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La construccion es una actividad material,
la arquitectura es un proceso de comunicacion.

Identidad, comunicacién e imagen corporativas

Decir hoy que la empresa necesita y debe comunicar es toda una
obviedad. Sin embargo este reconocimiento no implica que la comu-
nicacion se efectiie y mucho menos que la comunicacién lograda sea
la inicialmente emitida.

Lo corporativo ha emergido con fuerza en los dltimos afios.
Muchas empresas han querido ver en ello la panacea a la crisis publi-
citaria sin saber realmente cudl era su contenido. Esto ha servido a
otras empresas (antiguas agencias de publicidad, profesionales del
sector audiovisual, etc.) para vender humo bajo el manto de la comu-
nicacién corporativa o comunicacion integral, y que en esencia se
resumia en la oferta de los tradicionales servicios publicitarios mds la
unién de actividades de patrocinio y mecenazgo, disefio grafico,
marketing directo, etc.

En primer lugar hay que aclarar que lo corporativo es un concepto
totalizador de la empresa y como tal debe surgir desde el seno de ella
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y proyectarse a largo plazo. En segundo lugar, se asienta en tres pila-
res fundamentales: la identidad, 1a comunicacién y la imagen.

La identidad corporativa requiere generalmente dos interpretaciones.
Una primera que se restringe a los signos de reconocimiento visual de
la empresa y que su errénea inclusion en este apartado estd determinada
por la confusion entre los términos de identidad e identificacién. Una
segunda interpretacion, a nuestro parecer vdlida, es aquélla en la cual la
identidad de la empresa se asocia al término de personalidad; es decir
un rasgo cualitativo, multidimensional e intransferible.

La comunicacién corporativa es el vehiculo que traslada la identi-
dad de la empresa hacia el objetivo final que es la construccién de la
imagen corporativa. En este sentido es imprescindible por parte de la
empresa una toma de conciencia de los variados elementos de que dis-
pone para poner en marcha el proceso comunicativo (Ver cuadro
anexo). A nuestro entender, el verdadero talén de Aquiles que puede
llevar al fracaso o al desvio de la adecuacién entre identidad/imagen
estd producido generalmente por el excesivo protagonismo que
adquieren algunas formas comunicativas (normalmente en la drbita del
mérketing como la publicidad comercial o la promocién) en detrimen-
to de otras formas y elementos de comunicacién (como es el caso de la
arquitectara que aqui nos ocupa y que analizaremos mds adelante).

La imagen corporativa es el resultado sinérgico de todas la comu-
nicaciones emitidas por la empresa y que debe reflejar el concepto de
identidad que inicialmente se habia proyectado. Desde este punto de
vista todas las formas, elementos y medios utilizados para la comuni-
cacion deben cumplir un doble requisito. Primero, lograr los objeti-
vos propios de su dmbito de actuacién y, segundo, contribuir a la for-
macién de la imagen corporativa (por ejemplo fa publicidad de pro-
ducto debe 16gicamente exaltar las caracteristicas y ventajas del
mismo pero teniendo siempre como referencia superior los posibles
dafios y beneficios que puede causar a dicha imagen).

Llegados a este punto, y tras la sucinta aclaracién terminolégica
efectuada, creemos conveniente volver a incidir en la importancia de
dos caracteristicas inherentes al proceso de creacién de la imagen
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corporativa. La primera es su vocacion de futuro, su planeamiento a
largo plazo. La imagen es un término psicoldgico en el que conflu-
yen actitudes, intenciones, creencias, experiencias, opiniones, etc.
cuya formacion conlleva necesariamente un periodo de tiempo deter-
minado. Para ello es imprescindible la construccion de un plan estra-
tégico con objetivos a largo plazo que incluyan légicamente acciones
a corto y medio plazo detalladas y coordinadas, repartiendo objetivos
y responsabilidades. Esta consideracién estd ineludiblemente ligada a
la segunda caracterfstica resefiada: una planificacién de dicha magni-
tud sélo es concebible desde el interior de las propias empresas y
mas concretamente desde los departamentos de comunicacion, en
contacto con los demds departamentos y contratando con empresas
externas los servicios necesarios.

Para finalizar este primer punto conviene considerar que el pibli-

Elementos intervinientes en la comunicacién corporativa

Identidad

Sefialética corporativa Esponsorismo,
Arcpitectura Patrecinios
corporativa Comuricacion

comercial.

. Promociones
o Disefio de

_Comumcacwn productos
inferna

Pakaging

Merchandising|
Comunicacion -
editorial Comunicacion

publicitaria
Informacién Marketing
institucional directo.

Relaciones ™~ Telemarketing
ptiblicas '

Integ.raciéh en diversidad de técnicas, medios y acciones
(Fuente: COSTA 1992: 58)
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co al que se dirige la comunicacién corporativa no puede ser mensu-
rable en términos mercadolégicos (segmentos) ni en términos publi-
citarios (ptblicos-objetivos, target, etc). La empresa no se plantea (o
no deberia) lo corporativo como eje de relaciones comerciales sino
dentro de un sistema mucho mas amplio de relaciones sociales con el
entorno al que pertenece: clientes, competencia, suministradores,
entidades financieras, administraciones piblicas, sindicatos, partidos
politicos, grupos ecologistas, etc. Asi, todas las personas pertenecien-
tes a este entorno serian interlocutores validos, referentes y destinata-
rios de la comunicacién corporativa. La nocién globalizadora que
impregna el concepto de lo corporativo quedarfa inutilizada si esa
misma nocién no fuera aplicable a los receptores.

La significacién arquitectonica

La arquitectura se convirtié en objeto de estudio por parte de la
semiética durante las décadas sesenta y setenta. Bien es cierto que ya
desde los tempranos aiios 30 existen obras que analizan la arquitectu-
ra bajo el punto de vista de la significacién, aunque la creacién de un
clima generalizado de preocupacién por el tema del significado de
las artes en general y la arquitectura en particular no llegaria hasta la
fecha citada.

Sin embargo, la aceptacién de la arquitectura como arte no siempre
ha gozado de legitimidad, y mucho menos cuando el concepto arqui-
tectura como ente generalizador aglutina hechos tan dispares como un
teatro o un bloque de viviendas de proteccion oficial. Aun en el caso de
que nos refiramos s6lo a la arquitectura con mayusculas, el principal
valor de cambio de un edificio estd en relacién con su funcionalidad, es
decir, con su utilidad y no con su dimensién artistica o comunicativa.

El concepto de funcién fue uno de los primeros aspectos contro-
vertidos que trataron de solucionar los semidlogos como paso previo
al andlisis de la arquitectura como ente de significacién y por lo tanto
de comunicacion. El funcionalismo habia sido el abanderado de los
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racionalistas que negaban la dimensién comunicativa de la arquitectu-
ra (cfr. Tudela 1975: 16). No es de extrafiar por tanto, a la luz de estas
posiciones, que la semidtica se interesara por dar una nueva conside-
racion al término funcién. Asi, Umberto Eco considera que toda fun-
ci6n es una operacion cultural y por lo tanto semidtica, para hacer
coincidir posteriormente el significado del elemento arquitecténico
con su funcién (¢fr. ib.: 46). De Fusco era todavia mds concluyente al
calificar como obvia la relacién entre un edificio y su finalidad practi-
ca; esta consideracién era previa y bdsica para proceder al andlisis
semidtico (cfr. ib.: 92). Una vez franqueada la barrera funcional podia
considerarse la actividad arquitecténica como un proceso semidtico.

Los limites de este trabajo impiden desarrollar las principales
aportaciones de la semidtica al estudio de la arquitectura, aunque si
creemos conveniente sefialar como definitiva la consideracién del
elemento arquitecténico como sistema de comunicacion.

Desgraciadamente, pocos, por no decir ninguno, son los estudios
existentes que traten en profundidad qué papel puede o debe cumplir el
edificio en la formacién de la imagen de la empresa. Esto se debe prin-
cipalmente a que el concepto de comunicacion corporativa es relativa-
mente reciente. Tan reciente como el descubrimiento de la capacidad
comunicativa de la mayoria de sus elementos. Por decirlo de alguna
manera, la empresa se encontrd con nuevas y poderosas armas pero sin
instrucciones de uso. La mayorfa de autores que tratan el tema no
dudan en incluir la arquitectura en sus listados de elementos comunica-
tivos, sin embargo lo hacen de un modo referencial y escueto.

Si se acepta de hecho la funcién comunicativa de la arquitectura,
el primer planteamiento que debe hacerse es qué tipo de comunica-
cién puede transmitir un edificio y cémo lo hace.

Un primer caso serfa aquél en el que el significado se conjuga con
la representacion, es decir, se produce una correlacién explicita entre
la idea y su manifestacién (¢fr. Pignatari 1983: 19). Los valores de la
empresa se reflejan directamente en las caracteristicas formales del
edificio. Este es el caso del edificio de Catalana Occidente (foto 1) o
de Prevision Espariola (foto 2), ambos en Sevilla.
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Todo lo contrario ocurre con las grandes superficies. Es el caso
mds representativo en el que la funcién genera la forma. De esta
manera, se presentan como enormes contenedores de objetos siendo
los sitios adecuados para que se produzca la denominada seduccion
de la opulencia. Renato de Fusco afirma que el significante de un
signo arquitectGnico es un espacio externo y el significado es un espa-
cio interno, y que este espacio interno constituye la esencia de la
arquitectura (¢fr. en Tudela 1975: 79). En el caso que nos ocupa se
produce esta dualidad fisica aunque su contenido comunicativo es
minimo. El cerramiento externo es un mero indicador dimensional y
la esencia se divide entre el racionalismo y el merchandising. Pero
(qué sentido tiene la afirmacién de De Fusco cuando analizamos Jos
edificios de las compafifas de seguros? Aqui el significante y el signi-
ficado dejan de ser entes fisicos separados. El espacio interno no exis-
te, y si existe no constituye la esencia. Esta se materializa en el sentido
estricto de la palabra, se ofrece a la vista del viandante. De esta forma,
el edificio es andlogo a los soportes de publicidad exterior.

Las compaiifas de seguros son las herederas de la arquitectura con
maytsculas. Conscientes de la limitada capacidad de su espacio inte-
rior como experiencia gratificante, han optado por Ia forma externa
como ente de significacién y a la vez como eje estratégico de sus
campafias publicitarias institucionales. Este es el caso de Mapfre
cuyo eslogan es Edificios Mapfre. Garantfa para los asegurados, o las
campafias televisivas de Santa Lucia cuyo plano final era la presenta-
cién ontolGgica y mayestdtica del edificio.

Hemos sefialado hasta ahora dos casos diametralmente opuestos.
Por un lado, aquel en el que el espacio externo domina y adquiere la
importancia comunicativa. Por otro, aquél en el que el espacio inte-
rior se aduefia de la situacion.

El gran problema de la arquitectura a Ia hora de contribuir a la crea-
cién de la imagen de empresa es su temporalidad, su cardcter de obra
concluyente, definitiva y duradera. Este obstdculo no lo es tanto si
entran en juego otros elementos que complementan el edificio y que
podriamos identificar como subsignos: sefialética, decoracion, ilumina-
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cién, escaparatismo, etc. El edificio-signo y sus complementos-subsig-
nos desarrollan una doble funcién comunicativa. La primera, de reco-
nocimiento, de cardcter externo. La segunda, interna, cuya misién es la
creacién de ambientes, la construccion de escenarios para el desarrollo
de estilos de vida. Todo el poder comunicativo reside en la capacidad
de evocar sensaciones ambientales ligadas a un tipo de cultura determi-
nada, mds alld del uso y disfrute de un producto o servicio. Su ventaja
es un intangible, que aunque es dificil crear es mds dificil destruir. Este
es el caso de los estableciminetos en cadena y franquicias, que basan
gran parte de su éxito en el reconocimiento de un lugar comin en luga-
res distintos. Es decir, un lugar de encuentro en el cual se elimina la
incertidumbre ante la sensacion de lo ya vivido. Por este motivo se
produce en este tipo de establecimientos la total estereotipacion de sig-
nificantes. Los ejemplos de McDonalds (foto 3) o Vips son suficiente-
mente elocuentes. Ideados funcionalmente como locales de compra y
consumo rdpido devinieron por la influencia massmedidtica en centros
de convivialidad y 6rganos de identidad de una forma de vivir.

El futuro inmediato nos depara la cultura del centro comercial.
Convertidas en pequefias ciudades o barrios a los que se les ha supri-
mido las viviendas, todo estd concebido como un hipersigno cuyo sig-
nificado es el ocio en estado puro. Su esencia es el eclecticismo formal
y la funcién de los subsignos es el continuo asalto visual y captura del
receptor apoyado en la violencia de dichos subsignos a través de su
continuidad espacial y dindmica (ejemplo de esto es el centro Los
Arcos de Sevilla (foto 4), o La Vaguada en Madrid).

Como conclusién no cabe mds que apuntar la importancia que debe
tener la consideracion de la arquitectura en el momento de proyectar y
ejecutar planes de comunicacién corporativa. Recordemos que la iden-
tidad empresarial dificilmente podrd convertirse en la imagen descada
si se limitan o se obvian elementos del proceso comunicativo.
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Foto 5: Tarjeta de la Junta de Andalucia (Reverso)
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Foto 6: Tarjeta de la Junta de Andalucia (Anverso)





