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La imagen que las organizaciones
dan de si mismas a la sociedad y
a otras organizaciones viene sien-
do en la dltima década un objeti-
vo prioritario para dichas entida-
des. Existe una necesidad de
construirse como marca y darse
asi para que sean entendidas e
identificadas por los usuarios y
clientes reales o potenciales. In-
cluso los propios miembros de
las organizaciones, sus directivos
y trabajadores, entienden esa
imagen como refuerzo de la pro-
pia identidad, identidad que asu-
men y potencian de modo perso-
nal en sus diversas actuaciones y
gestiones.

Siendo asi, son muchos los ele-

mentos y resortes que se han ido
desarrollando en los dltimos
tiempos con el fin de poder pro-
ducir y difundir dicha imagen
deseada. De todos ellos, uno de
los mds eficaces es, sin duda, la
imagen de la imagen, la imagen
audiovisual de la identidad cor-
porativa. En definitiva, nos refe-
rimos a la visualizacién de la
identidad de las organizaciones, a
la comunicacién audiovisual cor-
porativa, tal como reza el titulo,
tan acertado, de este libro. El
producto fisico de esta actividad no
es otro que el video institucional.
Presentado por el doctor
Angel Losada, Catedritico de
Comunicacién Corporativa de la
Universidad Pontificia de Sala-
manca a través del prélogo, el
volumen de Fernando Galindo se
encuentra estructurado de un
modo uniforme y 16gico, tal co-
mo demuestra un indice muy
clarificador para el lector. Dicha
estructura cuenta con una in-
troduccién seguida por ocho ca-
pitulOS temétiCOS a IOS que hay
que unir uno final de bibliografia

.y los anexos correspondientes.

Sus primeras pdginas suponen
una completa perspectiva inicial
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sobre el estado de la cuestién del
video institucional desde dos
perspectivas que hacen del libro
un trabajo también util para dos
colectivos diferentes: Por un lado
la comunidad académica univer-
sitaria y por otro el mundo pro-
fesional, sirviendo asi desde la
primera perspectiva como una
aportacién mds a la literatura
analitica investigadora y desde la
segunda como gufa posible para
la construccién correcta y la bue-
na consecucién de una produc-
cidén de estas caracteristicas, que
ya alcanza el nombre de género
audiovisual.

Tras esta dedicacién de los
capitulos primero y segundo, el
tercero se adentra en definiciones
y esencias del video institucional.
No obstante, la atencién mayor
la presta su autor al estudio y la
reflexién en profundidad del
video corporativo emocional. Y
de este modo ofrece definiciones
y objetivos de este tipo de videos
asi como una propuesta de méto-
do de produccién de videos cor-
porativos emocionales. El méto-
do de desarrollo y exposicién de
los conceptos es decididamente
diddctico, acompanado de cua-

dros, esquemas y diagramas que
compendian los conceptos nu-
cleares de la comunicacién cor-
porativa. Los no ficiles concep-
tos de personalidad, identidad e
imagen quedan aclarados, expli-
cados y entrelazados en el pro-
ducto del video corporativo emo-
cional que tiende a construir una
imagen intencional, un "cémo
quiero que me vean", en palabras
de su autor, que termine por con-
seguir el cambio de la imagen real,
o el "asf es como me ven".

Una vez definido de qué se
habla y concretado el objetivo, la
consecucién de dicha imagen, el
capitulo quinto intenta abordar
cémo conseguir dicho objetivo a
través de un formato determina-
do, el video. Ya en la mitad de las
paginas del libro, este capitulo
intenta explicar cémo servirse del
lenguaje audiovisual y hacerlo
aplicado al mensaje corporativo.
Las definiciones de lenguaje
audiovisual y sus modalidades asi
como los distintos cédigos y ele-
mentos audiovisuales resultan
excesivamente sucintas, aunque
como orientacién para el posible
lector profesional de la empresa
pueden ser suficientes con vistas
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a tener claro su objetivo a la hora
de encargarlo a profesionales de
la comunicacién audiovisual.

Las cuestiones de produccién,
postproduccién y distribucién
del video son tratadas en el capi-
tulo seis. La captacién, reproduc-
cién y edicién de las imdgenes,
las distintas tecnologias que el
presente nos ofrece y los forma-
tos que de ellas se derivan que-
dan expuestas y ademds valoradas
en funcién de sus ventajas e in-
convenientes. Se presta especial
atencién a la dificultad de distri-
bucién, dada la escasez de canales
disponibles para este tipo de pro-
ducciones, a lo que se suma la
realidad de los altos costes de
produccién que suponen y el
riesgo de su rentabilidad. La
perspectiva realista de futuro
queda patente cuando el autor
considera y recomienda canales
hasta ahora inexplorados como la
telefonfa mévil o internet. En-
cuentra Galindo en las nuevas
tecnologfas el aliado perfecto pa-
ra el video corporativo en tanto
que permitird en breve que la
propia organizacién genere sus
productos audiovisuales de for-
ma digital y ademds los distribu-

ya de forma personalizada gracias
a los archivos comprimidos de
imagen por la red.

El capitulo séptimo ofrece un
recetario para comprobar si el
modelo empleado funciona con
plantillas de investigaciéon hasta
conocer a través de las reacciones
de los receptores la eficacia del
producto.

Las conclusiones se generan en
cascada hasta un nimero de diez,
que constituyen el decdlogo
aportado por el capitulo octavo y
Gltimo. Algunas de ellas dicen
que sélo la unién de tecnologia,
lenguaje audiovisual y comunica-
cién corporativa pueden mejorar
el productor que nos ocupa; los
argumentos Unicamente infor-
mativos son ineficaces; el tiempo
es factor determinante en la ima-
gen de una empresa y determina
el recuerdo de datos; el andlisis
de la percepcién del publico so-
bre el video debe ser constante
fuente para futuros videos. La
organizaciéon sélo asegurard su
valor de marca de forma interna
y externa generando capital emo-
cional y dicha fuerza emocional
debe ser la base del video corpo-
rativo.
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Pablo Nacach es doctor en Fi-
losoffa por la Universidad de
Barcelona y Licenciado en So-
ciologia por la Universidad de
Buenos Aires, de donde es origi-
nario. Es autor de varios libros y
colabora con diversos medios de
comunicacién, ademds de parti-
cipar en algunas revistas, activi-
dades que combina con la docen-
cia en la Universidad Carlos ITI
de Madrid, en la que imparte la
asignatura de "Sociologfa de la
vida cotidiana”,

Su obra, Las palabras sin las
cosas, realiza una reflexién acerca
del nacimiento y evolucién de la
publicidad de una forma mids o
menos diacrénica, en la que
determina tres etapas clave tanto
para la sociedad occidental como
para la evolucién del discurso

publicitario. Estas etapas son
definidas por Nacach a partir de
las creencias que sustentan y
garantizan el mantenimiento so-
cial, a la vez que constituyen su
fundamento bésico, que el autor
define como un orden social
superior y jerdrquico con respec-
to a la poblacién general.

En primer término coloca el
discurso divino, "el discurso del
Dios vivo", que tanto en las épo-
cas pre-cristianas como medieva-
les suponen el nexo y modelo de
accién de las sociedades en cues-
tién. La segunda fase estd articula-
da a partir del discurso ilustrado y
positivista de la razén, que él
denomina "la mirada de la ley”
como desbancadora de la palabra
divina, por un lado, y como la res-
ponsable, por el otro, a partir de
Lutero fundamentalmente, del
desarrollo econémico, que marca
las pautas para el paso de la socie-
dad de produccién a la de consu-
mo. Culmina el autor con la ter-
cera fase en la que la ley pierde su
preeminencia en virtud del dis-
curso publicitario, al que observa
como la nueva diosa emergente,
que rige y prescribe los nuevos
fundamentos sociales de la postmo-
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dernidad, los nuevos comporta-
mientos, deseos y formas de ver
un mundo cada vez mds irreal.

Esta reflexién del autor se lleva
a cabo a través de un lenguaje
4gil y ameno, de ficil lectura por
tanto. Un lenguaje de medios de
comunicacién masivos, que, co-
mo él mismo sefala, se despega
cada vez mas de la realidad refe-
rencial a la que trata de designar.
Nacach, valiéndose de ejemplos
ilustrativos que versan sobre
anuncios y personajes de gran
actualidad en los medios de co-
municacién de masas, pone de
manifiesto las terribles conse-
cuencias que el discurso publici-
tario opera en los receptores, que
permanecen indefensos ante las
incoaciones que, de forma ines-
perada y no solicitada, reciben.

Afade ademds que "la socie-
dad real ya no existe, dice este
anuncio, y también: soy yo, el
discurso publicitario intimo,
quien ha finalizado con éxito ru-
tilante el proceso de esta separa-
cién definitiva" (29).

Este enunciado de Nacach
trata de argumentar que la publi-
cidad ha logrado la separacién
total entre la realidad y la pala-

bra. La realidad es un simulacro,
en virtud de la palabra publicita-
ria, que, a su vez, no hace sino
invitar e incitar a los consumido-
res una y otra vez a que partici-
pen y se involucren en la realidad
ficticia que para ellos ha creado.

La valoracién que el autor rea-
liza se lleva a cabo a través de seis
capitulos que dan comienzo a la
definicién de esas tres fases, ante-
riormente referidas, para seguir
después analizando la situacién
actual de la sociedad a través del
discurso publicitario, culminan-
do en el dltimo capitulo, a modo
de conclusién, con la reflexién
sobre "la publicidad de mafana
¢qun mundo sin mundo?".

De esta forma el autor de-
muestra un profundo conoci-
miento de los diferentes lengua-
jes de medios de comunicacién
masivos, asi como de los meca-
nismos de la persuasién de los
que se vale la publicidad, a través
de una oportuna critica de esta
herramienta de la sociedad capi-
talista, poniendo de manifiesto,
asimismo, como la sociedad aleja
cada vez mis al individuo de sus
verdaderas necesidades para su-
mergirlo en virtualidades codifi-
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cadas a partir de unos objetivos
menos previsibles que la mera
venta de productos o la creacién
de necesidades. Se trata, por tan-
to, de una obra amena y de ficil
lectura que pone de manifiesto la

realidad sociocultural del mundo
occidental globalizado, utilizan-
do para ello el discurso publicita-
tio, quizd el dnico capaz de so-
portar, sin inmutarse, cualquier
critica por acertada que sea.
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