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MARIA CRISTINA BORDONABA ZABALZA

La imagen corporativa en los comunicados de
empresa: el caso TELMEX

1. Introduccién

Estd asentado que la habilidad de manejar la caacion
eficazmente es una condicion sine qua non paraquenel objetivo
econdémico de una empresa. Dicha comunicacion edigirdmo una
accién para entregar informacion, o para entablardidlogo, se
expresa a través de los géneros discursivos poogdss, entre los que
se encuentran el informe, el proyecto, el comumicdal prensa, entre
otros. Se trata de textos generados dentro dergmsimaciones o
corporaciones, esto es, representan un tipo de rdioawidn formal
porque son intercambios oficiales y planificadosn dos que se
exponen los resultados de una investigacion, sordan opiniones,
se comunican eventos, etc. Como bien afirma Man{@07: 17), los
géneros profesionales “representan un universasgerdo, en el que
se describen determinadas situaciones, aconte¢onien procesos,
dentro de un marco espacial y temporal concreto”.

Partiremos del concepto basico de organizaciérinidef por
Cassany (2004: 49) como “una agrupacién estructierglersonas que
desarrollan actividades especificas para cons@gopdsitos que no
podrian alcanzarse individualmente”. El rasgo daraador de la
organizacion es la pertenencia a un mismo grupoahony a una
misma comunidad discursiva, lo que significa compana misma
cultura y un estilo comunicativo Unicos. De ahi goelamos hablar
de cultura corporativapara referirnos a un universo de creencias y
valores que conforman la marca de identidad detganizaciones.
En efecto, mas alla de la pura transmision de nnéaiones de
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caracter econémico y sociolégico, los géneros piofiales vehiculan
distintas representaciones de la realidad y esfétos a determinadas
convenciones, “las cuales vienen configuradas por caracter
historico y culturalmente recurrente” (Calsamiglieusén 1999: 261).

En este trabajo vamos a analizar un género disoupsopio de
la comunicacion externa de las organizaciones;oghunicado de
prensa cuyo cometido es suministrar informaciéon a lodioe de
comunicacion sobre los eventos que aquellas llevarabo, vy, al
mismo tiempo, ofrecer una imagen positiva de laresg y, por
extension, de sus productos y servitidsn todo caso, el objetivo
final de un comunicado de prensa no es el mediodwinicacion en
si, sino la audiencia que la empresa logra coraquistravés de este.
Por ello concordamos con Sanz Pinyol / Fraser (2@68) cuando
afirman que “a menudo el comunicado sirve de expasa llevar a
cabo publicidad indirecta de la empresa”. En efegitoomunicado de
prensa que nos ocupa, elaborado por la multinaciddmex
(Teléfonos de México), representa un modelo de oorado
perteneciente a una comunidad discursiva, lo qufigia compartir
una misma cultura y un estilo comunicativo Unides.este sentido,
mas alla de la pura transmision de informaciones cdecter
econémico o comercial, como el lanzamiento de wvaproducto,
este género profesional vehicula distintas reptasgmes de la
realidad y esta sujeto a determinadas convenciones.

Partiendo de estos presupuestos, focalizaremograasncion
en el tipo de estrategias linguisticas y discussigae el emisor del
comunicado de prensa lleva a cabo para informaerguadir a los
medios de comunicacién del interés del argumestado, asi como
su grado de implicacion en la construccion de lagem de la
empresa.

1 Huelga decir que, para conseguir su publicaciin,comunicado debe
adecuarse a las estructuras comunicativas delrdsperiodistico, esto es, a
los criterios de noticiabilidad. Como sefiala Mar{2000): “Los criterios de
noticiabilidad constituyen un conjunto de condigsny valores que se
atribuyen a los acontecimientos, que tienen queseidrdenes diversos”.
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1.1. Caracteristicas del comunicado de prensa

El comunicado de prensa, como género profesiored, un horizonte
de espera en el destinatario, que le permite, da tbomento, la
lectura y comprensién del mismo. Tradicionalmensgrieme una
organizacién estandarizada marcada por movimeemsrentes que
ruedan en torno a dos caracteristicas textualed:ri)cleo acorey 2)
la periferia (Catenaccio 2008: 48). El primero d¢ibage el bloque
informativo propiamente dicho; por el contrarioskgunda, es la que
permite identificar el género. Esta Ultima estamfada por el
encabezamiento con el logotipo de la empresa, tuld de
presentacibn como comunicado de prensa, la indicadel dia y la
hora en que se ha emitido el comunicado y los ctogaEl pie es el
parrafo en el que se describe la empresa y se daelecion de la
misma.

Por lo que se refiere al nucleo, objeto de nuesstadio, este
responde a las convenciones propias del textodistiico, constituido
por titulares, y siguiendo el esquema de la piréniigrertida, en un
movimiento decreciente que va de lo general a ltigodar. Como
recuerda Catenaccio (2007: 57), “it is in this ghntd person, self-
reference and semi-performatives almost invarialsiyur”. La autora
indica estos tres rasgos, ya enunciados por Jad@e9: 20-30)
como parte integrante del nucleo.

1.2. Macroestructura

El corpus que nos ocupa estd compuesto por 663 icatos de
prensa del grupo empresarial mexicano Telmex, qeehalan
publicados en Internet  en el propio  sitio  web
(http://www.telmex.com/mx). El interés por este ampadica en que
presenta un modelo de comunicado de prensa frutprdeeso de
adaptacion necesario para su publicacién en Irtdeseuna obviedad

2 Jacobs (1999: 20-30) sefiala como marcas derpn@fcion, caracteristicas
del comunicado de prensa, entre otrasselffreferencgen tercera persona),
2) self-quotationy 3) explicit semi-performatives
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recordar que la Red ha abierto nuevas posibilidddesxpansion para
el comunicado de prensa Telmex (como para otrosergen
profesionales), que ya no puede orientarse exeosnte hacia los
medios de comunicacién, sino también hacia el pdtdn general, el
cual accede directamente al comunicado de premsdeser que
esperar a que este sea publicado en los medioscdmognicados se
presentan en formato HTMly ofrecen la siguiente macroestructura:

. un bloque Unico en el que las caracteristicas grardfs se
hallan visiblemente reducidas: en el encabezamiéaita el
logotipo de la empresa, y solo aparece el nombra deisma
(Teléfonos de México, S.A.B. de C.V.) en mayuscudasel
margen izquierdo. Asimismo, en la presentacionteeio se
emplean dos denominaciones: la primera, que fignri parte
superior con letras mayusculas y destacada en a=all,
Comunicado de prens# segunda, en letras mindsculas como
el cuerpo del texto, éBoletin informativo Cabe afiadir también
que no se incluyen nameros de contacto, ni apaiecapre el
pie como parrafo de cierre.

« En cuanto al nacleo core, se observa la tendencia a seguir el
modelo de texto periodistico con un titular Unicobi@n
compuesto de titulo y subtitulo, y el cuerpo dahgnicado
sigue un esquema discursivo de tensidn decrecisatgin el
modelo de la piramide invertida. Como sefialan Szingol /
Fraser (2003: 156), “es importante que se respete dnodelo,
asi como el estilo periodistico que caracterizzolicia, porque
asi se facilita el trabajo de los periodistas y eotan las
posibilidades de que estos lo publiquen”.

3 El formato HTML facilita la labor de los periaths, porque permite
seleccionar facilmente las partes que interesaa fmrpublicacién en la
prensa. Ademas del formato en cuestion, los redesctdel comunicado de
prensa han de tener en cuenta la seleccion dérasilas de expresion mas
adecuadas para obtener una respuesta efectiva gote @el destinatario
(Jacobs, 1999: 95).
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1.2.1. El nucleo core

El ndcleo tiene como punto de partida el titulauaninico enunciado
(1), pero puede presentar también el titular comsgoueor titulo y
subtitulo (2), o bien la ausencia de titular comioga enunciados
marcados tipograficamente por puntos o bolos a numlentradilla
(3). Este udltimo ofrece un resumen de la informacid “puede
eliminarse sin que el texto informativo pierda ning de sus
propiedades informativas esenciales” (Armentiarhibas 1998: 157-
158). Pero, ademas, hay que sefialar que este moftelce al
periodista la posibilidad de escoger el titular mélevante para la
noticia que publicara en los medios, tal y comolsserva en (3):

(2) TELMEX informa que en apoyo a los habitantes delev@orado, en
Tlalnepantla, Estado de México, se estan distribdgel7 toneladas de ayuda
humanitaria (11.09.09).

(2) Telmex-Inttelmex y la Universidad Tecnologica Fidéélazquez firman
convenios para la incorporacién de esta institu@dncativa a la Red de
Investigacion e Innovacidon Académica y al espadgital “Académica” [...]
Creada por Telmex, “Académica” apoya la colaboraeidtne instituciones de
educacion superior y con los sectores productiempresarial (24.01.11).

3 *Aldea Digital 2 TELMEX-Telcel se realizara enCaudad de México del 9
al 12 de diciembre.
*Aldeanos y visitantes podran navegar en Internetaavelocidad de 20Gbps.
eLos asistentes a Aldea Digital 2 podran participartalleres, conferencias,
juegos, competencias y desarrollar aplicacionestre emuchas otras
actividades (4.12.10).

A partir del titular, la informacion se distribuyen parrafos y

subpérrafos de diversas dimensiones, segun aelléipaformacion que

se desea transmitir. Por ejemplo, en (4), el cooadlu se caracteriza
por su brevedad y concision, ya que su Unico algjets comunicar al

auditorio que los empleados de Telmex no hararghu&n efecto, se
puede decir que mas que un comunicado, se tratznaenota de

prensa:

4) TELMEX prestara sus servicios, a pesar de la Fzdlactiva anunciada por el
STRM para este miércoles 11 de noviembre.



32 Marfa Cristina Bordonaba Zabalza

TELMEX informa a sus clientes que el Sindicato delefonistas de la
Republica Mexicana anuncié que este miércoles 1hodéembre realizara
una Falta Colectiva. Este paro no obedece a ningafiicto de la empresa
con sus trabajadores, por lo que TELMEX aplicas feedidas laborales
correspondientes (9.11.09).

Por lo general, son mas frecuentes los comunicdelpsensa de dos o
tres paginas en los que el emisor anuncia un everggpone las

caracteristicas de un nuevo producto; estos sirebmmmpafados de
citas directas (5) o indirectas (6) de declaragomenanifestaciones
orales. De este modo se respalda la accion derg@mipaciones

corroborando su importancia y certificando su labary como puede

observarse en (5):

(5) Finalmente, el Director General de TELMEX, Lic. I##c Slim Seade,
afirmé: “Nuestros programas de Educacién y Cultura Digital nha
encontrado coincidencia en el interés del Jefe dbi&no, Marcelo Ebrard,
por lo que gracias a su visién e impulso, la Ciudi México destaca a
nivel nacional en la conectividad de escuelas deelnbasico y en la
capacitacion del personal docentél’5.07.10). [cursiva propia]

(6) Al dirigir unas palabras, el Director General y $tdente de AT&T, Randall
Stephensomafirmo quela relacion con TELMEX ha sido sumamente exitosa
y ha permitido el desarrollo econémico de los sestgroductivos del pais,
gracias a las grandes inversiones en tecnologia spidan realizado y que
permiten que hoy en dia México cuente con una ésfractura en
telecomunicaciones de clase mund28.02.11). [cursiva propia]

El parrafo de cierre es optativo; cumple la funcila retomar la
informacién del titular y, consecuentemente, detgid de apertura,
tal y como podemos observar en (7):

@) TELMEX registr6 una reduccion del 59% en el niumdeo quejas ante la
Procuraduria Federal del Consumidor (Profeco) €982en relacion con el
afio anterior.

Las quejas registradas representan el 0.02% diméss que opera TELMEX
en todo el pais.[...]

De esta manera, TELMEX ratifica una vez mas su comigo por responder
oportuna y eficazmente en caso de dudas o incoidfades (27.01.09).
[cursiva propia]
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En algunos casos (8) el parrafo conclusivo puedcictir con el pie
del comunicado y, por consiguiente, contiene lacrigson de la
empresa, tal y como indican las convenciones dergéanteriormente
descritas:

(8) TELMEX es un conglomerado constituido por TeléfodesMéxico, S.A.B.
de C.V., sus empresas subsidiarias y asociadas muweep servicios de
telecomunicaciones en México. Su cobertura de d@essicomprende, entre
otras cosas, la operacion de la red mas completlefenia basica local y de
larga distancia. Asimismo, ofrece servicios talesa conectividad, acceso a
Internet, coubicacion, hospedaje y servicios deraanexion con otros
operadores de telecomunicaciones. Informacién auitide TELMEX se
puede encontrar en www.telmex.com. (28.04.09).

Por ultimo, cabe sefialar que dicho péarrafo (8)aeslfativo y puede
aparecer en cualquier parte del nacleo del comdaica

1.3. Metodologia

Como venimos diciendo, el corpus que nos ocupaptasin discurso
con una clara intencién publicitaria y, al mismentpo, una carga
ideolégicd significativa

Desde la perspectiva del género, el comunicado rdesa
Telmex puede ser considerado como una parte imiegda la colonia
de géneros profesionales de la comunicacion emak§eanto con la
nota de prensa, la resefia, el informe, etc.). Aersgudiferencia del
informe porque presenta unos propésitos comun@atwopio el
comunicado de prensa se puede clasificar como géh#arido

4 En el sentido que le da van Dijk (1999: 216)equafirma que también las
relaciones intergrupales de cooperacion pueden lessadas en ideologias, lo
cual no es 6bice para que no puedan colaborar @anjente para alcanzar
los mismos objetivos, como se desprende de las cjte pueblan los
comunicados Telmex.

5 En general, la nota de prensa y el boletin dagar son formas sinénimas del
comunicado de prensa, a diferencia del informe gresenta otros objetivos
comunicativos: exponer los resultados obteniddagsmdagaciones con el fin
de impulsar al destinatario a la accion.
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(Bhatia 2002) puesto que lleva insertados otrosemén como el
informe, la nota de prensa, el resumen de una dsantbelspot
publicitario. Para Jacobs (1999: 306-307), el canado de prensa
posee las caracteristicas de género hibrido pamsepreformulacion
de la noticia que se halla en un terreno frontedgnire el texto
publicitario y el texto periodistico.

Asimismo, para analizar el modelo de imagen cotpara
expuesto en el corpus, adoptaremos el concepéthdsde la escuela
francesa de analisis del discurso que implica teesidad del emisor
de adaptarse al auditorio (como habia preconizaddubva Retorica
de Perelman y Olbrechts-Tyteca) y, al mismo tientfpaje hacerse
una imagen de dicho auditorio, “et corrélativemeatconstruir une
image fiable de sa propre personne en fonction alegances et
valeurs qui’il préte a son auditoire” (Amossy, 19929). El resultado
es, pues, una comparticion de valores entre emis@stinatario con
los que el grupo social dominante (Telmex) comdnidalicaremos
dichos presupuestos al corpus que nos ocupa wpvéstdel analisis
critico del discurso (Fairclough 1995; van Dijk 3pOobservaremos
las estrategias linglisticas y discursivas que azdyy al comunicado
de empresa para la construccion de la imagen adiyper Finalmente,
a través de la linglistica del corpus, intentarereaizar un analisis
cuantitativo del nucleo del comunicado para rasttea practicas
discursivas mas representativas de este modelo nicativo al
servicio de una organizacion.

1.4. Descripcion del Corpus

Telmex es la empresa de telecomunicaciones masrtamp® de
México, que se halla presente también en variosepadle América
Latina y en Estados Unidos. Los 663 comunicadagugese compone
el corpus (correspondientes a los afios de 200912) Z8parecen

6 Dichos valores se hallan enunciados en el Pragyi@e las Naciones Unidas
para el Desarrollo (http://www.pnud.cl/publicacisfree-mesas.pdf) y las
organizaciones adhieren a estos, lo que las aarethiimo empresas
socialmente responsables.
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repartidos como sigue: 48 (2009), 73 (2010), 28312y 309 (2012).
Los datos muestran un significativo aumento del ndamero de
comunicados — que puede llegar a alcanzar la @gré& en un mismo
dia — como reflejo de un incremento de la accionadempresa en
varios ambitos de la realidad social mexicanacasio el deseo de
llevar a cabo una comunicacion constante de lomasscomo parte
de la campafa publicitaria a través de los mediasr(et, boletines,
etc.).

Aplicando el programa AntConc 3.2.1 sobre la parte
correspondiente al nacleo de los comunicados, glusoarroja un
total de 317.672 palabras distribuidas del modoisige:

Afo Palabras
2009 14.681
2010 100.758
2011 95.629
2012 106.604
Total 317.672

Tabla 1. Composicion del corpus.

El contenido de dichos comunicados de prensa obededistintas
razones: desde un acontecimiento de posible insaésl como la
entrega o concesion den premio, el anuncio de un evento, la
convocacion de una asamblea, el resumen de losdasu®mados en
las asambleas, las actividades llevadas a caboaeor fde los
damnificados por un terremoto (con un inventaridadi®s los objetos
y productos enviados), la firma de un convenioa@ahmracion con el
Gobierno o con las universidades, e incluso puedetuir una
comunicacion publicitaria, un informe completo,aoVersion de los
hechos sobre un asunto en el que la empresa rdsutihicrada
(litigios etc.).

La extraccion del corpus se ha hecho a través thnht,
entrando en el sitio web de Telmex, y, concretamesn la seccion
Informacion corporativa/ Sala de prensaque alberga todos los
comunicados publicados en Internet a partir de 20P813. El enlace
correspondiente a cada afio abre la pagina de losurdoados



36 Marfa Cristina Bordonaba Zabalza

publicados, cuyos titulares constituyen, a su vemvos enlaces a
través de los cuales se llega al texto propiandinte.

2. La construccion de la imagen

Morelli (2004: 30-32) observa que la relacion emmgpresa e imagen
se basa en tres principios fundamentales, a saber:

. Toda empresa posee una propia identidad y una rmage

. Cualquier elemento de la organizacibn por su forde
presentarse o de actuar influye positiva o negakvde en la
imagen.

. La empresa no logra controlar la imagen completéeneomo,
en cambio, consigue hacerlo con la identidad.

. El proponer una identidad coherente con la verdadura
condicionsine qua norpara contribuir a la mejora de la imagen
empresarial.

Aplicaremos estos principios al corpus que nos acypdesde la
perspectiva del Analisis critico del Discurso, iritgemos analizar el
modo en que el emisor construye atho$ o imagen discursiva
positiva, que ha de hacer coincidir con la imageal rque la
organizacion posee ante su amplio auditorio. El ondd conseguir
dicha imagen se explica en el comunicado sigui@)te

9) Escuderia TELMEXha construido una positiva imagen publica a tradés
una estrategia mediatica multidisciplinaria que lingee una importante
campafia publicitaria en coordinacién con una cobgeat informativa
permanent€5.10.12). [cursiva propia]

7 Maingueneau (1999: 78) parte de la retéricaaiéiica, pero se adentra en el
andlisis del discurso y establece una distincidreethosdiscursivo (imagen
que el emisor construye en el discursoethos prediscursivo (imagen
preexistente del emisor),athos préalablele Amossy (1999: 147) y Haddad
(1999:155)
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Con estas palabras el emisor nos explica la impogague revisten
los comunicados de prensa en la construcciopttiek porque siendo
muy numerosos, como en el caso que nos ocupanseren en un

arma publicitaria muy eficaz, por la enorme infla@nque ejercen en
el auditorio; en efecto, los comunicados informahrs las multiples
actividades y campos en los que interviene la esapydos excelentes
resultados obtenidos por esta. La lectura que ditaio puede hacer
de estas informaciones es que casi no existe und@&da sociedad
mexicana en la que no haya intervenido Telmex,ytalomo se

observa en (10):

(10) De esta forma, Escuderia TELMEX se ha constituidsma@ uno de los
proyectos para el desarrollo de pilotos mas impteta nivel internacional,
con resultados dificiles de superapmpyectando una imagen al mundo de
competitividad, capacidad, trabajo en equipo, tdog@a de punta,
compromiso social, asi como valores motivacionglasa los jovenes de
nuestro pais, tales como: esfuerzo, honestidadicadeidn, desarrollo de
capacidades, humildad, sencillez y orgullo de reprgar a Méxicptodos
estos valores englobados bajo una mentalidad gemgde ha permitido a los
pilotos de Escuderia TELMEX, triunfar en los masnpetidos seriales
(5.10.12). [cursiva propia]

Ademas, el emisor se sirve del comunicado paracukgricreencias y
valores ¢ompetitividad, capacidadesfuerzo, honestidacdque sabe
que puede compartir con el auditorio. La fuerzapasiva que dichas
palabras pueden ejercer en este se obtiene tampbigne el emisor
inspira confianza, porque posee un reconocimiento nigel
internacional, por sus logros empresariales com@en

(11) TELMEX es elprincipal promotor de la Banda Ancha en Méxicon una
infraestructura para servicios avanzados en Telen@aciones vy
Tecnologias de la Informacion, asi como a travéagldistintas iniciativas de
la empresa, tanto educativas y de capacitacion,ocoomerciales, que
fomentan la penetracion de los servicios de Band@h&mn todo el territorio
nacional (17.05.12). [cursiva propia]

Pero la imagen positiva de la organizacion se caysttambién a
través de las creencias y valores que esta repaesete el auditorio,
es decir, el compromiso social de la empresarporate philantropy
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que el auditorio, influenciado por las condiciosesioculturales que
lo determinan (un pais con profundas diferenciasakss), puede
interpretar sus palabras no solo como una muestrsolidaridad y
humanitarismo hacia los sectores mas débiles steciadafi es decir,
una organizacion filantrépica, sino también pomedo de invertir en
recursos humanos y financieros, de colaborar coGatlierno, de
poseer un codigo ético de comportamiento con @g&némpleados,
accionistas, etc, tal y como se observa en (12):

(12)  El Centro Mexicano para la Filantropia (CEMEFI) memcié por octavo afio
consecutivo a Teléfonos de México como una Empr8seialmente
Responsableno sélo por su trabajo altruista a través de la Eanion
TELMEX, sino también por el compromiso, la vocadéuial y el liderazgo
empresarial, fundamentados en los valores corpeoatide la empresa que
son: Trabajo, Crecimiento, Responsabilidad Socid@lugteridad(17.03.09).
[cursiva propia]

2.1. Estrategias linglisticas

Para que el comunicado de prensa suscite el inderéss medios de
comunicacion que deciden su publicacion, el emissgurre a
determinadas estrategidmguisticas y discursivagjue conllevan
también la construcciédel ethosen el discurso (Maingueneau 1999:
78). A estas se afiade la seleccion Iéxica que Eoerteva a cabo
para persuadir al auditofipor medio de palabras clave que evocan
creencias y valores, como hemos visto anteriormente

8 En los comunicados de prensa abundan las deiscrgs en las que aparecen
de forma detallada las ayudas materiales que Telpreporciona a las
comunidades afectadas por algin desastre natorald@ciones, terremotos,
etc.): ‘El Instituto Carlos Slim de la Saludsta entregand85 equipos
médicos especializadospnsistentes en ventiladores neonatales, incubadora
fijas, incubadoras de traslado, cunas térmicasjtores de signos vitales para
recién nacidos, mesas para atencion de partos jtarems cardiacos fetales
doppler, entre otros igualmente relevantes [.steEprogramdeneficiara a
mas de 30 mil personas por afi8.08.10) [cursiva propia].

9 El comunicado Telmex se dirige a un amplio auiito auditorio universal
que se halla distribuido en distintos ambitos desdaiedad: empresarial,
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En la tabla 2 se muestran las cinco primeras pafprevio vaciado
del corpus de otras categorias gramaticales: poimoss, etc.) que
presentan un mayor grado de frecuencia en el cofpestacan, en
primer lugar, los principales actores sociales rieed, Estado)
involucrados en los comunicados:

Telmex y ambitos de influencia Ocurrencias

2009 2010 2011 2012
TELMEX 247 1627 1624 1828
MEXICO 84 488 522 412
ESTADO 21 323 333 464
UNIVERSIDAD 0] 331 323 53
INTERNET 24 320 299 388
EDUCACION 24 297 289 475

Tabla 2. Telmex y ambitos de influencia: 2009-2012

La organizacion se manifiesta en el comunicadousriss versiones,
esto es, el acronimorélmey y la forma explicitadaMéxicq que
viene a ser la elipisis d€eléfonos de Méxi¢oLa palabraEstado
representa la elipsis también de cada uno de taslas (Querétaro,
etc.) que componen la division administrativa dakpy confirman la
presencia de la empresa en todo el pais con su ded
telecomunicaciones, asi como en otros ambiosversidad, Internet,
Educacion.

Siguiendo las convenciones de género, la corpora@omo
actor social, va acompafiada de verbos pseudo-pativos
explicitos éxplicit semi-perfomativdy en tercera persona del
singular del presente de indicativoan(incia, emite, etc.) y

seguridad ciudadana, educacion (escuela y uniegtsidocial, humanitario,
proteccion del medio ambiente, cultural, entretro

10 Para Jacobs (1999: 20-30), los verbos sembyeativos explicitos en 32
persona del singular constituyen uno de los rasgracterizadores del
comunicado de prensa y cita entre estos el varmciar, porque la accion
de anunciar se halla intrinseca en el propio cocagln. Otros verbos
presentes en el corpuafirma, ofrece firma, entrega pone en operacion
indican las acciones llevadas a cabo por la empresa
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constatativosdfrece, entrega, firma, apoypone en operacioh con
los cuales el sujeto indica que realiza la accion:

(13) Fundaciéon TELMEX entrega fianzas socialesadiscb (21.12.11)

(14) TELMEX pone en operacion nimeros gratuitos mamsultar informacién
de la Secretaria de Salud sobre la influenza (2004

Como se colige de la tabla 3, se observa un inereEnsgnificativo
de ofrece respecto de los demds. Este verbo remite al rdiscu
publicitario (frece una gama de servicjogon la consiguiente
promocion del productdor el contrariopone en operacioyn entrega
se relacionan, respectivamente, con el resultadenwmm one en
operacion un sitio mas de conectividlgdcon el compromiso social
(entrega sillas de ruedas para personas con disciaigal, etc.).

Verbos semi-performativos y constatativc Ocurrencias

2009 2010 2011 2012
Ofrece 17 40 39 121
Pone en operacion 1 49 42 46
Entrega 3 37 36 46
Apoya 4 64 62 22
Firma 3 42 42 14
Inaugura 1 3 5 13
Anuncia 2 3 3 8

Tabla 3. Verbos semi-performativos y constatativos

Asimismo, el uso mayoritario del presente en Idslaies del
comunicado, segun las convenciones del género digtizo, no
excluye, sin embargo, la presencia de las formdsales del pretérito
indefinido firmaron, entregd, inaugurarony del futuro prestara,
invertird):

(15) TELMEX y el Gobierno de Aguascalientes firmaran convenio de
colaboracion en apoyo a personas con discapacidaizit24.01.10).
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(16) TELMEX prestarasus servicios, a pesar de la Falta Colectiva andagior
el STRM para este miércoles 11 de noviembre (12009).

En (16) el futuro simple funciona con gran eficgoglocutiva como
modo de anticipacion de la accidn que se va arli@weabo.

Otra estrategia linglistica propia de la comunimadie las
organizaciones es el empleo géliral participativo (17) de primera
persona lfemos trabajado, hemos realizadetc.), con el que se
identifica al emisor, constatando la validez daeb#&jo efectuado y
subrayando su integracion en la comunidad disarsianticipando
previsiones

(17) “En TELMEX hemos trabajadoen forma consistente en materia de
responsabilidad sociahemos realizadanversiones por 32 mil millones de
doélares que permiten que México cuente con unaaasfructura de
telecomunicaciones de clase mundial, en todo eltdBo nacional, en
beneficio de todos los mexicanos, tanto de lassaresmles como de las
grandes ciudades, y en apoyo de todos los secwoekictivos del pais;
asimismo,hemos generadsinergias con Fundacién TELMEX y Fundacion
Carlos Slim, con resultados altamente satisfactoenstodo México, en
beneficio de las personas y grupos mas vulneratdesuestra sociedad”,
precisé el Lic. Héctor Slim Seade, Director Genel@lTELMEX (18.03.10)
[cursiva propia]

La misma funcion reviste el uso del posesivo dengra persona
(nuestro, nuestroetc.) que aparece asociado a determinados valores
como el compromiso o el patriotismougstro compromisauestro

paig :

(18) Nuestro compromisaes con los que menos tienen y mas lo necesitan
(7.10.12). [cursiva propia]

En lo concerniente al empleo de la adjetivaciénuateva, si bien el
comunicado de prensa no es un folleto publicitagsta se halla
presente en numerosas construcciones superlativasremiten al
discurso publicitario. Se trata de construccionesl@gicas con valor
positivo con las que se describe la empresa yeposnente, los
productos o servicios que esta ofrege que para la organizacién es
mas importante transmitir una imagen positiva d& yelsolo, en un
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segundo momento, informar sobre los productos qoercializa. En
efecto, solo si la empresa inspira confianza, esiai se le considera
un lider en su campo, el publico se siente motivadmmprar sus
productos (Morelli 2004: 42); de ahi el uso de fasnevaluativase(
anico, lide) con las que se sitda a la organizacion en urlaééoano
solo nacional sino mundial, como en (19):

(29) Este proyecto es un ejemplo de colaboracidre ém autoridad de una de las
mas grandes megalopolis del mundana empresa lider de
telecomunicaciones en América Latina y uno de lepmes especialistas
mundiales en sistemas de seguridatl Gobierno del Distrito Federal,
TELMEX y Thales [..] TELMEX el Unico Operador en Méxicaue
participa en el lanzamiento mundial del protocolvd. (27.05.12).
Reconoce Microsoft a TELMEX comono de los principales socios
mundialesen impulsar la adopcion de nuevas tecnologias ¢éagrPequefias
y Medianas Empresas (10.07.12). [cursiva propia]

Por dltimo, el empleo de marcadores aditivoasirismo

adicionalmentg confirma la intencion del emisor de suministraos |
medios toda la informacion necesaria, a la vez spienfatiza el
numero de acciones en las que la empresa se hedlaérada. De
este modo se pretende despertar el interés de gstaomo

consecuencia de ello, la publicacién del evento:

(20) Adicionalmente para una comunicaciéon inmediata, [...] se prdpoaran
accesos de banda ancha Infinitum con una capadi@adransmision
superior a 1Gbps. [..Asimismo en 20 de las Sedes Panamericanas se
dispondra de acceso WiFi Movil en Infinitum con ucapacidad de 2
Megas que podran aprovechar todos los asistentls @ompetencias
(31.08.11). [cursiva propia]

2.2.Estrategias discursivas

En el corpus que nos ocupa, confluyen algunastegiaa discursivas
recurrentes con las que el emisor pretende manemgensificar la
imagen positiva de la organizacion. Dichas estrasegpueden
contribuir también al posicionamiento de la mismeaio es, a la
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consolidacion del conjunto de percepciones queusitaio tiene de
esta ultima (Morelli 2004: 116). Gracias a estascqyciones, la
organizacion ocupa un lugar en una escala de icksibn que no es
necesariamente inmutable ya que se ve afectadeapdios internos
0 externos a la actividad profesional (competitidd gustos,
necesidades, crisis politica y social del pais).eRor otra parte, el
puesto obtenido por una empresa puede verse mirintaralterado o
matizado por las opiniones de los distintos actosegiales
relacionados con esta: los competidores, los gragospinion, los
sindicatos, los miembros del gobierno. En el corcaoo Telmex, el
emisor muestra una imagen positiva que se mantiemeitable,
gracias a algunas estrategias comunicativas coomogjemplo las
opiniones positivas de actores socialegedutivos de la misma
empresa o representantes del Gobien® gozan de prestigio en la
sociedad porque detentan el poder politico o ecammm pueden
contribuir a la autorrepresentacion de la orgamirac Dichas
opiniones aparecen en el comunicado de prensa pdionde citas
directas o indirectas, o bien de declaraciones ¢2h) las que el
emisor elabora la “imagen refleja” (Morelli 2004t)3 es decir, una
imagen positiva de la empregpie va mas alla del provecho obtenido
y contribuye a la construccién de una percepciola dgisma como de
“salvadora o protectora social” que se repite €losdos comunicados
como signo de identidad de la empresa:

(22) Fundacion Telmex, ratifica su compromiso carehtidad a través de sus
programas de alto impacto social en los ambitosdigcacion, justicia,
salud y deporte, asi como en caso de desastresleafoontribuyendo a
resolver problemas estructurales de la sociedadlmpi¢an el desarrollo de
nuestro Paig4.12.12). [cursiva propia]

Los representantes del Gobierno o de organismagutisnales
aparecen en el comunicado para testificar y refoelatrabajo
realizado vy, por consiguiente, aumentar el prestigle la
organizacion:

(22) El Centro Mexicano para la Filantropia (CEMEFREonocié por octavo
afio consecutivo a Teléfonos de México como una &apBocialmente
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Responsable, no sélo por su trabajo altruista avéim de la Fundacion
TELMEX, sino también por el compromiso, la vocaaoaial y el liderazgo
empresarial fundamentados en los valores corporativos denlgresa que
son: Trabajo, Crecimiento, Responsabilidad Socialgtéridad (17.03.09).
[cursiva propia]

La busqueda de claridad y objetividaen la informacién expuesta
contribuye a consolidar la credibilidad de la ersprg a crear nuevas
posibilidades de hacer negocios. Por ello los caradios no se
pueden sustraer a la obligacion de informar deleitos o quejas en
los que la organizacion se puede ver implicadeelEsodo de hacer
que la “imagen refleja” se acerque mas a la “imageal” de la
empresa. Ahora bien, en estos casos, el emisarddifun enunciado
reparador de imagen negativa, con evaluacion a}ido positiva
(Kerbrat-Orecchioni 1999: 100-112), tal y como bseyva en (23) y
(24):

(23) Obtienen Telmex y T. sentenéavorable(18.10.10). [cursiva propia]

(24) TELMEX informa que la cantidad de quejas rietdab durante el mes de
febrero de 2009 en la Procuraduria Federal del Goidsu (PROFECO) a
nivel nacionalregistré una reduccion de 13.38% en comparacion lean
quejas recibidas durante el mismo periodo de 2(8®.03.09). [cursiva

propia]

En otros casos la evaluacion axiologica positivee ge intenta
transmitir al auditorio (como la eficiencia, en @afe huelgas y, en
relacion con ello, la ratificacion del compromisanda sociedad) se
halla impregnada del denominado “discurso patronali el que se
refleja el orden establecido, como en (25) y (26):

(25) TELMEX informa a sus clientes que el Sindica® Telefonistas de la
Republica Mexicana anuncié que este miércoles liogembre realizara

11 Como afirma Jacobs (1999: 238-239), en el coradoi de prensa no
observamos un texto objetivo propiamente dicho,o sian “texto
objetivamente formulado”.
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una Falta ColectivéEste paro no obedece a ningun conflicto de la esgpre
con sus trabajadores, por lo que TELMEX aplicaré faedidas laborales
correspondiented...]TELMEX reitera su compromiso de proporciotas
mejores servicios de telecomunicaciones a todos ctiestes, con la
tecnologia de vanguardia que opera, producto denfasrtantes inversiones
realizadas desde su privatizacién, mismae permite asegurar la
continuidad de nuestros servicios, aun en casoairggenciag9.11.09).
[cursiva propia]

(26) TELMEX es una empresa comprometida con sus clientes \elcpais y
respetuosa de la autoridad y de las institucionasionales(21.01.10).
[cursiva propia]

El énfasis en la objetividad (van Dijk 2003: 11&) tsaduce en el
empleo de sefiales que indican precisibn como laseras, con los
gue el emisor ratifica su imagen de empresa soergkresponsable,
como se observa en (28):

(28) Con este programa, TELMEX benefici@ anil 761 instituciones del Sector
Educativo, 883 instituciones del Sector Salud yI's@ mas en municipios y
representaciones del gobierno federduestra empresa seguird trabajando
desde el ambito de su competencia para continuatieado la brecha
digital en zonas rurales de México (1.04.09). [marpropia]

La deixis personal, por la que los actores sociafggecen siempre
identificados con titulo académico, cargo que ocupambre vy
apellido, representa otra estrategia discursivarregte en el corpus
propia del estilo protocolario como en (29):

(29) El evento estuvo encabezado por let. José Calzada Rovirosa,
Gobernador Constitucional del Estado de Querétarsuyesposa la Sra.
Sandra Albarran de Calzada, Presidenta del SEDIEnggafiados del Ing.
Miguel Macias Viveros, Director Divisional de TELME el Lic. Radl
Cerén Dominguez, Director Operativo de Fundacion MEX y el Ing.
Fernando de la Isla Herrera, Secretario de Educac{gursiva propia]
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La repeticiébn de colocacionegafifica su compromiso, refrenda su
compromiso, la Unica empresa con compromiso sagigompromiso
social de la empresa,compromiso constanteuna empresa
socialmente responsableetc) y de palabras claveeofmpromiso,
progresq igualdad derechg nacion paig que tienen como objeto
persuadir porque remiten a valores universaledamque el auditorio
universal se identifica y comparte. Unas y otrosfaonan elethos
discursivo (Maingueneau 1999: 76-77).

La presencia constante en todos los comunicadofades
retéricas contribuye a la construccion identitdriay altna el
patriotismo Orgullosos de ser mexicanos, que cada vez mas
mexicanos puedan tener acceso a la red mundiat@®cimientdy
el humanitarismo, con un lenguaje cercano a edtaestro
compromiso es con los que menos tienen y mas ésiteag con el fin
de acercar a los mexicanos a un mundo de educacgimyente por
apoyar a quienes menos tienem apoyo a la economia familiar y de
las empresaspersonas que teniendo derecho a su libertad con el
pago de una fianza minimana empresa sensible a la problematica
nacional y que participa activamente en la busquddasoluciones
etc. El objetivo del emisor es lograr que el authitoeconozca y haga
suyos unos valores que reflejan creencias comparpdr este con la
imagen del emisor. Estas expresiones que acompealdanformacion
propiamente dicha contribuyen a la construccion dthos
conformando la doble vertiente publicitaria e idgita que
caracteriza el corpus.

12 La voluntad del emisor de difundir la culturigit@l a todo el auditorio (el
pueblo mexicano) entronca con el concepto de meixiad que en palabras
de Arizpe (2011), se entiende como voluntad coladtiacional, “que forma
parte de la combinatoria tanto del nacionalismocaai@ cosmopolitismo de
diversas fuentes politicas”. Dicha autora destacandcesidad de recrear
nuevos codigos identitarios para sobrevivir a lasvas homogeneizacione
culturales nacidas de Internet.
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3. A modo de conclusion

A lo largo de este trabajo hemos intentado apraxio®ga un género
discursivo, el comunicado de prensa, a través deoymus acotado,
correspondiente al periodo 2009-12, extraido diel sieb de Telmex.
La macroestructura del comunicado que nos ocupaueroceso de
adaptacion a la Red, muestra algunos cambios getaafsobre todo
a la parte periférica, con la consiguiente pérdidadentificacion del
género; mientras que el nucleo refleja el modelted® periodistico
digital. En general, el comunicado de prensa Telmex respeta
esquema de la piramide invertida, porque elloitaddl trabajo de los
medios de comunicacion, pero no constituye un noodelico de
referencia para todo el corpus. De hecho, hemdsesaal® varios
comunicados de prensa que contienen segmentosraie g#neros
profesionales(desde el informe anual, hasta la normativa o la
informacién publicitaria), con la correspondientérialacion de
géneros y de tipologias textuales. Por lo tantejresor no respeta las
convenciones de género, sino mas bien utiliza laomknacion
‘comunicado de prensa’ para introducir cualquigornmacién que
considere relevante tanto para un auditorio dereogpe€omo para un
auditorio universal. Pero mas alla de la pura trasisn de
contenidos, los comunicados muestran una doblecial@ublicitaria
e ideoldgica por el tipo de estrategias linguistigaliscursivas que el
emisor lleva a cabo para la construccionediebs

Las estrategias linglisticas adoptadas (uso preealde la
tercera persona del singular autorreferencial, osgertpseudo-
performativos:anuncia, comunica, informagtc.), siguen de cerca el
estilo periodistico para facilitar la labor de Ipsriodistas. En lo
concerniente a las estrategias discursivas, esg@mtem al
mantenimiento y refuerzo de la imagen positiva, aié el uso
recurrente de citas de representantes institu@enalempresariales
con las que se obtiene la autoglorificacién dentpresa. Pero es a
través de una cuidada seleccion léxica como elegrnstruye y da
forma y sentido a sathos En efecto, la repeticion de palabras clave
(compromiso, derecho, patrisetc.) y de colocacionesaificar el
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compromisd le permiten vehicular unas creencias y valorasages

de los cuales se configura la cultura corporatigaldlmex éficaz,
generosa, activa, comprometidaic.), que representan su sefal de
identidad.
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