La comunicacion infangible: reinveniar la comunicacion empresarial

De la comunicacion estratégica y la gestion de los intangibles resulta la comunicacion
intangible. La conceptualizacion en palabras de un experto: Justo Villafane.

Dentro de todos los cambios que se han suscitado a lo largo del siglo, la comunicacion
y su forma de pensamiento dentro de las organizaciones tambien ha sufrido algunas
modificaciones: del modelo marketiano de los intangibles los directivos agregan ahora
dos ideas bdsicas: ética y sostenibilidad.

Lipovetsky en “La metamorfosis de la cultura liberal, y de naturaleza bien distinta” crea el
término ‘oleada ética’ para explicar esa transformacion, que explica a partir de cuatro
Causas.

e la concatenacion de accidentes industriales

e una reaccion ante las desviaciones del modelo econdémico capitalista durante
los ochenta y noventa que produjeron sucesivas crisis financieras

e La ‘'markética’ como expresidon del beneficio compartido entre la empresa y sus
grupos de interés

e larevalorizacion del papel de las personas en el seno de las organizaciones

Para lograr este cambio es necesario que los inferesados se comprometan con la
empresa, transparencia en procesos, mantenimiento de buena comunicacion,
determinacion de metas y asignacion de recursos para lograrlas.

La reputacion corporativa, es el recurso intangible mds importante porqué:

Incrementa el valor bursdtil,

Mejora la oferta comercial porgue la diferencia.

Atrae y retiene el talento de las organizaciones.

Mitiga los efectos de cualquier crisis.

Constituye el primer factor de liderazgo empresarial. la reputacion expresa esa
nueva racionalidad porgue armoniza las loégicas

fuertes de la empresa

O O 0 O 0O O O

'El espinifu del jazz expresa muy bien la filosofia de la comunicacion infangible, en la
que lo esencial ya no es la suma de fareas, mas o menos relacionadas entre si, sino la
ladea que subyace a fodas ellas: lograr una suerfe de gesrtalt conporafiva’. Todos los
recursos de la empresa (fangibles e infangibles) estan alineados para obtener una
buena reputacion corporativa.,

Karen Nohemi Siordia Diaz
Comunicacion Organizacional Il
Universidad LAMAR



Un marco concepfual para la comunicacion comporafiva
Norberfo Dominguez

La identidad de una organizacion puede entenderse como aquello que la distingue de
las demas vy la reputacion como lo que se piensa de la organizacion. La imagen
corporativa serian todos aquellos significados que el publico asocia con la organizacion.

La identidad corporativa es enfonces lo que la empresa quiere que los demds piensen
de ella, y se proyecta de 4 maneras distintas:

quién eres

qué haces

como lo haces

a donde quieres llegar

o O

o

Las cuales se manifiestan en cuatro dreas:

o productos y sernvicios ? lo que haces o vendes
entornos ? los lugares en que desarrollas tus actividades o tus ventas
comunicaciones ? los modos en gque explicas lo que haces
comportamiento ? como te comportas con tus empleados y con el exterior
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La identidad de una empresa es como la personalidad de un individuo y la
organizacion es un grupo de personas que tienen una mision y que desarrollan una serie
de actividades para cumplir dicha mision.

La suma de la manera en que cada individuo percibe a la organizacion constituye una
forma de autoconciencia de la organizacion, que necesariamente tendrd un cardcter
subjetivo y heterogéneo.

Es imposible tener una percepcion total y global de la empresa, por lo que la imagen
debe basarse necesariamente en fragmentos. la imagen de empresa, la imagen de
marca y la imagen de producto. La primera se refiere a la imagen institucional de la
organizacion; la segunda, al conjunto de signos visuales y verbales que elige para
identificarse, y que el publico recordarg; y la tercera se refiere al lugar que ocupan
los productos y servicios que ofrece dicha organizacion frente a la competencia.

"La empresa es, lo que la empresa hace y lo que la empresa dice”. Por lo tanto, este
conjunto de actos y manifestaciones conforma un cierto estilo, una marca que
determina la imagen corporativa.
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