Virginia Bombardelli

Resumen: La comunicacion institucional es un campo de la comu-
nicacién atin no que atn falta explorar desde el ambito académico. El
periodista debe estar preparado y conocer el campo de accion laboral
con el que cuenta actualmente. Un organismo, empresa o instituciéon
cuentan necesariamente con un area de comunicacion o prensa insti-
tucional, es a través de este espacio que esa institucion interactia con
la sociedad.

La importancia del mensaje radica en el lugar que ocupa la institu-
cién dentro de la sociedad, conocer sus publicos es importante para
planificar las estrategias comunicativas y de esta manera llegar con el
mensaje que quiere transmitir.

Palabras claves: comunicacion — institucion — ptblicos — campo
laboral — medios de comunicacion.

Desde hace tiempo la comunicacién institucional comenz6 a
desarrollarse encontrando su lugar dentro de la sociedad en
instituciones, organizaciones, empresas e incluso en organis-
mos publicos y privados. Actualmente, es uno de los campos
laborales que mas se ha desarrollado y uno de los que poco se
conoce en el ambito académico.

En este mundo globalizado, es el periodista quien debe contar
con las herramientas necesarias para los nuevos desafios del
campo laboral. El periodista no s6lo debe manejar los instru-
mentos tradicionales de la comunicacion sino también estar
preparado para ampliar el radio de accion.

Muchas veces se confunden los conceptos de comunicacion
institucional con marketing, publicidad y relaciones publicas.
Sin embargo, la comunicacion institucional va mas alla de es-
tos conceptos y a su vez se nutre de ellos, ya que a través de
ella se busca comunicar la mision, vision, valores y objetivos,
es decir, la identidad de esa institucion.

Son las instituciones quienes interacttian con la sociedad y es
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su area de comunicacion la encargada de esa interacciéon. En-
tonces es aqui donde aparece un concepto clave para el desa-
rrollo de la comunicacion institucional, la planificacion, éste
es el punto de partida para desarrollar la actividad comunica-
cional.

Algunos autores han investigado y desarrollado este campo de
la comunicacion, Adriana Amado Suarez y Carlos Castro Zu-
fieda (1999) explican: “como todas las herramientas utilizadas
en el desarrollo de las relaciones publicas de la empresa, la
publicidad institucional debe ser el resultado de una cuidada
planificacion, que parta de objetivos concretos que permitan
la evaluacion posterior de resultados de la campaiia”.

En la practica, dicha planificacion se encuentra totalmente
atravesada por los intereses de la institucion, éstos pueden ser
del orden politico, social, religioso e incluso econémico. Por
ejemplo, en situaciones de emergencia la “voz oficial” (muchas
veces representada en un organismo gubernamental) toma
una importante relevancia; es la institucion quién otorga la
informacioén oficial a la sociedad, es aqui donde el disefio de
una planificacién comunicacional es fundamental para tras-
mitir el mensaje a la comunidad.

En este sentido, los autores también explican la importancia
de los medios de comunicaciéon en la sociedad y dicen “una
parte importante de la informacion que la gente recibe de las
empresas e instituciones proviene de lo que aparece publicado
en la prensa” (Suarez y Zuiieda: 1999).

Los medios de comunicaciéon, también son instituciones que
forman parte de la sociedad; actian como un espacio de cons-
titucion y cristalizacion de significaciones sociales. Esto es asi
porque lo que los medios construyen y ponen en circulacion
son las representaciones, las creencias y los valores de la vida
social, y todo esto es lo que conforma los imaginarios socia-
les. Se considera a los medios como una de las herramientas
mas fuertes y mejor utilizadas para la formacion de la opinion
publica. Tanto en la esfera publica como en la privada la co-
municacion es una herramienta valida y muy utilizada para
persuadir y formar opinion en la sociedad.

Maria Cristina Matas (1985) explica que “el modelo matemati-
co-informacional de la comunicacién fue complejizdndose con
el correr de los afos y al mismo tiempo comenz6 a ser adap-
tado para poder explicar, ya no s6lo la transmision de sefiales
entre maquinas sino, los multiples procesos de intercambio
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entre los seres humanos. Sin embargo, en su trabajo la autora
sefiala que pensar la comunicacion en términos lineales tiene
limitaciones, ya que la relacion comunicacional se limita a la
simetria entre emisores y receptores”.

Asimismo, Matas (1985) describe el concepto de comunica-
cion como producciéon de sentido y hecho cultural y explica
que “han sido diversas disciplinas como la semiética, la teoria
literaria y ciertas perspectivas socioldgicas, las que permitie-
ron una superacion del modo informacional de la comunica-
cion”.

En este sentido, se pueden entender las practicas comunica-
tivas como espacios de interaccion entre sujetos en los que se
verifican procesos de produccion de sentidos. Es decir, y como
lo senala Matas (1985) “los emisores ya no transmiten unos
mensajes-significados elaborados en virtud de un instrumen-
to neutro (...) en la esfera de la emisién como en la esfera de la
recepcion existe produccion de sentido -y no mera transferen-
cia de los primeros a los segundos-".

Estos procesos de producciéon de sentidos son los que se dan
entre las instituciones y los sujetos, todos ellos a través de los
distintos canales, aunque se puede decir que los medios de
comunicacién por su influencia directa tienden a reforzar los
puntos de vista personales mas que a modificarlos, asimismo
segiin quién los controle, pueden modificar decisivamente la
opini6n de los puablicos.

Con el paso de los afios, el término “inmediatez” profundizo el
desarrollo de los medios de comunicacién (graficos, radiales,
televisivos y actualmente digitales) los cuales han avanzado a
pasos agigantados junto a la necesidad de la sociedad de sen-
tirse conectada e informada frente a los tiempos modernos.
Bajo el concepto de “aldea global”, 1a revolucion de las teleco-
municaciones y el auge de la transmision de datos se ven muy
marcados. En este sentido, la influencia a largo plazo puede
ser superficial aunque es decisiva tanto sobre los puntos de
vista o el criterio del ptblico. Asi, se puede caracterizar a los
medios como una de las herramientas mas fuertes y mejor uti-
lizadas para la formacién de la opinién publica.

De esta manera, al momento de pensar en la comunicacién
desde la institucién es muy importante el disefio de una es-
trategia de prensa con los medios de comunicacion ya que la
misma va a ser clave, por ejemplo, al momento de generar
anuncios. También se debe pensar en el concepto de piblico,
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el mismo esta presente en el esquema de la comunicaciéon por
cuanto es el destinatario del mensaje.

Puede hablarse de la comunicacion de la instituciéon en fun-
cion de la especificidad de sus publicos. Asi, la estrategia de
comunicacion se pensara desde la opinién publica en general.
Sin embargo, cuando el organismo empieza a tomar interés
para una parte de esa audiencia total, comienza a conformarse
un publico determinado.

En una institucién, organismo o empresa la estrategia de co-
municaciéon es fundamental porque como se dijo anterior-
mente es el medio que tiene la institucion para comunicarse
con sus publicos. Muchas veces se confunde éste termino con
publicidad institucional, sin embargo, la comunicacion insti-
tucional, est4 constituida por los mensajes que emite la insti-
tucion, tanto deliberada como espontaneamente, tanto cons-
ciente como inconscientemente.

En este sentido, quienes ocupan el lugar de la prensa institu-
cional tienen un papel muy importante al momento de pensar
las estrategias de la comunicacion interna y externa de la ins-
titucion; es decir, desde el area se puede intervenir desde los
comunicados de prensa hasta las relaciones que se establecen
con otras instituciones para planificar y ejecutar, cuidando la
imagen de la instituciéon pero también buscando la interaccion
con otros organismos e incluso utilizando su propia comuni-
cacion para persuadir a un determinado publico.

Desde la practica. ..

En toda estrategia comunicacional, la opinion puiblica es uno
de los temas mas complejos con los que se enfrenta la comu-
nicacion institucional, ya que a través de ellas se cruzan varia-
bles politicas, sociales y mediaticas, entre otras, que hacen a la
complejidad de la misma. Sin embargo, no es posible abordar
el fenémeno de la comunicacion sin conocer al menos cuél es
el lugar de la institucion dentro de la opinién piblica mayo-
ritaria, como considera la sociedad la actividad que realiza, y
qué espera la comunidad de la institucion.

Al respecto, es indispensable que los responsables del area de
la comunicacion institucional conozcan qué rol cumple la opi-
nion en el espacio puiblico en el que la institucion esta inserta,
y qué representa la voz de la mayoria y de las minorias para la
sociedad. Desde el comienzo, en toda corriente de opinién debe
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considerarse el contenido (tema importante), la direccion, la in-
tensidad (la fuerza con que el tema esté instalado), el volumen
(cantidad de individuos), y la persistencia en el tiempo.

Se pueden tomar como ejemplo las actividades comunicacio-
nales de un organismo institucional como el Ministerio de Sa-
lud de la Nacion, organo rector de las politicas sanitarias de
los 40 millones de argentinos. Partiendo de él y tomando un
periodo historico —agosto de 2009— en el que el mundo sufria
una de las epidemias mas grandes de los altimos tiempos, la
Gripe A, una de las primeras acciones que se implement6 des-
de la cartera sanitaria fue adelantarse a la llegada del verano
-periodo en el cual proliferan los mosquitos transmisores del
dengue- y comenzar a trabajar en la planificacion de un plan
de lucha contra el dengue.

En plena epidemia de Gripe Ay atendiendo las necesidades sa-
nitarias que en ese momento tenia el pais, las lineas de accién
y la planificacién comunicacional también iban trabajando y
proyectandose hacia la ejecuciéon de un Plan Integral de Lu-
cha contra el Dengue. Este plan vinculaba no s6lo a las areas
de gobierno, sino a las sociedades cientificas, universidades
y fundamentalmente la poblaciéon como principal receptor de
mensajes a través de los medios de comunicacion.

Uno de los primeros pasos que se dio fue la reunion de todos
los ministros de salud del pais para abordar el plan de den-
gue y discutir las acciones a seguir para que la epidemia no
volviera a repetirse, teniendo en cuenta que en enero de ese
mismo afio, la Argentina habia sufrido la epidemia de dengue
mas grande de su historia.

La principal estrategia que adopt6 la cartera sanitaria fue pre-
cisamente el trabajo interdisciplinario; tal como se planted
anteriormente la comunicacion interna como externa es fun-
damental al momento de llevar adelante acciones que ayuden
a modificar los héabitos de la sociedad, en este sentido, para
realizar un trabajo de prevencion sanitaria. Desde el primer
momento, la cartera sanitaria buscé consensuar las estrate-
gias a seguir para prevenir una futura epidemia. Sin embargo,
maés alla de las decisiones politicas que se puedan delinear, es
fundamental entender que en estos momentos, la comunica-
cion de la institucién juega un rol fundamental, al ser la voz
oficial de ese organismo.

Es necesario entender que la comunicacion suele transformar-
se en produccion de mensajes y es asi como las instituciones
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generan estrategias informativas que permiten interactuar
con los sujetos involucrados en determinadas acciones.

A partir de los comunicados de prensa, la institucion -mas alla
de coordinar acciones internas, como lo son las reuniones que
el organismo mantuvo con los responsables de otros ministe-
rios- da a conocer los objetivos a desarrollar.

En este sentido, es fundamental entender que a través de la co-
municacion institucional se interactia interna y externamente
en la institucién u organismo; en este caso, el intercambio y
la interaccién con los sujetos que conforman el &mbito sani-
tario suele ser muy beneficioso al momento de tomar decisio-
nes. Un ejemplo de esto es mostrar a la comunidad el trabajo
que se realiza, exteriorizar las estrategias comunicativas, para
llegar a través de las gacetillas o comunicados de prensa a la
sociedad, mostrar como se elaboran los documentos de comu-
nicacién para implementar acciones en conjunto.

En agosto de 2009, se habia convocado a los Ministros de Sa-
lud de todas las provincias para definir un plan de lucha contra
el dengue. Esto no sdlo se comunicaba sino que se ejecutaba y
se hacia participe a diferentes miembros del &mbito sanitario,
a la par que las autoridades definian las politicas sanitarias,
los comunicadores, voceros y relacionistas pablicos de las dis-
tintas provincias establecian las formas de comunicacion y las
lineas de trabajo que iban a llevar adelante en cada region,
y esto también se comunicaba a través de las gacetillas y de
las conferencias de prensa que se organizaban para mantener
informados a los medios de prensa (graficos, radiales y tele-
visivos), para que la sociedad conociera y comprendiera que
era el organo rector de la salud del pais el que anunciaba las
acciones a seguir para que la epidemia de dengue no se vuelva
a repetir.

Todas estas lineas de accidon pasaban a formar parte del area
de la comunicacion institucional que en el mismo sentido que
los gobernantes impulsaban las estrategias de comunicacion
interna y externa, a través de este sector se podia ver la im-
portancia de los procesos comunicativos que se desarrollaban
dentro del organismo.

A través de las reuniones internas, las capacitaciones, los co-
municados y sobre todo, la planificacién de una comunicacion
estratégica se iba buscando el consenso de la sociedad, pero
fundamentalmente se iba proyectando un plan integral que
concentre no sb6lo medidas sanitarias sino las herramientas
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con que la sociedad podia ayudar desde su espacio, es decir,
simplemente como ciudadano.

En momentos de crisis, donde la decisiéon de esa institucion
forma parte del hacer cotidiano de la sociedad, es importante
mantener una comunicacion fluida con los medios de comu-
nicacion, estar en contacto permanente y mantenerlos infor-
mados sobre todo en una situacion de emergencia, como se
dijo anteriormente son ellos quienes primero pueden llegar a
un publico méas amplio. Ademas, si los medios no se utilizan a
favor, éstos tienen esa posibilidad de convertirse en un arma
de doble filo, el no mantenerlos informados puede convertir-
se en una desventaja, ya que muchas veces son esos mismos
medios los que demandan la informacién y en caso de no es-
tar preparados para entregarlas muchas veces dejan en falta
al organismo.

Es fundamental que desde la comunicacion interna se puedan
dar a conocer los objetivos del organismo, su politica, el por-
qué de los cambios y las razones de las nuevas decisiones. Pen-
sar en comunicacion institucional necesariamente es pensar
en planificacidn, llevar a cabo lineas de accién que permitan
mostrar la identidad del organismo, sus objetivos, su vision,
su identidad y su lugar en la sociedad.

Entonces como se menciond en un comienzo, es importan-
te que el periodista esté preparado para ampliar su radio de
accion, herramientas que adn faltan conocer, profundizar y
desarrollar. Hoy la Comunicacién Institucional es un nuevo
campo laboral a explorar.
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