INTRODUCCION

GESTION DE LA COMUNICACION
ORGANIZACIONAL:
UN ENFOQUE TRANSDISCIPLINAR.

areas sobre las que pivota la gestiéon de la comunicacion organiza-

cional ya que tanto las empresas como las instituciones y otras enti-
dades de diversa naturaleza lanzan mensajes publicitarios y relacionistas,
estratégicamente disenados, con el objetivo de:

l a publicidad y las relaciones ptiblicas conforman las principales

- Promocionar sus productos, marcas o servicios a través del sistema
de comunicacion comercial

- Gestionar eficazmente las relaciones con los puiblicos de su entorno
a través del sistema de comunicacion relacionista.

Desde esta perspectiva, una amplia diversidad de fendmenos tales como la
publicidad de productos y marcas, el advergaming, el subvertising, los pro-
gramas de relaciones publicas, la gestiéon del riesgo reputacional, la publi-
cidad de relaciones publicas o la organizacion de actos, el ceremonial y el
protocolo, conforman la realidad cotidiana del fenémeno comunicativo
aplicado a la gestion de la comunicacion de empresas e instituciones tanto
del sector privado como del publico. A través de estas y otras muchas he-
rramientas de gestion, las organizaciones emiten mensajes controlados ha-
cia sus publicos destacando aquellos aspectos que bien las legitiman en su
entorno (relaciones publicas), bien posicionan sus productos o servicios en
el mercado (publicidad).

De hecho, respondiendo a las necesidades comunicativas organizacionales,
la publicidad y las relaciones piblicas pueden trabajar, fundamentalmente,
de dos formas:

- Conjuntamente, dentro de un plan de comunicacion integral.
- De forma independiente a través de programas o campaiias concre-
tos.



Sea como fuese el sistema de trabajo utilizado, la complementareidad y el
desarrollo arménico de los objetivos de comunicacion deben ser coheren-
tes, generando sinergias en torno a la misi6n y la meta de la empresa o ins-
titucion desarrolla en su contexto econémico y social.

No obstante, bien es cierto que tanto la publicidad como las relaciones pi-
blicas son fenémenos distintos que manifiestan importantes diferencias
que giran alrededor de:

- Lanaturaleza del sistema comunicativo utilizado
- Los objetivos perseguidos

- Los publicos destinatarios

- Los canales empleados

Bajo estos preceptos, esta obra colaborativa trata de acercar a los lectores
c6émo funciona la realidad de la gestion de la publicidad y las relaciones pa-
blicas a la hora de comunicar las organizaciones desde una amplia diversi-
dad de enfoques que conforman una visiéon holistica y a la par ecléctica de
la actividad comunicativa de nuestros dias. En este sentido, en este libro se
organiza en torno a seis grandes areas tematicas inherentes a la actualidad
profesional y académica de la publicidad y las relaciones ptublicas: la comu-
nicacién verde, la comunicacién en redes sociales, la publicity y las relacio-
nes con la prensa, la comunicacién de crisis, la organizaciéon de actos y la
sociologia en la publicidad.

a) La comunicacién verde.

La comunicacion verde o la gestion de la comunicacion de empresas y or-
ganizaciones a través de la sensibilizacion con el tema medioambiental se
trata a lo largo de los capitulos 1y 6. En el capitulo 1, se aborda el estado de
la cuestion existente en torno a los estudios habidos sobre la comunicacion
ambiental desde el prisma de los medios de comunicacién y el tema am-
biental, el efecto y la eficacia de los mensajes en la comunicaciéon ambiental
y la cuestion conceptual. En el capitulo 6 se aborda un analisis, desde el
punto de vista del denominado marketing verde, en torno a los factores que
afectan al consumo ecolégico.

b) La comunicacién en redes sociales.

La utilizacion de las redes sociales y la comunicacién 2.0 para establecer un
sistema de comunicacién con los piblicos y los targets, se observa en los
capitulos 2 y 4. Alo largo del capitulo 2, a través de la observacion directa y
el analisis de contenido, se analiza como, desde sus cuentas oficiales en re-
des sociales, los clubes de fatbol espaioles, gestionan los contenidos publi-
citarios. El capitulo 4 nos acerca a la realidad comunicativa de las redes so-
ciales en las empresas de la mano de un interesante estudio acerca del em-
pleo de Facebook y Twitter en el creciente sector del juego on line.

c¢) La identidad y la imagen de las organizaciones.
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Los conceptos de identidad e imagen, junto con el de reputacion corpora-
tiva, fundamentan el ejercicio de la publicidad y las relaciones publicas en
relacion con gestion de la percepcion publica y el posicionamiento de em-
presas, marcas e instituciones. Precisamente, el capitulo3 nos introduce en
cémo construir una identidad corporativa capaz de generar una imagen
acorde a las organizaciones.

d) La publicity y las relaciones con la prensa.

La gestion de las relaciones con los medios de comunicacion de masas es
uno de los factores mas interesantes de las relaciones ptblicas, bajo este
enfoque, el capitulo 5 analiza un caso real, el caso del posicionamiento del
Instituto Tecnolo6gico de Costa Rica que, sustentado en el principio de la
transparencia comunicativa, se realiza esencialmente a través de la publi-
city y la gestion de las relaciones con los medios de comunicacién de masas.

e) La comunicacion de crisis.

La gestion de la comunicacién durante las crisis corporativas es otra de las
grandes areas de las relaciones ptublicas. En este caso, en el capitulo 7 se
aborda la gestion de la comunicaciéon llevada a cabo por las instituciones
durante la crisis del pepino espaiiol que tanta incidencia tuvo en el sector
agroalimentario andaluz.

f) La organizacion de actos.

La organizacion de actos es una de las técnicas clasicas de relaciones pabli-
cas. A través del ceremonial y el protocolo, las organizaciones sitian men-
sajes de legitimidad en la opinién publica circundante. Bajo este prisma, el
capitulo 8 realiza un estudio de caso aplicado a los dias de la provincia or-
ganizados por las Diputaciones provinciales de Andalucia.

g) La sociologia en la publicidad.

Publicidad, y sociologia son areas necesariamente interconectadas que des-
cubren un importante campo de estudio. En este sentido, en los capitulos 9
y 10, se explica como la publicidad utiliza la sociologia, la psicologia y la
psicobiologia en la construccion de sus mensajes y la estrecha vinculacién
a largo plazo que se establece entre ambas disciplinas.

Finalmente, no nos queda més que esperar que esta pequena aportacion
colaborativa sea de interés para el sector profesional y académico de la pu-
blicidad y las relaciones publicas.

Dra. Marta Pulido Polo
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