion e
Investigacion. Se describe a continuaciéon cada una de estas funciones en
base a la investigacion de Lara en su libro: PUBLICIDAD volumen é:

1. Redaccién
Una de las actividades que diariamente ejecuta el departamento de
RRPP. Por ejemplo la redaccion de los comunicados de prensa o la
preparacion de los folletos para el pUblico interno y externo; los
discursos, memorias, circulares, articulos de prensa vy ofras
redacciones que diariamente se realizan.

2. Edicién de publicaciones
Cuando las redacciones estdn hechas aun deben editarse; es decir,
adaptar ese contenido de redaccion al estilo y normas de la
publicaciéon o impresion.

3. Difusion
El objetivo de esta funcidn es lograr que la informacion considerada
importante y adecuada se ftfransmita a través del medio
correspondiente segun andlisis y llegue al publico meta.

4. Promocion
Con frecuencia esta funcidn es ejecutada a fravés de actos
deportivos, culturales u obras preparadas por el departamento de
Relaciones PuUblicas. Es en esta funcidn donde se requiere mayor
presupuesto.
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5. Investigacién

Esta funcidn se ejecuta durante foda la existencia de la empresa;
puesio que, se investiga continuamente como los puUblicos internos y
externos ven a la organizacion. Tener conocimiento sobre la posicidon
de la imagen corporativa en los publicos permite al departamento
de RRPP crear un plan estratégico adecuado. La realizacion de
sondeos de opinidn publica es una de las herramientas bdsicas para
gue un departamento de RRPP actle con conocimientos y eficacia.
Lara (2005: p. 1203 v. 6).

La funcidn principal de las Relaciones publicas es influir en la opinidn de 1os
diversos pUblicos sobre coémo se percibe a la empresa. La manera en que |,
lo ejecute es diversa pero siempre es a fravés de la fransmision de '
mensajes. Mismos que pueden ser enviados de manera directa e indirecta;
por via escrita, oral, grafica y a fravés de actividades. Cada uno de los
mensajes transmitidos por la forma que fuere, lleva consigo algun objetivo.
Por lo general los objetivos que acompanan a los mensajes emitidos por los
programas de Relaciones Publicas son:

a) Modificar
Alguna opinidn que crezca en el publico y no refleje lo que la
organizacioén busca.

b) Crear
Una nueva opinidn sobre la empresa, producto o proyecto que la
empresa esté desarrollando.

c) Reforzar
Opiniones y actitudes existentes en el publico que reflejan lo que la
empresa busca para preservar esta situacion.

d) Corregir

Una opinidn variada por cualquier razdn. Esto con el objetivo de
encaminarla segun lo planificado para beneficio de la institucion.
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7.4. Comunicacién Organizacional

7.4.1. Definicién

La comunicacion organizacional es también denominada Comunicacion
Empresarial, Comunicacion Corporativa, Comunicacién  Estratégica,

Comunicacion Institucional y Comunicacion Integral o Global.

Asi también es definida de diversas maneras; ver cuadro No. 6.
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‘Cuadro No. 6

Definiciones sobre la'Comunicacién Organizacional
Es aquella comunicacion que tiene lugar en el seno de las organizaciones
y que, tanto por los agentes participantes como por los canales utilizados,
la naturaleza de los contenidos y los objetivos pretendidos, tiene que ver la
propia organizacién. La comunicacion organizacional incluye todo tipo de
comunicacién: vertical, horizontal, transversal, formal e informal.
Ferndndez (1999: 186)
La comunicacion organizacional es precisada por Andrade como la
totalidad de mensajes que se intercambio entre los miembros de una
organizaciéon y entre esta y su entorno. Para Goldhaber es el flujo de
mensajes al interior de una red de relaciones interdependientes. De
ambas definiciones se desprende que la comunicacién organizacional es
una herramienta Util para empresarios y ejecutivos; Otil para favorecer la
integraciéon de los publicos internos generando ambientes de trabajo
propicios para el desarrollo del individuo y el de la organizacién. En suma,
que el trabajador sienta suyos los objetivos de la empresa; que se
identifique con ella. De esta manera la organizacién, a su vez, podrd
relacionarse adecuadamente con su entorno. Rodriguez (2008: 35)
El propésito de la comunicacién organizacional es mejorar la calidad de
los mensajes intercambiados entre los miembros de las organizaciones y
de éstas con el piblico externo, con el fin de que la organizacién cumpla
eficazmente sus metas. Avila (2004: 13).
Este tipo de comunicacién se desarrolla dentro de una organizaciéon
tomando en cuenta a los elementos de éstaq, el recurso humano, como un
sistema abierto dotado de una formacién social compleja, en la que se
distinguen las dimensiones que la componen. Se trata de un sistema de
roles en el que existe coordinaciébn comunicativa y redes de
comunicacién entre los distintos grupos funcionales. Solares (2010: 9)
Como dice Martin (1999: p. 17) “la comunicacién corporativa es la que le
proveerd las herramientas necesarias para obtener soluciones generales
en todo el globo de la comunicacién, logrando de esta forma que una
empresa alcance conjuntamente mejor posicionamiento en el mercado y
mayor beneficio econdmico”. Ruiz (2009: 14).
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Ante las definiciones descritas, puede entenderse por Comunicacion
Organizacional al sistema estratégico manejado por los directivos de una
instifucion con el fin de proporcionar redes de comunicacion internas vy la
utilizacion de todo tipo de herramientas para comunicar al exterior
haciendo uso de la Publicidad Institucional vy las Relaciones Publicas como
elemento principal. La busqueda cenfral de este tipo de comunicaciéon es
la creacidon de un flujo de comunicacion adecuada y favorable para
hacer llegar los mensajes que la organizacion requiera tanto a los publicos
infernos como a los externos bajo el uso de la herramienta o herramientas
adecuadas.

7.4.2. Objetivo de la Comunicacién Organizacional

El objetivo de la comunicacion organizacional es obtener un sistema de
informacidén eficaz y eficiente para crear una opinién positiva de manera
intferna y externa y asi se provocar una imagen corporativa adecuada a la
estrategia planteada. Obteniendo opiniones favorables hacia la empresa
para asi darse a conocer.

La comunicacion organizacional tiene por propdsito persuadir a sus
publicos internos y externos. Unido a esto, es su objetivo también poder |
transmitir  cualquier mensgje de indole administrativa a cada
departamento y asi alcanzar las metas con eficiencia y eficacia. Es decir,
el armonizar y coordinar las formas de comunicacion externa e interna
para credr una relacion positiva entre la empresa y sus publicos. Ruiz (2009:

p. 18).
7.4.3. Funciones

La comunicacion organizacional cumple las funciones mdas simples como
las mds complejas. Es funcidon de la Comunicacion Organizacional por
ejemplo crear la red de comunicacion inferna, capaz de interrelacionar
cada departamento de la empresa para realizar las tareas cotidianas o,
mantener bien informados a fodos los trabajadores sobre las decisiones de
la directiva vy, lograr con esto un sentido de pertenencia en ellos capaz de
motivarles en cada labor.
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En resumen, las funciones de la comunicacion corporativa son, segin Van
Riel, citado por Ruiz (2009):

¢ Desarrollar iniciativas para minimizar las discrepancias no-funcionales
enire la identidad vy la imagen deseadas, teniendo en cuenta Ia
interaccion “estrategia-imagen-identidad”.

o Desarrollar el perfil de la “"empresa tras la marca”.

e Indicar quién debe hacer qué tarea en el campo de Ia
comunicacién para formular y ejecutar los procedimientos efectivos
que faciliten la toma de decision acerca de asuntos relacionados
con la comunicacion.

7.4.4. Naturaleza de la Comunicacién Organizacional
7.4.4.1 Comunicaciéon Formal

Es la comunicacién regulada por la organizacion. Se realiza bajo reglas
establecidas de manera intferna a la empresa. Solares {2010: p. 10) define
gue la comunicacion formal estipula la forma en que cada miembro de la
empresa ha de mantener relacion con el resto.

Las empresas conforman redes de comunicacion capaces de informar
con facilidad a los empleados a todo nivel. El flujo de la informacidn serd
tan adecuado como el sistema de comunicacion formal lo permita. Este
sistema o red de comunicacion formal fiene por objetivo, permifir la
transmision de informacién importante para facilitar las decisiones de cada
dreqa, con exactitud, rapidez y sin errores. Todo esto sin obstdculos en el
recorrido del mensaje.

Como ejemplos de comunicacion formal, puede mencionarse:

a) Comunicacién Escrita
Circulares, Dboletines, cartas, memordndums. Este fipo de
comunicacion formal es menos propensa a distorsiones. Se utiliza
sobre todo para informar sobre asuntos complejos o lineamientos a
seguir por su facil aimacenaije.
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b) Reuniones
El contacto cara a cara en las reuniones periddicas vy las llamadas
telefénicas son ejemplos. Esta forma de comunicaciéon formal, es por
muchos considerada como la manera mas eficaz cuando el tiempo
es corto aunque pueden los receptores crear distorsiones.

c) Manuales
Como el Manual de Identidad, descrito en los primeros capitulos de
esta investigacion. Estos Manuales son una forma de comunicacion
descendente. Pero también existen los manuales técnicos de
procedimientos y otros con diferentes directrices para distintos
empleados, directivos y hasta accionistas.

7.4.4.2 Comunicacion Informal

Surge de manera cofidiana por medio de las relaciones interpersonales de
los miembros de la empresa. Cada integrante tiene necesidad de
comunicarse por diversas razones con los demds. Este tipo de
comunicacién permite cubrir los detalles no estipulados en la
comunicacioéon formal.

Las redes de comunicacion informal creadas por los miembros de la
organizacion permiten que estos convivan socialmente. Estas formas
constantes de comunicacion informal se manifiestan regularmente «
través de comunicacion:

e Cara acara: como la principal forma de relacion interpersonal.

e LOs boletines: pueden obtener informacion como el empleado del
mes, logros académicos de algunos colaboradores, felicitaciones
por cumpleanos entre otfra informacion informal. Estas publicaciones
se realizan para motivar a todo el equipo que labore en la empresa.

Sin embargo, la comunicacién informal es la causante de distorsiones en

los mensajes. La forma mds frecuente de distorsion en la comunicacion

informal es el rumor. El rumor no es mds que una especulacidn no
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confirmada. Estos rumores pueden fraer consigo fuertes problemas en la
comunicacion interna de la empresa y reflejarse en la comunicacion
externa.

Un rumor puede llegar a extenderse boca a boca debiendo ser
manejado por el departamento de comunicacidon con inmediatez, esto
para no afectar profundamente las redes de comunicacién tanto formales
como informales.

Sobre el comportamiento organizacional, el que se refiere a las actitudes
que los colaboradores toman en una institucidn; Solares (2010), cita a
Faria Melo para exponer que este comportamiento ha sido estudiado
cienfificamente y permite a los directivos conocer el comportamiento de
los individuos en la organizaciéon. Por los avances cientificos distintas
empresas alrededor del mundo han creado un departamento mds dentro
de ellas, el departamento de Psicologia Industrial o Psicologia
Organizacional, tema que no compete a esta investigacion.

El comportamiento organizacional, tiene por objetivos: describir, entender,
predecir y conftrolar lo relacionado con las actitudes de los que integran la
empresa. Esto para mejorar el comportamiento. Se busca entonces,
propiciar condiciones de frabajo que generen comodidad, eficacia, orden
y coherencia en busca de mejorar el comportamiento organizacionail.

Los factores clave que afectan el comportamiento organizacional van a
nivel de personas, entorno, estructura y tecnologia (Solares 2010: 13). Es
necesario crear un ambiente que les comunique a los empleados y a los
clientes una atmdsfera que represente la identidad Corporativa y sea
percibida de manera positiva para conseguir una imagen corporativa
favorable.

7.5. Comunicacién Organizacional Interna y Externa

La comunicaciéon exterior se da teniendo como receptores a la

competencia, los proveedores, lo clientes reales y potenciales,

intfermediarios y el publico en general. La comunicacion Externa tiene igual
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importancia que la comunicacion Interna. Entre estas dos formas de
comunicacion debe existir coherencia. Deben planificarse
estratégicamente de manera integral.

La comunicacién es la herramienta que permitird a la organizacion lograr
los objetivos frazados por medio del impacto que logre sobre el publico al
que se dirige. A través de la comunicacién y sus distintas técnicas, el
publico puede percibir la Identidad de la empresa y crear en su mente la
imagen Corporativa que considere se asocie a estd, todo esto basado en
la forma en que comunique la organizacion tanto a los publicos externos,
como a los publicos internos.

Si ambas vias de la comunicacion organizacional se planifican y organizan
de manera adecuada la satfisfaccion se observard en los clientes reales y
potenciales, la sociedad, los colaboradores, los accionistas y todo aquél
gue tenga contacto directo o indirecto con la empresa.

Debe evitarse a toda costa el gastar los esfuerzos de comunicacion solo
hacia la via externa. Es adecuado meditar todo el fiempo sobre la
proyeccion que los colaboradores hacen de la empresa, al tener contacto
con los clientes e incluso con la comunidad donde se desarrollen. No
servird  de mucho tener una comunicacidon externa  amplia, si la
comunicaciéon interna es menospreciada; de esa manera, tarde o
temprano los publicos descubrirdn esa incoherencia y estard en juego la
Imagen Corporativa que tan complejo resulta adquirir.

La Comunicacion Organizacional o Corporativa debe buscar mantener
una coherencia entre lo que comunica a los publicos internos como a los
externos. En definitiva, el objetivo de la comunicaciéon corporativa es ser un
instrumento de gestion por medio del cual toma forma de comunicacion
interna y externa, para crear una relacion positiva entre la empresa y sus
pUblicos. Ruiz (2009: p. 19)
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7.5.1. Comunicacién Organizacional interna

La comunicacién organizacional interna no es mds que la comunicacion
formal que diariamente emplea una empresa para alcanzar los objetivos
frazados; asi como también, ia comunicacion informal. Se ha descrito este
punto en los numerales 8.4.1.y 8.4.2.

A lo interno de las Instituciones, la comunicacion organizacional se maneja
confinuamente de manera formal e informal. El objetivo fundamental es
constituir una red de comunicacion eficaz y eficiente. Evitar a toda costa
las distorsiones de los mensajes y asi transmitir internamente la Identidad
Corporativa para que los mismos empleados formen en ellos una imagen
Corporativa sélida.

Descendente, ascendente, horizontal y circular son las lineas que puede
seguir dentro de la empresa, la comunicacion organizacional. Todo
depende de a quien se esté dirigiendo. Si por ejemplo es el Gerente
General de la empresa es el que se comunica verbalmente con
indicaciones sobre ftrabajo con el Jefe del Departamento de
Mercadotecnia la comunicacion es descendente; si por el contario, quien
se comunica para informar sobre los avances del trabajo es el Jefe del
Departamento de mercadotecnia con el Gerente General serd ”
comunicacién ascendente.

La comunicaciéon horizontal es aquella que se da entre los miembros de la
empresa en la misma linea de trabajo; por ejemplo, la comunicacion entre
el jefe del departamento de Recursos Humanos y el jefe del
departamento de Contabilidad. Circular es la comunicacion entfre todos,
sin distincion de rangos.

Al tenerse establecida la comunicaciéon organizacional interna de manera
coherente, ordenada y simple; los empleados podran tfransmitirla, tanto @
sus colegas como a los clientes que tengan relacién con ellos y también,
como un plus, lo transmitirdn a la comunidad donde se desenvuelven

socialmente.
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7.5.2. Comunicacion Organizacional Externa

Esta se ejecuta a través de diversos medios y técnicas. Su objetivo es llegar
a los publicos externos y conseguir que estos perciban a la empresa de
manera positiva. Estos puoblicos conformados por clientes reales vy
potenciales, la competencia, los proveedores de materias primas, los
distribuidores y pUblico en general.

Para llegar a esos publicos externos la publicidad es la principal via; pero,
como se detalla en el capitulo V, son diversas las formas que la publicidad
adopta segun los objetivos trazados.

Para la Comunicacion Organizacional externa, el objetivo es compartir a la
sociedad la Identidad de la empresa, crear en la mente de los publicos
una Imagen Corporativa positiva e incluso lograr que se sientan
identificados con la misién y la visibn que la empresa predica. Cuando
utiliza la Publicidad como técnica para conseguir esto se apoya de la
Publicidad Instfitucional o Corporativa; que, como ya ha sido mencionado,
busca promover la imagen de la organizacién, sus ideas y su cultura
teniendo como meta crear, mantener o mejorar la imagen Corporativa
que se basa en la Identfidad de la empresa.

Ademds de la Publicidad Corporativa, la Comunicacion Organizacional se
apoya la técnica de las Relaciones Publicas; también ya descrita en el
capitulo VIi. Siempre bagjo el objetivo de lograr contacto con los publicos
internos y externos para lograr que perciban de manera positiva a la
organizacion.

En resumen las formas de comunicacion externa utilizada por la
comunicacién organizacional son por lo general las siguientes:

a) Publicidad Corporativa
Espacios pagados en los medios de comunicacion con mensagjes a
favor de la empresa para comunicar la ldentidad Corporativa y
provocar una Imagen Corporativa favorable a la misma.
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b) Relaciones Piblicas
Técnica que promueve diversas actividades internas y externas para
fomentar una actitud positiva hacia la empresa.

c) Publicity
Término anglosajon que se refiere a la técnica que fransforma los
mensajes comerciales en noticias en los medios de comunicacién en
pro de estimular a los clientes reales y potenciales, hacia la empresa
por medio de sus productos, servicios, actividades de
responsabilidad social, entre otras. La Publicity puede presentarse
como: Notas de prensa, Conferencias de prensa y generacion de
noficias.

d) Patrocinios
Busca promover actividades deportivas o culturales por medio de
apoyo econdmico para su realizaciéon; con el objetivo de, obtener '
imagen, prestigio y otros aspectos positivos para la empresa.

e) Madiling y Telemarketing
Una forma de contactar por medio de correo electronico o fisico asi
como llamadas telefénicas para informar a clientes reales vy
potenciales no solo sobre asuntos comerciales, sino por ejemplo
felicitarle por su cumpleanos como un gesto de compromiso vy
aprecio por ser parte de sus usuarios o felicitarle en navidad a un
cliente potencial sin ofra intencidén mdas que crear una atmaosfera de
positividad hacia la organizacion.

f) Aliruismo
Son las aportaciones econdmicas hacia personas con algun
problema fisico que le dificulte la obtencidbn de determinado
objetivo; hacia proyectos benéficos como asilos, centros de terapias
fisicas, psicoldgicas, entre otras.

7.6. Importancia de la Comunicacién Organizacional

Un producto o un servicio no son producidos ni prestados solo por una

empresa. Cada servicio y producto es producido por diversas empresas, 1o

gue significa que el cliente tiene diversidad de opciones para escoger.

Estas circunstancias se traducen en que, si una empresa no es capaz de

adaptarse a esta situacién ni a frasmitir continuamente comunicacion
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estratégica a sus publicos internos y externos, lo mds probables es que
desaparezca rdpidamente.

La empresa debe posibilitar una comunicacion continua que le permita a
todo nivel crear una reputacion positiva; es decir, una imagen corporativa
solida y de beneficio para la institucion.

La comunicacién corporativa efectiva es el diferencial que dard a las
empresas la ventaja competitiva, es importante porque contribuye con el
cumplimiento de los objetivos de ésta, busca facilitar y agilizar el flujo de
mensajes que se dan entre los miembros de una organizacion, o entre ella
y su medio. Ademds, pretende influir en las opiniones y conductas de sus
publicos. Ruiz (2009: 18)
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Capitulo VIll. Comparacién entre Publicidad Institucional y Relaciones
PUblicas

8.1. Publicidad Institucional o Corporativa

Como se detalla en el capitulo VI, la publicidad corporativa es en resumen:
a) Una forma pagada en los medios que promociona una institucion.
b) Promociona la imagen, la cultura, la identidad y las ideas de la
empresq, institucion.
¢) Busca establecer, cambiar o mantener la Imagen Corporativa.

8.2. Relaciones PUblicas

Asimismo las Relaciones PUblicas, como se detalla en el capitulo VI, son:
a) Un proceso de comunicacion.
b) Un sistema continuo y organizado por la directiva para crear,
mantener y mejor la Imagen Corporativa de la Organizacion.

8.3. Comparacion

Por lo tanto la Publicidad Corporativa y las Relaciones Publicas tienen en
comun buscar la creacion, el mantenimiento y la mejora en la percepcion
de la imagen Corporativa que se crean los publicos de la institucion.

Tanto las Relaciones publicas como la Publicidad son herramientas de la
Comunicacion Organizacional y el Marketing.  Ambas comunican e
informan. Todas estas areas trabajan en conjunto, integralmente.

Sin embargo, difieren en que la Publicidad Institucional es una forma
impersonal y pagada que se pauta en medios de comunicacion como:
prensa, radio, television, internet, medios alternativos, medios exteriores,
etcétera. Por lo tanto, la Publicidad es en si el mensaje pautado. Las
Relaciones PUblicas por su lado, son una serie de actividades que incluyen
el pautar; es decir, las RRPP hacen uso de la Publicidad Corporativa vy
cuando la publicidad estd pautada se apoya de las RRPP para alcanzar
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sus objetivos; asi como, la Publicidad hace uso de las RRPP para reforzar la
estrategia y lograr mas eficaz y eficientemente los objetivos propuestos.

Significa entonces que la Publicidad Corporativa y las Relaciones Publicas
son diferentes en la practica pero mantienen el mismo objetivo: conseguir
una imagen Corporativa favorable para la organizacion.

Se concluye gue son dos fécnicas que la Comunicacion Organizacional

hace uso para conseguir que los publicos perciban y creen en sus mentes
una Imagen Corporativa favorable.
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Capitulo IX. Publicidad Institucional y Comunicacién Organizacional

9.1 Publicidad Corporativa o Institucional

La Publicidad Institucional o Corporativa como se detalla en el capitulo VI,
es aquella que: en esencia frabaja para mejorar, mantener y crear una
imagen favorable para la instifucion. Para lograr sus objetivos este tipo de
publicidad es pautada en los medios de comunicacion a los que tenga
acceso su publico objetivo, bajo el plan que los profesionales de la
publicidad planteen estratégicamente.

9.2. Comunicacién Organizacional

Como se detalla en el capitulo VI, es aquella que tiene lugar en el seno de
las organizaciones y busca mejorar la calidad de mensajes dentro de la
organizaciéon y con sus publicos externos.

9.3. Diferencias

Por lo tanto la Publicidad Institucional o Corporativa es una herramienta
para la Comunicacion Organizacion y viceversa pero, €s usada con mayor
frecuencia hacia sus publicos externos.

La Comunicacion Organizacional es un sistema de comunicacion interna y
externa que busca que los mensajes que la empresa quiera transmitir
lleguen de manera eficiente y eficaz hacia quien sea dirigida. Para lograrlo
hace uso de diversas herramientas y técnicas; entre elias, hace uso de la
Publicidad Institucional y las Relaciones Publicas.

En sintesis la Comunicaciéon Organizacional es manejada desde adentro
de la empresa para comunicar hacia el interior y el exterior. Para esto usa
los canales y medios necesarios. El objetivo es tener correctamente
informados a ambos publicos (externos e internos).

73 |Julissa F. Solano Vargas



La Publicidad Institucional o Corporativa

La publicidad Institucional le significa a la Comunicacion Organizacional
una herramienta que puede utilizar para lograr sus objetivos, asi como a la
Publicidad le significa la Comunicacion Organizacional una herramienta.

Generaimente se hace uso de la Publicidad Institucional para llegar a
pUblicos exfernos aunque de igual manera llega a los internos.
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Conclusiones

1.

Para comunicar la identidad de la corporacién, los valores y la
imagen, la Publicidad Institucional es una herramienta Ufil. Sin
importar si se frata de una Organizaciéon no Gubernamental (ONG),
una empresa privada o un organismo publico.

La ldentidad Corporativa no debe confundirse con la Imagen
Corporativa; la primera, es inherente a la empresa. La segunda,
nace a partir de la erimera, en la mente de todos los publicos con los
que la organizacidén tenga contacto. Esta Ultima, es influenciada
ademas por factores econdmicos, politicos, sociales y culturales de
los receptores..

Las Relaciones Publicas al igual que la Publicidad Institucional
cumplen la funcién de herramientas de la Comunicacion
Organizacional y viceversa. Por lo tanto, siguen procedimientos
diferentes,  tfienen objetivos  similares pero funciones
complementarias, y en ocasiones distintas. Sin embargo, poseen
igual importancia vy lo ideal es que sean ejecutadas de manera
entrelazada para alcanzar integralmente los objetivos que se halla
trazado la empresa.

Cualquier institucién, sin importar su dimension; que sea publica o
privada necesita implementar Comunicacion Organizacional. Esta
rama de la Comunicacion brinda a las organizaciones la capacidad
para informar y comunicar con efectividad. Tanto a los publicos
internos como a los externos. Deben implementarse las campanas
de Publicidad Institucional vy las actividades de Relaciones PUblicas
junto a las propuestas por la Comunicacion Organziacional.
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Recomendaciones

A las empresas
v Implementar Publicidad Institucional como una inversion «
largo plazo, bajo una sdlida direccion de Comunicacion
Organizacional reforzada con un sistema de Relaciones #
PuUblicas.

A la Escuela de Ciencias de la Comunicacién
v’ Promover el estudio de las virtudes que ofrece la Publicidad
Corporativa; asi como, el resto de tipos de publicidad.  Asi
mismo, crear espacios para el estudio de esta drea dentro de
las Maestrias y Doctorados relacionados a la Comunicacion.

A los estudiantes y Profesionales
v’ Continuar realizando estudios acerca de la Publicidad
Institucional, pues para algunos profesionales, empresarios y
académicos estd no fiene beneficio alguno aunqgue diversas
instituciones pueden dar fe de sus aportes.
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Apéndices
Ejemplo 1.

NUEVO BANCO DE SANTA FE

Campana 2010 - Imagen Institucional - Argentina - Nuevo Banco de Santa
Fe

Resumen Corporativo

El 1 de septiembre de 1874 Carlos Casado como primer presidente, del
Banco Provincial de Santa Fe abrid sus puertas simultdneamente en Rosario
y Santa Fe, iniciando sus actividades. Casi un siglo después, el 12 de julio de
1991, el Banco Provincial de Santa Fe se convirtié en sociedad andnima
con participacion estatal mayoritaria, cambiando su nombre a Banco de
Santa Fe SAPEM.
http://www.bancobsf.com.ar/instifucional/nuestra_institucion.aspx

A continuacidon se puede observar los tres productos publicitarias de la
campana de Publicidad Corporativa gue el Nuevo Banco de Santa Fe
elabord con el objetivo de mejorar su imagen institucional fransmitiendo los
valores gue al banco definen.

Funcidn de Publicidad Institucional

El objetivo del Nuevo Banco de Santa Fe es comunicarle a sus clientes
reales y potenciales, los valores que como banco poseen y el compromiso
que esto significa al manejar los ahorros y créditos de sus clientes.

Esta es un campana de Publicad Institucional. Como ya fue mencionado,

el objetivo es fijar en la mente de los publicos una imagen positiva de la
empresa.
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Banco de Santa Fe
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Gonsolidando nuestra imagen institucional,
- rearfirmandole eficiencia y confiabilidad.

Tomado de: http://noeleivadg.blogspot.com/2010/07 /campana-
institucional-nuevo-banco-de.html

83 |Julissa F. Solano Vargas



La Publicidad Institucional o Corporativa

cacia

eb

Nm.‘v
Banco de Santa Fe

T:u.
R
28
3B
£33
=
2
"E:'E
58
U)'o
@
Ew
= O
g c
+2 9
88
2%
@O
o &
B0
g%
kol
SE
B
Fhh =
c o
(S

Tomado de: http://noeleivadg.blogspot.com/2010/07/campana-
institucional-nuevo-banco-de.html
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Banco de Santa Fe
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Tomado de: http://noeleivadg.blogspot.com/2010/07/campana-
institucional-nuevo-banco-de.html
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EJEMPLO 2.

BANCOLOMBIA

Campana I Semestre 2009 - Valores Bancolombia - Colombia -
Bancolombia.

Resumen Corporativo.

Fusion Bancolombia, Conaviy Corfinsura. El 14 de septiembre de 2004, los
principales accionistas de Bancolombia, Conavi y Corfinsura estudiaron la
posibilidad y la conveniencia de integrarse en una sola compania. Asi se
dio inicio a un proceso de fusidn que contd con el aval definitivo de la
Superintendencia Bancaria de Colombia el 22 de julio de 2005. El 30 de
julio de ese mismo ano, Jorge Londono Saldarriaga, Presidente de
Bancolombia, Rodrigo Veldsquez Uribe, representante de Corfinsura, y Luis
Fernando Munoz Serng, representante de Conavi, firmaron ante el notario
numero 29 de Medellin la escritura pUblica que formalizé la fusion de las
fres entidades.
http://www.grupobancolombia.com/webCorporativa/nosotros/contenido/
historia2.asp

Funcién de Publicidad Institucional

Los productos publicitarios que Bancolombia presenta como campana
institucional una vez mds el enfoque es comunicar la identidad
corporativa, los valores éticos y morales que ufilizan diariamente en su
gestidon y asi, los publicos tengan plena confianza del servicio que recibirdn
del banco.
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Tomado de:
http://sinapsisdigitalvisualstudio.blogspot.com/2010/05/campana-ii-

semestre-2009-valores.ntml
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-

o quigres legar?

Bancolombia

Tomado de:

http://sinapsisdigitalvisualstudio.blogspot.com/2010/05/campana-ii-
semestre-2009-valores.html
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egar?

Qué tan alio guieres |

Bancolombia

Valores

Tomado de:

http://sinapsisdigitalvisualstudio.blogspot.com/2010/05/campana-ii-
semestre-2009-valores.htmil
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