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n el tercer trimestre del afio Europa capté la

atencién de la opinién publica internacional, por la

oposicién francesa -via referéndum- a la
Constitucion Comunitaria y por los atentados terroristas
en la ciudad de Londres. Desde el punto de vista de la
libertad de prensa, interesaba a CHASQUI examinar
criticamente el comportamiento de los medios de
comunicacién en la cobertura de estos eventos. Para
lograrlo pidi6 la colaboracién de periodistas y
especialistas residentes en esos pafses y sus articulos
desarrollan el tema de portada.

Peter Schenkel, con su caracteristica franqueza, nos
da su opinién sobre la libertad de prensa en los Estados
Unidos.

La ecuatoriana Marfa Helena Barrera afiade sustancia
factual al ensayo de la opinién de Schenkel, al analizar
desde Nueva York la controversia en la que se ha visto
envuelto el diario The New York Times, que ha dado pie a
un nuevo planteamiento cuestionador sobre la libertad de
prensa. El andlisis abarca otros escdndalos que han
conmovido a los medios estadounidenses y sugiere que
deberia entrarse en un proceso de autoregulacién y
autodepuracién, que estimule la practica irrestricta de la
libertad y el respeto a la opinién de los demas.

Continuando con la serie que comenzamos en nuestro
nimero anterior, Leonardo Witt nos habla sobre el futuro
del periodismo ciudadano.

Otros temas que Chasqui aborda ahora son la
experiencia argentina del vocero judicial, la televisién
interactiva y la interaccién persona-computador, la
violencia de género y la publicidad sexista en los medios y
un compendio histérico sobre los satélites de
comunicacién, plataforma tecnoldgica que permite la
actual explosion de las comunicaciones.

Joan Costa nos detalla su experiencia sobre la
comunicacién integrada y la direccién de comunicaciones,
especializaciones que vinculan propaganda, publicidad,
relaciones ptblicas, comunicacién institucional vy
comunicacion organizacional.
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De la comunicacion
integrada al Director
de Comunicacion

[ |
Joan Costa

n junio de 2005 se cumplieron 30 afios desde

que fundé en Barcelona la primera Consulto-

ra en Imagen y Comunicacién de Europa: el
Centro de Investigacién y Aplicaciones de la Comu-
nicacién (CIAC), actualmente con sede en Madrid.

Desde entonces, no he dejado de trabajar en dos
direcciones al mismo tiempo: el campo profesional
como consultor y el de la investigacion, docencia y
divulgacion. Todas estas actividades se realimen-
tan sinérgicamente en la idea de conciliar teorfa y
practica, reflexién y accién. Resumido el balance

Joan Costa, espaiiol, comunicélogo de dilatada
experiencia, catedratico universitario

Correo-¢: jcostass@teleline.es Chasqui 91 - C
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en cifras, he dirigido e implantado més de 300 pro-
gramas en empresas de varios paises, mas de 30 li-
bros publicados y tres cursos on-line creados recien-
temente desde la empresa de ensefianza a distancia,
Costa Punto Com.

Pero para mi, més apasionante alin que el trabajo
hecho, han sido los caminos que he recorrido para
hacerlo. Ahora, en la perspectiva de tres décadas, in-
tento resumir en pocas paginas aspectos principales
de esta aventura personal de un autodidacta que ja-
mas habia contado.



mailto:jcostass@teleline.es

Comunicologia o comunicacién aplicada

La comunicacién aplicada es un resultado de la
comunicacién pura. Esta tiene por objeto la investi-
gacién y el descubrimiento, y tiene lugar en los la-
boratorios cientificos. Si ésta es ciencia pura, la an-
terior es ciencia aplicada, a la que llamamos Comu-
nicologia, y de la que he sido uno de los precursores.

Todas las formas de comunicacién aplicada se
fundamentan en dos grandes pilares:

* ]a Sociologia, pues la comunicacién es cosa de
personas y grupos humanos, y

» la Tecnologia de comunicaciones, de la que nos
servimos para producir e intercambiar mensajes.

La Comunicologia es, pues, una tecnociencia. Y
aunque la ciencia de la comunicacién, que le dio ori-
gen, nacié en los laboratorios en 1948 con la fusién
de la Cibernética y 1a Teoria Matemadtica de la Infor-
macién, no seria hasta la década de los 70 cuando se
transformé en Comunicologia para ser aplicada a las
empresas. ;Cémo fue el paso de la ciencia pura a su
aplicacién a un mundo tan diferente como es el de la
praxis de las organizaciones?

La gran mutacion

A principios de los afios 70 se estaba producien-
do en las empresas un aumento desordenado de la
cantidad y diversificacion de mensajes, en especial

La comunicacion
aplicada

es un resultado de
la comunicacion pura
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debido al auge -todavia naciente- de los servicios.
Entonces, los servicios ocupaban el 30 por ciento de
la poblacién activa, y tomaron un potente ascenso
que les llevaria, en 2000, a ocupar el 60 por ciento
de la poblacién activa. Curiosamente, la industria
ocupaba el 28 por ciento, que descendid, en 2000, al
20 por ciento. Era el ascenso de los servicios que
coincidia con el declive del industrialismo.

30
20
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Evolucién de la distribucién activa entre los grandes 4mbitos econémicos en los Estados

Unidos, desde 1860 hasta 2000.

Estos datos estadisticos son reveladores de lo que
estaba sucediendo en las empresas. Las organizacio-
nes se encontraban todavia muy fragmentadas a cau-
sa de la influencia del industrialismo y la divisién
del trabajo y la division, con é€l, de las relaciones,
que habian dividido, también, la estructura. Las em-
presas estaban muy desarticuladas y departamentali-
zadas, y esta estructura de compartimentos estancos
generaba desorden, incoherencias y dispersién en el
flujo de sus comunicaciones. Lo cual repercutiria
negativamente -de no corregirse- tanto en la econo-
mia (porque la ineficacia en comunicacién conlleva
desperdicio), como en la imagen a medio plazo, por-
que las incongruencias y contradicciones de los
mensajes actuarian en su contra.

Se unid, ademds, a este fenémeno, otro de mayor
calado: el rdpido auge de la Informacién, junto con
los servicios.

i6n Organizacional
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En’ octubre 2002 recibi la Medalla de Honor por la
aportacién pionera a la Comunicacién integral, de manos de
Javier San Roman, editor de 1a Revista Control.

Si el pensamiento y la estructura empresarial
estaban en aquel entonces tan determinados por la
mentalidad industrial y la economia de produc-
ci6én con la cultura material, que eran su paradig-
ma, esta situacién no solo afectaba a la actividad
de comunicaciones. Incidirfa de modo especial en
la nueva economia, que estaba por llegar: la eco-
nomia de la informacién, el boom de los servicios
y la cultura inmaterial de los valores. Estos tres
elementos configurarian, afios después, lo que he
llamado el nuevo paradigma. Pero esto todavia no
habia llegado. Aunque si unos pocos en Europa
intuiamos sus sintomas...

Vivi personalmente los primeros indicios de esta
problematica en Europa y América, como consultor.
Vivir esos indicios fue, mis exactamente en aquella
época, intuirlos, y a ello me ayud6 en gran medida
el hecho de estar colaborando mayoritariamente en
empresas de servicios (banca, ahorro, transporte,
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seguros y servicios publicos); servicios que ya
apuntaban la conveniencia de pensar en las comuni-
caciones internas... jen los afios 70!

Un cambio tan profundo como el que se estaba
gestando en estos afios traeria a su vez un nuevo es-
cenario. Y con tal cambio, las herramientas de las
que hasta entonces nos habiamos servido, y que pre-
dominaban absolutamente (marketing, publicidad,
estudios de mercado, medios masivos) serian insufi-
cientes, e incluso inttiles para abordar los nuevos re-
tos que se avecinaban, enormemente mds diversos,
complejos y dificiles.

Asi que me propuse contribuir a corregir, en lo
posible, aquellas disfunciones que he comentado més
arriba, debidas a las pricticas del industrialismo. El
objetivo era disponer de las nuevas herramientas ne-
cesarias para el que seria el pr6ximo escenario.

A falta de la bibliografia que hubiera servido a
mis propdsitos, pues no existia en absoluto, me de-
cidi a buscar en las fuentes. Las fuentes fueron la
ciencia de la comunicacién o de la informacién, a
las cuales ni el management, la economia, y menos
los técnicos, no habian acudido. Ni lo han hecho
todavia hoy.

Asf que asisti a un Congreso académico de Co-
municacién en Niza y, a partir de éste me relacio-
né con laboratorios de investigacién en Francia y
Alemania, donde se reunian fisicos, matemaéticos,
socidlogos, lingiiistas e ingenieros alrededor de la
Cibernética y la Teoria Matematica de 1a Comuni-
cacidn. Alli conoci a uno de los fundadores de la

La comunicacion
integrada, hija
de la Comunicologia

i6n OF e apie ol

58



ciencia de la comunicacién, Abraham Moles -que
habia trabajado con Norbert Wiener- con quien
acabariamos escribiendo varios libros, a Manfred
Eisenbeis, Victor Schwach y Elisabeth Rohmer,
entre otros.

Pero este mundo de teorias, férmulas, calculos y
modelos del lenguaje cientifico es tan abstracto que,
para aplicar sus ensefianzas a la praxis de las empre-
sas habia que traducirlo y adaptarlo a modelos ope-
racionales -obviamente inexistentes-.

Integrar las comunicaciones

Los medios han jugado un rol preponderante en el proceso
Durante los afios 73 al 75 me centré en ese traba-

jo de reformulacién y elaboracién de métodos apli-

cables, que experimenté y perfeccioné en diferentes  paises en mi labor de consultor en comunicaciones

(véase Anexo “Métodos originales”). Fue asi como

en 1977 me decid{ a dar a conocer la idea de “comu-

nicaciones integradas” -que llevaba aplicando en la

practica- a través del libro La imagen de empresa.

Meétodos de comunicacion integral.

Esta idea fue retomada, nueve afios después, por
Don Schulz en su libro Comunicaciones integradas
de marketing. En realidad, y el titulo no lo oculta, las
comunicaciones eran limitadas aqui al ambito depar-
tamental, no a la empresa globalmente, a diferencia
de lo que habia sido mi propuesta. De hecho, el se-
gundo libro que trat6 de la imagen de la empresa fue
La imagen de la empresa y la realidad: critica de las
comunicaciones corporativas (1984), de David
Berstein.

Aquel libro mio de 1977 ha quedado como un
clasico moderno, y después de varios afios de per-
manecer agotado, ha sido reescrito de arriba abajo,
ampliado y actualizado en 1999, con el titulo Ima-
gen Corporativa en el siglo XXI.

En aquella época habia dirigido cerca de 300 pro-
gramas para empresas europeas y americanas. La
comunicacién integrada, hija de la Comunicologia,
daba muy buenos resultados, porque coordinaba la
Identidad y la Imagen, la cultura, la comunicacién
interna y las relaciones institucionales.

Miiltiples reuniones para organizar una profesién naciente

Chasqui 91 - Comunicacién Organizacional
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Marketing,
publicidad, estudios
de mercado, medios
masivos serian
insuficientes, e
incluso inaiitiles

Pero el problema que se venia encima ya era otro.
La ética, las relaciones con el entorno, los excesos de
las sobrepromesas... y la complejidad creciente pro-
ponian nuevos escenarios. Y nuevas necesidades.
Ciertamente, para abordarlos disponfamos de una he-
rramienta perfecta: la integracién de las comunica-
ciones. Pero demasiado perfecta, porque estaba espe-
cializada, exclusivamente, en coordinar los mensajes
y los medios, los contenidos y los procesos. Se llega-
ria asi a una metacomunicacién. Esta se acabaria in-
dependizando de la conducta real de la empresa y
acentuaria la autonomia del discurso construyendo su
realidad simbélica al margen de la realidad factual:
los hechos. Las comunicaciones, bien integradas,
mentirian a la perfecciéon. Mientras que, por otra par-
te, la cuestion de la ética, de la conducta recta, exige
que la informacién comunicada sea util, completa y
veraz, es decir, que sirva a la verdad.

Esto no es ficil, porque tal como he comentado
en un libro reciente, la empresa emite tres clases de
discursos.




* El discurso motivante de la publicidad, libre,
optimista, euférico, con sus sobrepromesas y sus
exageraciones; con sus historias que no estdn obliga-
das a contar nada sustancial ni real en relacién con
lo real objetivo al que alude: productos, servicios.
Un discurso que incluso puede ser ni siquiera vero-
simil, porque lo que importa no es informar, sino
persuadir.

* El discurso serio, factual, argumentado, éste si
informativo de los requerimientos legales de los
productos y de los servicios (normativas, estdnda-
res, legislacién, etc.) dirigidos al comprador, a las
asociaciones de consumidores y usuarios. El discur-
so de la memoria anual y las cuentas de resultados,
los informes dirigidos a los accionistas, los interme-
diarios financieros, la prensa especializada y las au-
toridades monetarias. Es el terreno donde se juega
la reputacién.

* El discurso directo de los hechos reales, que
hablan por si mismos. Estos, a veces son palpable-
mente percibidos, vividos y experimentados por
los clientes en sentido negativo (precios abusivos,
letra pequefia equivoca de los contratos, trato pre-
potente, lo que ha llegado al colmo de la paradoja
con la figura del defensor del cliente, figura crea-
da y pagada por la empresa -con lo que se convier-
te en juez y parte- para que defienda a unos clien-
tes perjudicados por ella misma). Otras veces son
hechos descubiertos por la justicia y publicados
por la prensa: manejo de informacién privilegiada,
maniobras contables, quiebras encubiertas, falsea-
miento de resultados, etc. Es el lenguaje de los ac-
tos, sean estos voluntarios o involuntarios, pero
que ponen de manifiesto una conducta de la em-
presa, que es ella misma un discurso al margen del
discurso comunicacional.

Este ultimo punto tiene demasiados ejemplos,
sea por accioén o por omisioén, como los casos bien
conocidos de Exxon-Valdez o Enron y los que los
han seguido, u otros menos graves como los de Co-
ca-Cola, McDonald’s o Perrier, que han encontrado
un eco internacional en los medios de difusién.

El Director de Comunicaciones “debe estar en todo”

Conlflictos de otra indole tienen lugar asimismo en
las organizaciones, debido sobre todo a cambios in-
ternos, politicas de personal, fusiones, adquisicio-
nes, deslocalizaciones, etc.

La comunicacion es accién y la accién
es comunicacion

El paso que ahora tocaba dar frente a estas per-
versiones, y ante las exigencias de la sociedad, tenfa
que ir més alld de integrar los mensajes y los me-
dios: habia que integrar estos a los hechos, las deci-
siones y las actuaciones de la empresa.

Cuando ya manejamos las comunicaciones y sus
diferentes discursos (!) lo que hemos logrado es ha-
cer de ellas un poderoso instrumento. Pero, tal como
acabo de sefialar, su tendencia es ajena a los hechos.
Divorcio entre lo que se dice y lo que se hace.

Vinculando la comunicacién a la accién corporati-
va tendriamos realmente una herramienta estratégica.
Asi introduje la idea de la comunicacion estratégica.

Chasqui 91 - Comunicacién Organizacional
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Entonces sinteticé la filosofia de mi nueva pro-
puesta en el libro La comunicacién en accion de
1999 con este axioma: La Comunicacion es accién y
la accion es Comunicacion.

Asf fundi en una misma actitud y una misma
doctrina dos vias cientificas que hasta entonces se
habian ignorado mutuamente. Por una parte la Co-
municologia (ciencia de la comunicacién aplicada)
y por otra parte la Praxeologia (ciencia de la ac-
cién prictica). Lo que es comun a ambas discipli-
nas es la idea de Accién, o sea la comunicacién co-
mo accion estratégica al ser realizada, y la praxis
empresarial como accién productora de realidad.
En otro nivel se trata de coordinar y hacer interde-
pendientes la accién féctica y la accién simbdlica.
Una idea que tiene profundas implicaciones éticas.

La Praxeologia constituye, hoy por hoy, la sinte-
sis del pensamiento y la metodologia de la accién
eficaz. Esta nueva ciencia ha sido elaborada por el
filgsofo polaco Kotarbinski, antiguo presidente de la
Academia de Ciencias de Polonia, en 1964. ; Cémo
pudo estar tantos afios la comunicacién aplicada ig-
norando la ciencia de la accidn prictica? La respues-
ta a estas cuestiones viene en el paso siguiente: el dl-
timo... por el momento.

Un trabajo en equipo da mejores resultados

La cuestion de la
ética, de la conducta
recta, exige que

la informacion
comunicada sea util,
completa, veraz, que
sirva a la verdad

Los Masters de Direccion de Comunicacion

La figura del Director de Comunicacién, Dir-
Com, habia emergido ya en Europa -donde nacié- en
1994, cuando se iniciaban en Espafia los Masters de
Direccién de Comunicaciéon Empresarial e Institu-
cional en la Universidad Auténoma de Barcelona,
dirigido por Pere Soler, a los que me incorporé (en
los afios 60 habia ensefiado yo Comunicacién en esa
Universidad). En este mismo afio, 1994, se estrena-
ba en Buenos Aires el Instituto de Estudios de Co-
municacién Institucional, ICOMI (Universidad de
Ciencias Econémicas y Sociales) con el Master en
Direccién de Comunicaciones Institucionales, diri-
gido por Alberto Borrini, y al que fui invitado oca-
sionalmente.

Estos cursos de Direccién de Comunicaciones
habian empezado bastante antes en paises europeos,
como Suecia, Dinamarca, Paises Bajos, Francia y
Bélgica; en este pais, dirigidos por Alain Maurech-

Chasqui 91 - C
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Siman, y en los que participé como profesor desde
muy recientemente. También habian proliferado las
Asociaciones de DirCom’s, entre ellas, la de Madrid
desde 1992. En América Latina, nuevamente Bue-
nos Aires ha sido pionera con el Circulo de Dir-
Com’s de Argentina, que fundara bajo el liderazgo
de Michael Ritter, en 2002.

Haber ensefiado a algunas generaciones de Dir-
Com’s, me ha incitado a crear el Master Interna-
cional DirCom on-line, apoydndome en las expe-
riencias obtenidas, sobre todo, como consultor a lo
largo de mi vida profesional. Para ello me he basa-
do, también, en el examen de los contenidos de los
mejores masters y en estudios de las demandas de
estudiantes y de empresas.

Asi que he podido disefiar un modelo de nota-
ble valor de contenidos didicticos para el ancho
mundo hispanoparlante; contenidos y materiales
creados expresamente por el gran equipo de pro-
fesores del Master -en su mayoria DirCom’s de
grandes empresas multinacionales-, personalida-
des de la talla del mismo Michael Ritter, José Car-
los Losada, Olivia Morales, Sandra Fuentes, Mar-
celo Manucci, Martha-Lucia Buenaventura o Italo
Pizzolante, entre otros.

Discursos directos de los hechos reales que hablan por si misnios
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Reuniones de planeacién en todo nivel

El Master Internacional DirCom on-line im-
parte su segunda edicién. Y el curso académico
2006-2007 serd todavia mds internacional, pues se
impartird en los paises francéfonos de Europa y
en Canada.

He aqui, condensados en este balance provisio-
nal, 30 afios de un francotirador en activo. g

Anexo:
Métodos originales

* Mapa tipolégico de piblicos

» Circuito de comunicacién

* Modelo vectorial de la imagen

* Medicién de la imagen (cuanti — cuali)

* Auditoria estratégica global

* Modelo de correspondencias imagen-realidad
* Modelo 4D de ajustes de imagen

* Medici6n cualitativa de mensajes

* Plan inter media para la imagen de marca

* Escalas de iconicidad cromatica, sonora y cinética (T'V)
» Evaluacién de la identidad visual

* Comunicacién por objetivos

* Implantacién de la identidad corporativa

* Paradigma del siglo XXI

* Brand personality




