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INTRODUCCION

Hay un problema latente de muchos afios que las instituciones no han podido
solucionar. Es la deficiente comunicacién que existe para transmitir a la
sociedad civil las actividades, mision, vision, valores, historia y cultura de la
empresa. La poblacion muchas veces desconoce la existencia de la entidad,
por la falta de una buena transmision de comunicacion. Y por ente la institucion
pierde posicionamiento e importancia dentro de la sociedad, he alli. “La
Importancia de la Gestion de Comunicacién en la Organizacion para Transmitir

su ldentidad”.

La finalidad es poder conocer y entender la importancia de lograr obtener una
buena comunicacion social asertiva interna y externa en una institucion para
transmitir identidad. Tenemos que tener a la comunicacién como un aliado
estratégico para el desarrollo y posicionamiento de nuestra empresa, institucion
y/u organizacion, ya que permitirA mejorar todos los &ambitos de la
comunicacién organizacional. Uno de los objetivos es poder desarrollar
capacidades estratégicas para potenciar la imagen institucional y la reputacion,

dentro y fuera de las organizaciones.

Asi mismo, enriquecer las habilidades de gestion estratégica de la
comunicacion incorporando los nuevos canales digitales de interaccion social y
el énfasis en la comunicacion interna de las organizaciones. Entender la
responsabilidad social y la comunicacién para la sostenibilidad como ejes

estratégicos y modelos de gestion de las organizaciones.



Considerando su historia, cultura para el impulso del reconocimiento de la
identidad empresarial. Lo importante es poder cambiar la mala imagen que
tiene la sociedad de la empresa. Y rescatar los valores humanos dentro de la
instituciéon. Lo que se quiere lograr es construir una imagen ideal de la empresa

sin perder la identidad institucional.



CAPITULO I:
LA IDENTIDAD DE LAS

ORGANIZACIONES
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1.1. Definicién de Identidad

Rodriguez (2009) define la identidad como una matriz sociocultural, cuya
apropiacion individualizada es, el otro generalizado, hace posible la
comunicacién simbdlica y a través de ella el surgimiento de la persona. Por
esto creemos oportuno que la si la identidad surge de una matriz
sociocultural, esta debe ser respetada para hacer posible la comunicacién

simbdlica (p. 12).

Por otro lado, Hurtado (2003) asegura que la identidad en un sentido
personal es algo que el individuo le presenta a los otros y que los otros le
presentan a él. La identidad supone la existencia del grupo humano.
Responde no tanto a la pregunta ¢ quién soy yo? o “;qué quisiera ser yo?”
como a la pregunta: “4quién soy yo a los ojos de los otros?” o “;qué me
gusta ria ser considerando el juicio que los otros significativos tienen de
mi?” Erikson expresa esta idea diciendo que en el proceso de identificacién
“el individuo se juzga a si mismo a la luz de lo que percibe como la manera
en que los otros lo juzgan a é1.”15 El medio social no s6lo nos rodea, sino
gue también esta dentro de nosotros. En este sentido se podria decir que
las identidades vienen de afuera en la medida que son la manera como los
otros nos reconocen, pero vienen de adentro en la medida que nuestro
auto-reconocimiento es una funcion del reconocimiento de los otros que

hemos internalizado (p. 8).
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1.2. Definicién de Organizacion

Segun Thompson (s.f.), la organizacién es el resultado de coordinar,
disponer y ordenar los recursos disponibles (humanos, financieros, fisicos y
otros) y las actividades necesarias, de tal manera, que se logren los fines

propuestos (parr. 4)

1.3. Definicién de Identidad Organizacional

La Identidad organizacional de una empresa tiene predominio terminante en
todos los aspectos de la gestion de una organizacién. Capriotti sefiala que la
Identidad organizacional orienta las decisiones, politicas, estrategias y acciones
de la organizacion, y expresa los principios, valores y creencias fundamentales

de la organizacion. (Capriotti, 2009, p. 64).

Norberto Chaves (citado por Guaman 2013) define la identidad como “una serie
de atributos intrinsecos de la instituciébn y a un conjunto o sistema de signos

identificadores”.

1.4. Enfoques de la Identidad Organizacional

Van Riel (1997), hace una seleccion de definiciones que muestra la gran
variedad de posiciones existentes en relacion con el concepto de Identidad
Corporativa y/o organizacional. Sin embargo, a pesar de la gran cantidad de

conceptos existentes sobre la cuestion, en la literatura internacional sobre
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Identidad organizacional se pueden reconocer claramente 2 grandes enfoques

(p. 13):

1.4.1. Enfoque del Disefio

El Enfoque Del Disefio: Define a la ldentidad organizacional como la forma
icobnica de wuna organizacion, que manifiesta sus caracteristicas y
particularidades (Capriotti, 2009) Esta definicion vincula a la Identidad
Corporativa con “lo que se ve” de una organizacién. Se refiere a la ldentidad
Visual, que es la expresion visual de la identidad de una organizacién, pero que
no es la ldentidad Corporativa de la misma (asi como nuestros zapatos o
nuestra ropa son la expresion visual de nuestra personalidad, pero no es
nuestra personalidad). El estudio de la Identidad Visual se vincula al analisis de
todo lo relacionado con sus elementos constitutivos: el simbolo (la figura
iconica que representa a la organizacion); el logotipo y tipografia corporativa (el
nombre de la organizacién escrito con una tipografia particular y de una
manera especial); y los colores corporativos (0 gama cromética, es decir,

aquellos colores que identifican a la organizacion).

Esta perspectiva tuvo un importante auge hacia finales de los afios 80 y
principios de los 90, como factor clave y distintivo de comunicacion de una
organizacion. Sin embargo, en la actualidad es minoritaria, aunque en el ambito
profesional (sobre todo en el campo del disefio) se sigue utilizando mucho, y en
el ambito académico algunos autores (Hatch, 1997) han incluido a la Identidad

Visual como un componente mas de la Identidad Corporativa. Por ello
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definimos que la identidad corporativa se compone de toda una serie de

elementos tangibles e intangibles.

Los elementos tangibles que encontramos dentro del enfoque del disefio estan

inmersos en el componente de la Identidad Visual.

1.4.1.1. Identidad Visual: Peird, y Prieto (1996) sefialan que la Identidad
Visual es un componente de la Identidad Corporativa y/o organizacional, pero

no el Unico: la identidad de una empresa abarca mas que su dimension visual.

La Identidad Corporativa se compone de gran cantidad de caracteristicas que
necesitan ser clarificadas y estructuradas, incluyendo la orientacion, la filosofia

y la comunicacion (p. 21).

1.4.1.2. Elementos de la Identidad Visual

A criterio de Ansede (2010, p. 9) se cuenta con los siguientes elementos:

El Nombre de la Empresa: Del nombre depende la primera impresion que los
clientes tienen de una empresa o marca, e alli la importancia de escoger
correctamente el nombre. Se recomienda que el nombre tenga relacion con el
servicio de su negocio. Se recomienda que sea breve, facil de recordar
y creativo como para distinguirse de la competencia. EI nombre o razén social
es uno de los activos de la empresa. La eleccion de un buen nombre para la

empresa demanda de tiempo y trabajo.
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https://www.emprendepyme.net/como-elegir-el-nombre-de-mi-empresa.html
https://www.emprendepyme.net/como-elegir-el-nombre-de-mi-empresa.html

Ademas, es importante que el nombre elegido para la empresa sea también

registrable como marca o nombre comercial y como nombre de dominio.

El Logo, Imagen o Simbolo: Es la Imagen gréfica, es el disefio puro de una

imagen en sus trazos, lineas, formas y texturas que la comprenden.

Se cree por logo un disefio que acompafia o sustituye al nombre de la
empresa. Puede tratarse de un gréfico o dibujo de algun elemento
representativo, o simplemente de un disefio caracteristico del nombre de la
empresa. El logo debe ser comprensible por el publico y llamativo para los

potenciales clientes.

EL Logotipo (compuesto de  palabras), isotipo (de  imagenes) vy

el isologotipo (combina tipografia e imagen).

Isotipos: Se refiere a la parte, generalmente icdnica o mas reconocible, de la
disposicion espacial en disefio de una marca, ya sea corporativa, institucional o

personal.

Isologotipo: Es la Combinacion del logotipo y al isotipo. La combinacion de

imagen figurativa y tipografica hace del isologotipo el méas claro y el que

transmite con mayor precision el mensaje que desea la empresa.
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https://www.emprendepyme.net/diferencia-entre-marca-nombre-comercial-y-razon-social.html

La Tipografia: Es el tipo de letra utilizado en el logo o en cualquier otro tipo de
comunicacién. Para ello, puede usarse un unico tipo de letra, una combinacién

de dos tipos diferentes, o bien tipos pertenecientes a una misma familia.

El Eslogan: Agrupa las cualidades de la empresa o los beneficios que
aporta. Debe crear impacto en los consumidores por eso debe ser innovador,

creativo y, a la vez debe de hablar de los beneficios de la empresa.

Para que tenga efecto, es necesario que sea una promesa sobre los beneficios
del producto o servicio que la empresa ofrece y que los diferencie de la

competencia. Debe ser original. Marcar prestigio y credibilidad.

El Color o Colores: La eleccién de los colores no debe ser al azar. Deben
utilizarse de forma constante en el logo, en la pagina web, en los anuncios, en
la comunicacion. Pues, esa utilizacion constante favorece la transmisién de los
aspectos de la identidad visual corporativa. Es imprescindible que exista una

coordinacion entre los colores y los valores corporativos.

Voz y Tono: Consiste en la forma de expresar los mensajes y la comunicacion

de la empresa. Conviene transmitir un mensaje claro y simple.

La Pagina Web: En este tiempo digital; la pagina web o el sitio web es una

herramienta fundamental para las labores de marketing, la pagina debe
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responder a los mismos principios del logo, el eslogan, la gama cromatica

elegida o el lenguaje.

Hoy en dia el sitio web o las diferentes plataformas digitales son oportunidades
donde la empresa se expone (vende, marketea), por ello se debe cuidar su

disefio, su utilizacién y accesibilidad al consumidor.

Ademas, es recomendable cuidar los detalles y generar contenidos de valor de

forma periddica.

La presencia en redes sociales, que cada vez es mas y forma un elemento de
la identidad corporativa. Muchas veces los usuarios tienen mas confianza en
las empresas que tienen presencia en redes sociales que en las que no la

tienen. Por ello se debe cuidar la reputacién online.

El Manual de Identidad Corporativa, En él se especifica la manera de usar

todos los elementos de la identidad visual corporativa.

Brochure: Se refiere a todo elemento complementario de comunicacion, como,

por ejemplo: tarjetas de presentacion, catalogo, folletos, sobres, correos

electronicos, etiquetas, hasta la vestimenta del recurso humano.
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1.4.2. El Enfoque Organizacional

Es mucho més rico, global e interdisciplinario que el Enfoque del Disefio Hatch,
(1997), ya que enlaza la ldentidad Corporativa no sélo con los aspectos
graficos de la organizacién, sino que la define como los rasgos distintivos de

una organizacion a nivel de creencias, valores y atributos (p. 8).

Por ende, podemos definir que el enfoque organizacional como el conjunto de
caracteristicas centrales, perdurables y distintivas de una organizacién, con las

que la propia organizacién se auto identifica y se auto diferencia.

Debemos de tener en cuenta que la ldentidad Corporativa (al igual que una
persona) puede tener unas caracteristicas particulares y estables a lo largo de
los afios, pero no es algo inmutable, sino que es una estructura que va
cambiando con el paso del tiempo y se va adaptando a los cambios en su
entorno.

El enfoque organizacional también cuenta con dos componentes
fundamentales: la Cultura Corporativa y/o organizacional y la Filosofia

Corporativa cada uno con sus elementos.

1.4.2.1 La Cultura Corporativa:

Es el alma de la empresa y representa lo que la organizacién es en el momento

actual. Se trata de la realidad de la organizacion, no de lo que quisiera ser. Son
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todo el conjunto de valores, creencias y normas de comportamiento que rigen

en la organizacion.

Paul Caprionni (Peri, 2007) decribe como el “alma” de la Identidad Corporativa
y/o organizacional. Es el componente que liga el presente de la organizacion
con su pasado, su evolucion histérica hasta el dia de hoy y todo lo que se

relaciona con ello.

Entonces podemos decir que la Cultura Organizacional es el conjunto de
creencias, valores y pautas de conducta, compartidas y no escritas, por las que
se manejan los miembros de una organizacion, y que se reflejan en sus

comportamientos.

Los tres elementos de la Cultura organizacional que definen laidentidad
corporativa son: las Creencias, los Valores, las Pautas de Conducta. (Schein,

1985).

- Las Creencias. Es el dogma, fundamentos e ideas basicas que rigen a
la organizacion. Las Creencias son el conjunto de presunciones béasicas
compartidas por los miembros de la organizacion sobre los diferentes
aspectos y cuestiones de la organizacion. Son estructuras invisibles,

inconscientes y asumidas como preestablecidas. (Schein, 1985)

- Los Valores. Losvalores corporativos de una empresason los
principios que personalizan a una empresa. Estos principios deben regir

la cultura corporativa, pero también todo tipo de relaciones con terceros.

Para Paul Capriotti (2009). Los Valores son el conjunto de principios

compartidos por los miembros de la organizacion en su relacion cotidiana
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dentro de la entidad. Tienen un mayor grado de visibilidad que las creencias,

pero no tienen una observacion claramente declarada.

- Pautas de Conducta. Modelos de comportamiento que expresan tanto
las creencias y los valores sobre los que rigen todos los integrantes de la

compainia.

Las Pautas de Conductas son los modelos de comportamientos observables en
un grupo amplio de miembros de la organizacion. Son aspectos visibles y
manifiestos de la cultura corporativa, que expresan las creencias y los valores

de la organizacién. Paul Capriotti (2009).

1.4.2.2. La Filosofia Corporativa. Esta parte es la “mente” de la Identidad
Corporativa, y representa “lo que la organizacion quiere ser”. Es el componente
qgue relaciona el presente de la organizacion con el futuro, con su capacidad
distintiva y de permanencia en el tiempo. Y establece que la Filosofia
Corporativa esta compuesta por tres elementos basicos: la mision, la vision, los

valores centrales corporativos. Paul Capriotti (2009).

- Misién Corporativa. Se trata de la definicién del negocio o la actividad de la

empresa; es decir, lo que hace la empresa.

- Vision Corporativa. Se refiere a la perspectiva de futuro de la organizacion,
el objetivo final de la empresa. Es el punto al que quiere llegar en lo que

a identidad de organizacion se refiere.
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- Valores Corporativos. Representan cémo se hacen las cosas en esa
organizacion. Son los valores y principios profesionales (los existentes en la
entidad a la hora de disefiar, fabricar y distribuir sus productos y/o servicios) y
los valores y principios de relacion (aquellos que gobiernan las interacciones
entre las personas, ya sean entre los miembros de la entidad o con personas

externas a la empresa).

Ejemplo:

Valores Centrales Corporativos de Telefénica:

* Innovadora: Traducimos la tecnologia en algo facil de entender y de

usar. La innovacion es una fuente

constante de inspiracion para todo lo que hacemos, tanto en nuestros
servicios como en nuestros sistemas de gestion, y nos permite

anticiparnos al mercado y a las expectativas de nuestros clientes.

* Competitiva: La innovacion nos ayuda a ser mas competitivos. No nos
conformamos con lo que ya hemos conseguido y no hay limites a la
sana ambicion de ser un lider mundial de las telecomunicaciones.
Nuestra obligacién es ir mas alla en todo lo que hacemos, sin renunciar

nunca a nada.

» Abierta: Actuamos de forma clara, abierta, transparente y accesible
con todos. Hacemos de la escucha y el didlogo una de nuestras mejores

fortalezas. Somos una compaifiia que se implica y aprende de las
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realidades culturales y sociales de las comunidades en las que estamos

presentes.

1.5. Factores Influyentes en la Identidad Organizacional

Existen elementos que indicen directamente en la identidad organizacional,

Guzman (2012, p. 10) ha descrito las siguientes:

1.5.1. La ldentidad Corporativa de una organizacion esta influenciada por
una serie de aspectos, interrelacionados y forman un conjunto de aportaciones

gue dan como resultado la Identidad Corporativa de la organizacion. Ejemplo:

1.5.2. La Personalidad y Normas del Fundador: La forma, caracter,
personalidad y las normas establecidas por el creador marcaran la Identidad de
una organizacién. Debido a que el fundador establecera, con su conducta y
formas de hacer, los lineamientos generales que debera seguir la entidad, y
ello se reflejara en los valores, las creencias y las pautas de comportamiento

de las personas integrantes de la organizacion.

1.5.3. La Evolucion Histérica de la Organizacion. Como ha progresado

durante sus afios de existencia.
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1.5.4. Las Distintas Situaciones Vividas, antes y durante el tiempo de
existencia de la organizacion marcaran la forma de llevar adelante la actividad
que se desarrolla. En la evolucion histérica tiene gran importancia los éxitos y
fracasos de la organizacion. Los éxitos logrados por personas dentro de la
entidad marcaran valores o pautas de conducta “positivas”, ya que son las
cosas que se consideran que llevan al éxito. Mientras que los fracasos
conocidos dentro de la organizacion sirven a los miembros para saber qué

cosas no deben hacerse o qué cosas no estan bien vistas.

1.5.5. La Personalidad de las Personas: las caracteristicas personales de los
miembros de la organizacion, su caracter, sus creencias, sus valores influirdn
de manera decisiva en la conformacién de la Identidad corporativa. Cada
persona “aporta” su experiencia y sus vivencias personales, su forma de
entender las relaciones y el trabajo, su inclinaciébn hacia las cosas y las
personas, sus ilusiones, etcétera. Esas contribuciones personales interactuaran

con las otras personas de la organizacion.

1.5.6. El Entorno Social: Las caracteristicas de la sociedad donde se

desarrolla

1.5.7. Organizacion también influye en la forma y las caracteristicas que

atendera
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1.5.8. La Identidad Corporativa de la Empresa. La cultura de las personas
que conforman la empresa se vera manifestada también dentro de la

organizacion debido a la influencia del entorno social.

1.6. Relevanciade laidentidad organizacional

Una empresa con una identidad corporativa fuerte y convincente puede lograr
mucho mas con los distintos publicos objetivos. Una fuerte identidad

corporativa es afectiva en las formas siguientes:

1.6.1. Aumentar la Motivacién entre sus Empleados: una fuerte identidad
corporativa crea un “sentimiento de nosotros”. Permite que los empleados se
identifiqguen con la empresa. El aumento del compromiso con la empresa afecta
su comportamiento, el cual tendrd, a su vez, un impacto externo. Esto lleva a

un mejor uso del “capital humano” de la empresa.

1.6.2. Inspirar Confianza entre los Publicos Objetivos Externos de la
Empresa: cuando una empresa presenta una poderosa identidad corporativa,
los diferentes publicos objetivos externos, pueden desarrollar una imagen clara
de ella. Es esencial una identidad corporativa desplegada bajo un determinado
propoésito, y basada en sefiales consecuentes, con dicho propdsito ya que una
empresa que transmite mensajes contradictorios, se arriesga a perder su

credibilidad.
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1.6.3. Tener Conciencia del Importante Papel de los Clientes: muchas
empresas ven a sus clientes como el grupo objetivo més importante ya que, en
dltima instancia, son los que justifican la existencia de la empresa. El uso de
una identidad corporativa bien definida inspira confianza en el cliente, establece
la base de una relacion continuada, y por lo tanto, asegura el futuro de la

empresa.

1.6.4. Tener Conciencia del Papel Vital de los Publicos Objetivos
financieros: a menudo se percibe a los proveedores de capital como segundo
publico objetivo mas importante de una empresa. Deben confiar en la empresa
porque normalmente son las que los mayores riesgos al suministrar,

considerables sumas de dinero.

Podemos ver la identidad corporativa como una clase de adhesivo, una
identidad corporativa fuerte aumenta la posibilidad de identificacion o
vinculacién con la empresa. Esto se aplica tanto a los publicos objetivos

internos como externos.

25



CAPITULO Il

LA GESTION DE COMUNICACION
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2. Definiciones de Comunicacion

La comunicacion es un proceso por medio del cual las personas se ponen en
relacion con otra por medio de un mensaje, y esta Ultima espera una respuesta,
sea en opinion, actitud o conducta (Martinez y Nosnik, 1988, p. 12). Nosotros
podemos decir que la comunicacion es la accion de expresar informacion y/o
mensaje con la finalidad de general una reaccidbn como respuesta de los

receptores.

2.1. Elementos de la Comunicaciéon

Para Favaro (2005) considera que existen elementos universales vy
fundamentales de la comunicacién, después de haber estudiado los diferentes
modelos de la teoria de la comunicacién como los de Shannon y Weaver,
Laswell entre otros; quienes coinciden con los elementos del proceso de

comunicacion como son:

2.1.1. Emisor o Fuente: La persona o personas que emiten la informacion. Es

quien busca comunicar.

2.1.2. Encodificacion: Traducir la informacion lanzada (codigos verbales).

2.1.3. Mensaje: Es la informacion y/o mensaje transmitida al receptor o

receptores.
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2.1.4. Medio o Canal: Es el vehiculo por el cual el mensaje viaja para llegar al

receptor.

2.1.5. Decodificacion: Es cuando se traduce el cédigo a la idea propia que el

emisor quiso transmitir.

2.1.6. Receptor: Es quien recibe el mensaje emitido por el emisor.

2.1.7. Retroalimentacién: Es la respuesta que el receptor expresa al emisor.

2.2. Efectos de la Comunicacion

Segun Martinez y Nosnik (1988) afirma que “los efectos son los cambios en el
comportamiento, actitudes y/o ideas del receptor como respuesta al mensaje

que el emisor le ha enviado” (p.18).

Tomando los estudios de autores sefialados lineas arriba. Coincidimos que los

efectos o cambios que puede producir la comunicacion son:

e Cambios en los conocimientos

e Cambios en la actitud y opinion

e Cambios en la conducta aparente
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2.3. La Necesidad de Comunicar como Organizacion

Etimolégicamente la palabra organizacion viene del latin “Organén”. Es decir,

organo elemento de un sistema y sistema en si mismo.

Segun el diccionario de la Real Academia Espafiola, una organizacion es la
asociacion de personas regulada por un conjunto de normas en funcion de

determinados fines.

El concepto de organizacién con el que se trabajara es el formulado por Alexei
Guerra Sotillo (Citado por Thompson s.f.), quien define “La organizacion es, a
un mismo tiempo, accion y objeto. Como accién, se entiende en el sentido de
actividad destinado a coordinar el trabajo de varias personas, mediante el
establecimiento de tareas, roles o labores definidas para cada una de ellas, asi
como la estructura o maneras en que se relacionaran en la consecucién de un
objetivo o meta. Como objeto, la organizacion supone la realidad resultante de
la accién anterior; esto es, el espacio, &mbito relativamente permanente en el
tiempo, bajo el cual las personas alcanzan un objetivo preestablecido” (Alexei

Guerra Sotillo).

Para ubicar dentro del contexto al término organizacion se lo considerara,
también, como sindnimo de la palabra empresa. Asi, la empresa u organizacion
es una unidad organica y funcional, integrada por medios materiales y

humanos relacionados a través de un vinculo juridico, con el fin de obtener, al
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menor costo posible, productos para satisfacer las necesidades humanas,

percibiendo el mayor beneficio posible que permita el mercado.

Tomando como referencia a Riel, (1997), la organizacion es como un ser Vivo,
que tiene un "cuerpo”, que estad formado por personas. La organizacion tiene
una historia, evoluciona y cambia, vive en un entorno determinado con el cual

se relaciona.

Ante esto la organizacion tiene la necesidad de comunicarse por si misma,
buscando su integracion social con el entorno. Presentamos algunos motivos

bésicos de la organizacion para comunicarse:

a) Toma de conciencia social.
b) La aceleracion y masificacion del consumo

c) La saturacién del ecosistema comunicativo

2.4. La Comunicacion Organizacional

De acuerdo a Juliao y Diaz (2007) la comunicacion organizacional surge en las
necesidades teoricas y practicas de las organizaciones, encausadas a los
intentos de mejorar las propias habilidades de comunicacion de quienes
intervienen en los procesos econdmicos y en la evolucidon que segun las teorias
de la organizacidbn se encuentra cada vez mas enfocadas en la cultura

organizacional. Asimismo, sefiala que la comunicacidn sirve como un
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mecanismo para que los empleados se adapten a la empresa, “es el medio que
permite orientar las conductas individuales y establecer relaciones
interpersonales funcionales que ayuden a trabajar juntos para alcanzar una

meta” (p. 6).

Por otro Martinez y Nosnik, (1988), a partir del aporte de Hodgetts y Altman
sefalan que la comunicacion organizacional “Es el proceso mediante el cual un
individuo o una de las subpartes de la organizacion se pone en contacto con

otro individuo u otra subparte”. (p. 22).

Es aquella que busca el logro de los objetivos organizacionales a través de
mensajes que fluyan de manera eficiente en el interior de la organizacién y de
mantener relaciones satisfactorias entre sus miembros con un ambiente de

trabajo agradable, entre otras cosas.

Este tipo de comunicacion esta dirigido al personal de la organizacion

(directivos, gerencia media, empleados y obreros).

Segun, Fernandez,(2006) se define como el conjunto de actividades efectuadas
por cualquier organizacion para la creacion y mantenimiento de buenas
relaciones con y entre sus miembros, a través del uso de diferentes medios de
comunicacion que los mantenga informados, integrados y motivados para

contribuir con su trabajo al logro de los objetivos organizacionales (p. 22).
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2.5. La Comunicacion de la Empresa como Comunicacion Integrada

Pineda (2000) afirma que la necesidad de lograr un impacto comunicativo
fuerte, en base a una accién coordinada y coherente, hace indispensable que
toda la comunicacién de la organizacion se encuentre integrada, y que cada
una de las diferentes partes de la misma cumpla una funcion de apoyo y
reafirmacion de las demas. Asi pues, es necesario concentrar toda la accion
comunicativa de la empresa en un solo esfuerzo integrador que facilite y
favorezca el impacto comunicativo. Con esta afirmacion no se quiere dejar de
lado ni menospreciar las acciones especificas de comunicacion, pero deben
estar subordinadas a las pautas generales de la Comunicacién Integrada de la
Empresa, para que exista una politica de comunicacion coherente que no la
perjudique. Definimos a la Comunicacion Integrada de Empresa como "la

administracion de los recursos de comunicacion de la organizacion” (p. 15).

Si no comunicamos nuestra existencia, no existimos. Si no comunicamos
nuestros aspectos distintivos y diferenciales, no somos diferentes. Aunque
existamos, los publicos no nos conoceran, aunque seamos diferentes, los

publicos no lo sabran.

Para que la comunicacion sea realmente efectiva y coherente se deberan tener

en cuenta algunos aspectos, que son la base sobre la que se sustenta y

organiza la comunicacion organizaconal:
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e Todo Comunica en una Organizacion: En una organizacion no sélo
comunican las campafias publicitarias o de relaciones publicas, sino también
toda la actividad cotidiana de la organizacion. Desde sus productos y servicios

hasta el comportamiento de sus miembros.

* La Comunicacion debe estar Integrada: Si reconocemos que existe una

multitud de aspectos que comunican en la organizacién se deberan planificar

adecuadamente cada uno de ellos. (Riel, 1997; Capriotti, 2009)

2.6. Caracteristicas de Comunicacion Organizacional

La comunicacion organizacional congrega los siguientes puntos de acuerdo a

Del Pilar (2012, parr. 4):

e Ocurre en un sistema complejo y abierto que es influenciado e influencia al

medio ambiente

¢ Implica mensajes, su flujo, su propésito, su direccion y el medio empleado.

e Implica personas, sus actitudes, sus sentimientos, sus relaciones y

habilidades.

Nosotros podemos definir que la comunicacion organizacional es el proceso

mediante el cual el miembro de una organizacion y/o empresa emite y recibe
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informacion para exteriorizar el mensaje y alcanzar las metas, objetivos,

responsabilidades y cambios de actitud trazadas.

2.7. Las Responsabilidades de la Comunicacion Organizacional

Sanchez (1996) establece una serie de responsabilidades para efectivizar una

comunicacién organizacional (parr. 12), tal como se da cuenta a continuacion:

o Establecer objetivos y estrategias comunicativas

o Establecer un sistema de acceso a la informacién, determinando los
flujos de la comunicacion

) Establecer los elementos de la comunicaciéon, estableciendo cémo

funcionaréa el sistema.

2.8. Los Objetivos de la Comunicacién Organizacional

De acuerdo al aporte de Rojas (2016, parr. 55), son:

. Implicar a los miembros de la organizacién en la visiébn y misién de la

organizacién, inculcando su confianza y lealtad

o Proyectar una imagen positiva de la empresa

34



o Equilibrar la informacién ascendente, descendente, horizontal y
transversal

o Implicar al personal en el proyecto de la empresa

o Consolidar un estilo de direccion comunicacional y protocolar

o Favorecer la adecuacion a los cambios del entorno tanto interno como

externo, ayudada l6gicamente de la comunicacion externa de la organizacion.

2.9. Las Funciones de la Comunicacién Organizacional

Segun Rojas (2016, parr. 62) son las siguientes:

o Investigar: Con la finalidad de elaborar una politica de escucha del
clima social de la empresa que ayude después a la toma de decisiones
apropiadas.

o Orientar: Logrando una capacidad de escuchar y sensibilizar sobre los

distintos aspectos de la empresa.

o Informar
o Animar y coordinar
o Organizar Campafas: Como soluciones de los problemas internos a fin

de involucrar a los empleados.

o Formar: Capacitacion determinada de actividades especificas.
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2.10. Tipo de Comunicacion Organizacional

La comunicacién organizacional segun Fernandez (1999) puede dividirse en:

Comunicacion Interna y externa.

2.10.1. Comunicacioéon Interna:

Es aquella que busca el logro de los objetivos organizacionales a través de
mensajes que fluyan de manera eficiente en el interior de la organizacién y de
mantener relaciones satisfactorias entre sus miembros con un ambiente de

trabajo agradable, entre otras cosas.

Este tipo de comunicacién esta dirigido al personal de la organizacion

(directivos, gerencia media, empleados y obreros).

Segun, (Hernandez, 2016) Define como el conjunto de actividades efectuadas
por cualquier organizacion para la creacion y mantenimiento de buenas
relaciones con y entre sus miembros, a través del uso de diferentes medios de
comunicacion que los mantenga informados, integrados y motivados para

contribuir con su trabajo al logro de los objetivos organizacionales.

36


http://www.monografias.com/trabajos3/gerenylider/gerenylider.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/mantenimiento-industrial/mantenimiento-industrial.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/medios-comunicacion/medios-comunicacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos34/el-trabajo/el-trabajo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/objetivos-educacion/objetivos-educacion.shtml

Por su parte, De Marchis la define como “el conjunto de acciones que
engloban todos los procesos comunicativos que se establecen entre la
empresa y sus empleados, y el resto del publico interno de la institucion”.
Asimismo, hace mencién los objetivos, responsabilidades y funciones de la

comunicacion interna como son:

2.10.1.1. Comunicacion Descendente: Es aquella que se realiza desde
arriba hacia abajo en la jerarquia. Entre las Herramientas de

Comunicacion Descendente encontramos:

o Tablones de anuncios

o Periodico interno

o Carta al personal

o Jornada de puertas abiertas
o Reuniones de informacion

o Entrevista individual

Los diferentes estudios realizados respecto a la comunicacién interna coinciden
en que la mejor forma de comunicaciéon descendente es la relacion personal,

seguida muy a la par de la utilizacion de soportes digitales y escritos.

2.10.1.2. Comunicacion Ascendente: Es aquella que se realiza desde abajo

hacia arriba en la jerarquia Entre las Herramientas de Comunicacion

Ascendente podemos encontrar:
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- Entrevista.

- Programa de sugerencias.

- Seccion en el periddico interno.
- Por correo

- Buzobn de sugerencias.

- Intranet.

Planty y Machaver citados por Goldhaber, afirman que la comunicacion

ascendente debe valorarse porque:

Indica la receptibilidad del medio ambiente para la comunicacion

descendente

- Facilita la aceptacion de las decisiones tomadas alentando a los empleados
a que participen en el proceso de la toma de decisiones.

- Proporcionan la retroalimentacién en la comprension, por parte de los

empleados, de la comunicacién descendente

Anima a la presentacion de ideas valiosas (Goldhaber, 1984, p.134)

Por su parte, Martinez y Nosnik subrayan la importancia de este tipo de

comunicacion pues ésta:

- Proporciona retroalimentacion sobre como se recibieron y entendieron los
mensajes descendentes
- Ayuda a medir el clima organizacional

- Promueve la participacién del empleado en la toma de decisiones
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- Permite el diagnostico de malas interpretaciones
- Incrementa la aceptacion de decisiones ejecutivas
- Mejora el conocimiento de los subordinados

- Fundamenta la toma de decisiones (Martinez y Nosnik, 1988, p.43).

2.10.1.3. Comunicacion Horizontal

Es la que se da entre personas pertenecientes al mismo nivel jerarquico.
Fernandez (2016, p. 21), sefiala que la comunicacion horizontal puede darse

entre:

- Miembros del mismo grupo
- Miembros de distintos grupos
- Miembros de distintos departamentos y

- Entre la linea y es staff de profesionales

Su proposito principal es proveer un canal de coordinacion y solucion de
problemas (evitando tener que llegar a consulta a un superior comun, con la
lentitud que ello acarrearia) ademas de que brinda la alternativa de
relacionarse con personas similares en la organizacion, lo que se hace muy

importante para la satisfaccion en el trabajo. (Martinez y Nosnik, 1988, p.56)

2.10.1.4. Redes Informales

Segun afirma Martinez y Nosnik, (1988), la comunicacion informal es:
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- El intercambio de informacion que se establece entre las personas en
una
organizacioén, independientemente de los puestos que ocupan en ella
- La que no sigue canales ni procedimientos establecidos formalmente
- La que toca elementos de trabajo, sin tener la legitimidad de las

autoridades correspondientes en esa area. (p.58)

Las redes informales regularmente transmiten noticias y comentarios. Pero
también, en muchas ocasiones, arrastra el rumor

Aun cuando puede ser peligrosa para la empresa, la comunicacion informal
cuenta también con caracteristicas que la benefician:

- Brinda retroalimentacion sobre el desempefio

- Traduce ordenes formales a un lenguaje méas accesible

- Hace saber extraordinariamente mensajes de relevancia

- Es mas rapido y flexible

Pero:

- Es incompleta, lo que puede acarrear malos entendidos

Por ello, la gerencia debe responder de manera rapida y efectiva.

2.10.2. Comunicacion Externa:
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Cuando se dirigen a los diferentes publicos externos de la organizacion
(clientes, distribuidores, autoridades gubernamentales, medios de
comunicacién, etc.). Se define como el conjunto de mensajes emitidos por
cualquier organizacion hacia sus diferentes publicos externos, encaminados a
mantener o mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar una imagen favorable

0 a promover sus productos y servicios.

Fernandez, manifiesta que este tipo de comunicacion “es el conjunto de
mensajes emitidos por cualquier organizacién hacia sus diferente publicos
externos, encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con ellos; a

proyectar una imagen favorable o a promover sus productos o servicios”.

Dentro de la Comunicacion Externa se encuentra las Relaciones Publicas, la

Publicidad y la Publicidad Institucional.

2.10.2.1 Relaciones Publicas:

Las Relaciones Publicas son las encargadas de “‘romper las barreras en el
entorno de las empresas”, pues refuerzan el prestigio de los servicios y
productos, ademas de que se encargan de lidiar con las relaciones de su
espacio: clientes, sociedad en general, clientes potenciales, etc. Ademas de ser
la herramienta mediante la cual se llega a la competencia para que conozcan

“nuestro lugar en el ambiente empresarial.
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El fin de esta rama de la comunicacion externa es establecer una imagen
favorable hacia la empresa entre sus propios productos, empleados,
accionistas y el publico en general. Asimismo, su labor es permanecer en
constante comunicacion con el publico, creando una actitud positiva del

consumidor y una buena predisposicion hacia la empresa.

Asimismo, la autora asegura que dentro de las Relaciones Publicas, también se
encuentra las relaciones con los medios de comunicacion, cuyo objetivo “es
que los medios se acostumbren a contar con la informacion que les damos y
que la soliciten cuando la necesiten, es decir, que nos vean como una fuente
veraz y fiable”, para poder transmitir los mensajes que queramos hacer llegar a

nuestros publicos externos.

El autor asegura que estas relaciones deben ser:

Humanas, pues requieren un contacto directo, personalizado y periodico
Cordiales, consecuencia de la periodicidad y la interdependencia entre ambos
Profesionales; pues ellos saben lo que tienen que hacer y el departamento de
comunicaciones también

Permanentes, en otras palabras, constantes y no solo cuando nos interesa o

nos conviene.

2.10.2.2. Publicidad:

La desventaja de la publicidad es que su costo por persona a la que llega

puede ser bajo, contrario a lo que se invierte en ella.
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2.10.2.3. Publicidad Institucional:

Es un tipo de publicidad del producto e institucional y se dirige a promover la
imagen de la organizacion su reputacién o ideas. Como podemos comprobar,
la empresa dispone de un amplio repertorio de herramientas de comunicacion
que le permite acercarse de la mejor manera posible al publico al que se dirige,
moderar el caracter informativo/afectivo de los mensajes, asi como el grado de

formalidad.

Pero, de nada sirve implantar herramientas de comunicacién interna si ésta no
nace de una auténtica cultura de identidad empresarial convencida de la
necesidad de comunicacion. Si esta filosofia no est4d implantada, las
herramientas mas eficaces no serviran y lo Unico que se habra conseguido es

perder tiempo y dinero.

2.11. Importancia de la Comunicacion Organizacional

Los procesos comunicacionales se vuelven parte fundamental del éxito de una
empresa, Si se encuentra con un sistema de comunicacion que genere
confianza, baja incertidumbre, participacion, asi como una serie de
sentimientos positivos, los empleados trabajaran en armonia (Soria, s.f).

Algunos aspectos a resaltar son los siguientes:

o Conduce a una mayor efectividad
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o Aumenta el compromiso con la organizacion

o Ayuda a los empleados a entender la necesidad de cambios

o Ayuda a que las personas sean tomadas en cuenta

o Ayuda a los empleados a manejar los cambios

o Permite que los miembros sientan que tienen participacion activa en la
empresa

o Ayuda a reducir la resistencia al cambio

o Aumenta la motivacibn de los empleados para tener un mejor
desempefio

o Logra mejores relaciones y entendimiento entre jefes, colegas y

subordinados

La comunicacion organizacional es esencial para la integracion de
las funciones administrativas. Mas aldn, mediante la comunicacion
organizacional se puede determinar si los acontecimientos y el desempeiio se

ajustan a los planes.

Por ejemplo, los objetivos establecidos en la planeaciéon se comunican para

que se pueda desarrollar la estructura organizacional apropiada.

La importancia de la comunicacion organizacional radica en que ésta se
encuentra presente en toda actividad empresarial y por ser ademas el proceso
gue involucra permanentemente a todos los empleados. Para los dirigentes es

fundamental una comunicacion eficaz porque las funciones de planificacion,
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organizacibn y control solo cobran cuerpo mediante la comunicacién

organizacional.

2.12. Beneficios de la Comunicacion Organizacional

Los beneficios de manejar un plan de comunicacion eficiente en la organizacion
son:

Permite un mejor manejo de los recursos disponibles

Favorece las relaciones entre las personas

Integra la comunicacién informal y formal

Impulsa la identidad corporativa

Orienta a los empleados hacia el logro de los objetivos comunes

Brinda la oportunidad de potenciar a los recursos humanos.

Facilita que los empleados se puedan expresar con mayor libertad y se
pueda aprovechar la imaginacién, inteligencia e iniciativa de las
personas

Permite lograr un clima laboral positivo
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2.13. Ventajas de la Comunicacion Organizacional

Mantener a todos los empleados informados de las decisiones y actos que
hace la empresa, generando un sentido de pertenencia y colaboracion.
Disminuir los mudltiples problemas por no existir un correcto flujo de
informacion o ideas.

Genera un buen clima interno al estar los empleados comprometidos con el
bienestar, conociendo cada uno cémo puede colaborar con la empresa y
empujando todos hacia un mismo lado para conseguir los resultados que le
permitan a la empresa, crecer cada dia més.

La buena comunicacion hara que todos luchen por llegar a una meta en
comun y se mejore el clima laboral en toda la organizacion.

Todo esto se reflejara en un mejor servicio al cliente y por ende a un mejor

estado en la sociedad.

2.14. Barreras de la Comunicacion Organizacional

Deficiente seleccidn de los canales de comunicacion

Los efectos de la condicion que se producen debido al nivel jerarquico
Falta de retroalimentacion

Las distorsiones perceptivas debido a un concepto pobre de si mismo
Las distracciones fisicas hacen mucho ruido

Las diferencias culturales

46



Los problemas semanticos cuando se utilizan las mismas palabras de
distintos modos.

Nivel de claridad del mensaje y la forma de delegarlo. En ocasiones, se
transmite informacion confusa o poco precisa.

Distorsion del mensaje en la medida en que se va transmitiendo por los
diversos canales de comunicacion. Muchos intermediarios crean distorsion.
Pérdida de informacion por parte de quienes la comunican.

Minimizar los mensajes no escritos, ya que se puede distorsionar el
contenido.

Fallas de las herramientas tecnolOgicas: redes locales o intranet, sistemas

poco confiables.
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CAPITULO Il
FORTALECIMIENTO DE LA IDENTIDAD
EN LAS ORGANIZACIONES DESDE LAS

ESTRATEGIAS DE GESTION DE LA

COMUNICACION
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3.1. Herramientas de Gestidn

Para Cirigliano (s.f.) es importante la generacién de distintos Soportes de
Comunicacion Interna para que sea mas rica la comunicacion. Los mismos
pueden ser orales, escritos, audiovisuales, digitales etc. Las Nuevas
Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (NTIC) abren el abanico de
posibilidades e integran distintas modalidades generando soportes Multimedia

e Hipermedia (pérr. 33).

e (Carta al Personal:
Las cartas deben ser breves y legibles. Se utilizan para difundir informacion
importante tales como resultados, cambios en la organizacion, etc. Su ventaja
radica en la rapidez de su llegada y el impacto que provoca el remitente. Por
ello, se aconseja no realizarlas en forma multiple con un destinatario comun

sino personalizado.

e Carteleras:
Este ancestral pero efectivo medio de comunicacion se debe colocar en un
lugar de transito seguro del personal. Puede contener informacion general,
normativas institucionales e informaciones que intercambia el personal. Es
necesario que su contenido este ordenado para que visualmente sea de rapida
lectura y notorio el cambio periddico de su informacion. Es necesario, para

evitar malos entendidos, consignar en cada mensaje los remitentes y su fecha.
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e Cuadernillo de Bienvenida:
Cualquier persona que ingresa a una Institucidon nueva necesita saber a donde
se ha incorporado. Para ello algunas organizaciones disefian este material que
tentativamente puede incluir: una sintesis historica, las normas internas, su

organigrama, sus integrantes, etc.

e Manuales de estilo:
Son guias sistematizadas de procedimientos institucionales que reldnen la
informacion técnica, organizativa, histérica, etc. Ayudan a organizar y coordinar
las actividades. Ademas, como la dimension de la comunicacion es amplia
colabora indirectamente en la imagen creando una sinergia de discursos no

necesariamente verbales; evitando contradicciones.

¢ Folletos:
Sobre temas particulares como las coberturas de las ART o ¢Qué hacer frente
a un accidente laboral? se pueden disefar sencillos y practicos tripticos para el

personal en el contexto de campafas de concientizacion interna.

e Publicacion Institucional:
Una revista interna informa, motiva y cohesiona al personal. Su importancia es
qgue en ella confluyen informaciones de diferentes areas. Asi, se produce una
comunicacién ascendente, descendente y lateral. Ademas, la identificacion de
los integrantes con su contenido conlleva, por lado, la valoraciébn como persona

y, por otro, un sentimiento de pertenencia. Estas publicaciones se adecuan a
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los habitos de lectura de cada cual y crea una cita periodica entre la redaccion

y el personal.

e Reuniones:
Las reuniones son un espacio de comunicacion para: informar,
capacitar, reflexionar, tomar decisiones, etc. Lo importante es contar con

espacio acorde y convocar a los participantes con la debida antelacion.

e Linea abierta o Linea directa:
Es una linea telefénica donde todos pueden llamar y dejar sus preguntas,
sugerencias, temores, etc. en un contestador. Pueden utilizarlo todos los
integrantes de la organizacion y es obligatorio que, junto al mensaje, dejen su
nombre y sector. Los mensajes seran revisados por el responsable y a los

pocos dias se deben contestar los mensajes.

e Buzén de Comunicaciones:
Permiten que todos los integrantes de la organizacién se expresen con libertad
y puedan hacer conocer a los niveles superiores de la organizacion su planteo.

No deben tenerse en cuenta los mensajes anonimos.

e Medios electronicos
Las relaciones hombre-espacio/ hombre-hombre, en el contexto de la
Revoluciéon Cientifico Tecnoldgico, cada vez se producen menos frente a

frente. Un nimero creciente de redes se intercalan y organizan la interaccion.
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A partir de ello resulta necesario suscitar nuevas relaciones de intercambio, no
so6lo de individuo a individuo, sino también de los individuos con la organizacion
como espacio de pertenencia. Entre las posibilidades que puede poner en

marcha una empresa se puede citar:

E-mail: sus ventajas son: rapidez, interactividad, multidifusion, facilidad de
fijacion del destinatario.

Intranet:_es una red interna. Presenta la ventaja de ser un medio rapido e
instantaneo. SAlo se necesita colocar las computadoras en red.

Listas de distribucion y foros de discusion por internet: puede servir para
motivar a los integrantes en el uso de estas herramientas y estimular su
pertenencia. Los temas pertinentes serian institucionales.

En la pagina web institucional se puede prever un area restringida solo

para los integrantes de la institucién e implementar los foros.

3.2. Cuestiones Previas al Plan de Comunicacién Organizacional

Libaert (2005) afirma que el plan no es la panacea para los problemas de
comunicacién a los que una empresa tiene que hacer frente. Si no esta bien
disefiado, puede dar lugar a una desviacion instrumental de la comunicacion
organizacional (p. 16),

El plan es un medio que permite incrementar el valor interno de una actividad,

incluso de una profesion. A diferencia de otros recursos profesionales de la
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empresa, es un método que permite integrar la comunicacion a la estrategia de
la empresa. Esta idea se encuentra presente en la teoria del plan de
comunicaciéon. “Establecer objetivos, formular estrategias y planificar son
aspectos esenciales de la comunicacion para poder considerarlos en un nivel
univalente al de los demas componentes organizacionales. Sin embargo, su
meta principal es otra, ya que el plan tiene que ser ante todo un instrumento
operativo que proporcione la programacion y la agenda de las acciones futuras.
Antes de cualquier tentativa de redaccion, debe quedar muy claro el objetivo
del plan. Antes de la existencia del plan es l6gico que nos preguntemos si: ¢Es
necesario el plan? ¢Recibird apoyo? ¢ A quién esta dirigido? Estas son las tres

preguntas rectoras en la elaboracion de un plan de comunicacion.

1. ¢ Es necesario el plan? Rigor y planificacion no son sinénimos, y un plan no
es necesario automaticamente. Una empresa podria tener actividades de
comunicacion profesional sin haber elaborado un plan. Cabe considerar tres

parametros:

2. ¢Qué utilidad se espera del plan? La respuesta depende de la importancia
que la empresa conceda a la comunicacion para su desarrollo. Algunas
empresas deciden centrar su comunicacion en la personalidad de sus
directivos otras prefieren la discrecion institucional y favorecen la

mercadotecnia de su producto (Michelin).

Una empresa con pocas ambiciones de comunicacion podria pasarsela muy

bien sin una planificacion, pero no podria excluir una accion estratégica. La
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decision de no comunicar es una eleccibon de comunicacion que no se
improvisa. Las consecuencias son muy importantes y no pueden resultar de la
casualidad o de la personalidad de un directivo. Es menester dedicarse a una
reflexion previa sobre el lugar y el papel de la comunicacion en la empresa. Si
ésta considera que la comunicacion es de escaso valor estratégico, el plan
puede dejarse de lado. Sin embargo, la decisiébn de elaborar un plan de
comunicacion puede ser una eleccion estratégica destinada a someter a
revisibn una tendencia a la discrecionalidad. Teniendo en cuenta que la
decision de realizar una planificacién incluye la reflexion estratégica sobre los
objetivos de comunicacién, se hace evidente que la revision de algunas
convicciones puede ser una de las metas que el plan pretende alcanzar.
Asimismo, la ausencia de comunicacion con el publico en general no implica la
reduccion del dispositivo de comunicacion. También puede elaborarse una
comunicaciéon dirigida a un grupo de destinatarios restringido, tal como lo
indican los métodos de comunicacion Business to Business. También conviene
tomar en cuenta que, ademas de la comunicacion institucional, la empresa
puede contemplar otros objetivos. El cabildeo y la comunicacién promocional,
financiera o interna son componentes de la comunicacion global que pueden
requerir una planificacion de las acciones. La planificacion de la comunicacion

se encuentra en franco retroceso.

Por ejemplo, la encuesta de la Unidbn des Annonceurs (UDA) sobre
comunicacion organizacional revelé que las empresas en las que la estrategia
de comunicacion fue objeto de un plan detallado pasaron de 63 a 57% entre

1997 y 2000. Ademas, esta caida drastica fue paralela a la baja en la
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percepcion de la existencia de una verdadera estrategia de comunicacion.4
Observacion interesante: la UDA sefala que la planificacion sistemética se
relaciona esencialmente con la antigiedad de la funcién de comunicacion en la

empresa.

* “Si”: 63% para una antigiedad de 11 afilos 0 mas.

* "No”: 18% para una antiguedad menor de 2 afios.

La planificacion no es un proceso intrincado, costoso ni le exige mucho
tampoco a la empresa. Cuando se disefia de una manera agil y flexible que
prima el debate sobre los factores en juego de la comunicacién, la planificacién
ofrece numerosas ventajas. Proporciona el sentido, el marco general dentro del
cual se inscriben las operaciones de relaciones publicas o las campafias de
imagen. Permite evitar, al menos en parte, que la comunicacion se conciba

corno una sucesion de operaciones puntuales.

3. ¢Por qué planificar la comunicacién?
Hay diez razones que sustentan esta decision:
- Proporciona el marco general para las acciones.
- Incrementa el valor de la comunicacién dentro de la administracion.
- Aclara el papel de la comunicacion en la actividad de la empresa.
- Abre la oportunidad para el debate interno y puede someter a revision
las
decisiones obsoletas.

- Combate la idea de la comunicacidén concebida como una herramienta.
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- Permite el monitoreo, el control y la evaluacion.

- Permite la anticipacion y el enfoque proactivo.

- Facilita la jerarquizacion de las prioridades en las acciones
programadas.

- Evita las revisiones puntuales.

- Legitima las asignaciones presupuéstales en caso de cambio de rumbo.

0JO: El plan de comunicacién no es el plan de accién de la direccion ni del
departamento de comunicacion, sino de la empresa. Esto significa que tendra
un impacto sobre los componentes de la misma en su conjunto. Todos estaran
obligados a referirse al plan, sea en operaciones de relaciones publicas, de
impresion de documentos, de identidad visual o de conferencias publicas. Por
tanto, lo primero que hay que hacer es construir una estrategia de aliados en el
seno de la empresa para lograr que la idea del plan sea aceptada. Se trata de
conseguir que otros actores de primer nivel, con sélida credibilidad jerarquica o
funcional dentro de la empresa, justifiquen la idea del plan de comunicacion.
Cuando el plan no responde a una solicitud expresa del mas alto nivel de la
empresa, conviene insistir en el proceso participativo para su elaboracion.

El proyecto se puede originar en dos estructuras:

- La presidencia, con base en el plan estratégico de la empresa o como
consecuencia de un evento especifico (reunién con un consultor, fenédmeno
de crisis, lectura de articulos de prensa o de resultados de estudios, etc.);

- La direccién de comunicacion.
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En ambas hipétesis, solo puede ser el director de comunicacién quien aporte el
proyecto. Para que tenga éxito en esta mision, conviene proporcionarle los
medios necesarios:

- Una carta de misién que se hara llegar a todos los ejecutivos de alto
nivel. Esta carta, indispensable tratdndose del primer plan de comunicacién,
destacara el objetivo que se espera alcanzar, el plazo para la entrega del plan,
Su caracter estratégico para la empresa en su conjunto y, en particular, la

necesidad de que todos los departamentos colaboren en su realizacion;

- Un presupuesto conveniente para llevar a cabo los estudios previos y, en

Su caso, para contratar a una agencia de consultoria.

No existe ninguna regla para definir el tiempo que requiere la elaboracion del

plan, ni para determinar el presupuesto.

3.3. El Plan en la Comunicacién Organizacional

En comunicacién organizacional, el plan es considerado corno instrumento
metodoldgico, el plan también se puede utilizar para definir el posicionamiento
de imagen, lanzar una nueva campafa e, incluso, para preparar una operacion
de relaciones publicas. Se considera aqui que el plan, definido como un
método para mejorar la coherencia de las acciones al servicio de un propdésito,
esta incluido en el campo de la comunicacién organizacional, cualquiera que

sea el tipo de empresa; independientemente de su tamafio, campo de
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actividad, objetivos y desafios, el plan de comunicacién ofrece una trama global

dentro de la cual la empresa establece su lugar y su papel.

Caracteristicas  de la  comunicacion sujetas a  planificacion.

La Comunicacion: ¢ Una Actividad Panificable?

A pesar de sus numerosos avances, la comunicacién todavia encuentra di-
ficultades para lograr que la empresa la reconozca como una verdadera pro-
fesion. El empresario contratard a un ingeniero, abogado o contador con base
en su capacitacion y experiencia; al comunicador con frecuencia lo
seleccionara por su personalidad e, incluso, por sus relaciones. Pero todavia
tendran que pasar algunos afios para que, como en el caso de los recursos
humanos a principios de la década de los 70, la comunicacion sea coincide
rada una disciplina por derecho propio. Es indudable que el disefio, realizacién

y monitoreo de un plan de comunicacién constituyen su estructura.

Debate Sobre Las Técnicas De Comunicacion

o Sea por tendencias impuestas por las circunstancias o porque las

empresas disponen de mejores medios técnicos, la comunicacién esta en plena

evolucion. Hoy en dia, un plan cuidadosamente elaborado y estructurado

constituye la base indispensable de toda comunicacion eficaz.

58



3.4. Evolucion de La Comunicacion Organizacién

Se observan varias tendencias dominantes, en las que se distinguen doce

elementos:

. comunicacidn menos ostentosa, mas sobria

o control mas riguroso de los presupuestos

. concentraciéon en el nivel de la direccion de la comunicacion de los

sectores mas estratégicos: cabildeo, relaciones con la prensa
o ampliacion del campo de la comunicacion: solidaridad, medio ambiente,

etc., organizada generalmente en torno al tema del desarrollo sostenible

o comunicaciéon B a B , cada dia méas parecida a la comunicacién cor-
porativa

o uso creciente de la medicion y la evaluacion

o ampliacién del papel dedicado a la comunicacion financiera

o impugnaciéon de sus objetivos y practicas ligada con frecuencia al

movimiento altermundista

o contratacion reciente de egresados de escuelas de comunicacion

o notable interés en las nuevas tecnologias

o comunicacion de proximidad en constante desarrollo

o comunicacion de crisis cada dia mas solicitada (ofertas publicas de

compra, rumores, crisis tecnoldgicas o ambientales, etcétera).
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Paralelamente, la comunicacion global se lleva a cabo de manera mas rapida y
directa. La mediatizacion es instantdnea al liberarse de las restricciones de las
distancias. Hoy la comunicacion es internacional para la empresa. Cada una de
estas tendencias tiene un fuerte impacto sobre la planificacion de la

comunicacion.

3.5. La Redaccion del Plan en la Comunicacién Organizacional

Cinco errores que deberan evitarse

o Contratar a un redactor externo para un trabajo global.

o Centrarse en buscar el consenso mediante la integracién del conjunto de
las expectativas expresadas por los diversos gerentes de la empresa. Esta
actitud facilita el aceptador; del plan, pero diluye su interés.

o La aplicacion estricta del plan estratégico de la empresa. Mientras que el
plan de comunicacién se integra necesariamente en el plan estratégico de la
empresa, también tiene sus parametros especificos.

o La urgencia. La elaboracion de un plan de comunicacion requiere entre
tres y seis meses en promedio. Cualquier exigencia por parte de altos
directivos del tipo “Necesitamos que nos prepare un plan de comunicaciéon para
el mes proximo” en el mejor de los casos debe rechazarse y en el peor,

considerarse con mucho cuidado.
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o El aislamiento en la redaccion. La redaccion del plan tiene que llevarse a
cabo con un espiritu de consulta y de apertura. Es posible que surjan ideas

nuevas y que éstas faciliten la aceptacion final.

3.6. Difusidn del Plan de la Comunicacién Organizacional

Es inevitable que la comunicacién requiera la participacion de un gran niumero
de éareas técnicas. En efecto, después de haber cumplido con la tarea, se
plantea la cuestion de su utilizaciéon y su difusién. Al iniciar el proceso de
planificacion, es esencial determinar los destinatarios potenciales del
documento. ¢A quién esta dirigido? ¢Qué se espera de quien lo utilice? El
contenido del plan podré variar en funcién del destinatario. De esta manera, Si
el blanco es la administracion, se insistird en la contribucion de la comunicacién
a los resultados de la empresa, mientras que una difusion centrada en los
comunicadores podra ser mucho mas operativa y se referird a las escuelas y

técnicas de la comunicacion.

La eleccion de la difusidon se establece entre dos extremos. Si es demasiado
limitada, se corre el riesgo de que el plan dificilmente se ha apropiado en el
plano interno. Poco conocido, mal difundido, no tendra una buena acogida v,
por tanto, su aplicacion resultara ineficiente en las diversas filiales o categorias
de actividades del grupo. También se expone al rechazo, con mayor razon en
caso de que se consulte a numerosos empleados al inicio de la elaboracién del

plan sin que éstos reciban a cambio beneficio alguno.
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En el otro extremo, prever una difusién excesivamente amplia compromete la
esencia del plan, ya que lo priva de todo concepto estratégico manifiesto. En la

practica, el plan solo debe darse a conocer en toda su extension en tres niveles

internos:

o La administracion en su nivel superior;

o Los directores de filiales y responsables de area;

o Las personas encargadas de la comunicaciéon dentro de la empresa.

Al mismo tiempo, habria que presentar una sintesis del plan a los gerentes. En
efecto, ellos son los vectores de la comunicacion y representan la imagen de la
empresa. Ademas, deberan concebir y llevar a cabo sus acciones en constante
referencia a la estrategia de comunicacion de la empresa. Por tanto, tienen que
estar perfectamente informados.

La presentacion del plan Aunque la presentacion formal es de interés limitado,

cabe tener en cuenta algunos parémetros.

¢El Plan Debe Ser Corto O Detallado, Fijo O Flexible, Literario O Esquematico?

¢, Corto o detallado? Para contestar esta pregunta es necesario diferenciar tres

documentos que suelen confundirse:

- La declaracion de Mision

- El plan de comunicacién
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- El Plan De Accion

La declaracion de mision Este documento de naturaleza politica expone la
filosofia de la empresa en un campo determinado. Esta destinado a difundirse
entre la mayor parte de quienes trabajan en la empresa. No contiene datos
estratégicos y, por tanto, se puede dar a conocer fuera de la empresa. Puesto
que su objetivo es sensibilizar a los empleados y publico con respecto a una

inquietud empresarial, es un documento corto.

3.7. Diferentes Formas en el Plan de la Comunicacion Organizacional

La planificacién dentro de la empresa se caracteriza por una gran diversidad de

enfoques.

Hoy en dia predominan dos conceptos en la planificacion de la comunicacion:
El enfoque divisional

El enfoque aplicativo

Consideramos que es importante conocer las bases tacitas de un proceso
antes de lanzarse a ponerlo en practica. Cada enfoque influira en la concepcion
del plan y su elaboracion. Esta es la razon por la cual el conocimiento de los
tres modelos generales permite establecer con claridad el proceso de
planificacion y los métodos correspondientes. Esta observacion no es original.

La habia planteado ya John Middleton2 en 1982: 1
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Existen diferentes maneras de planificar. Sin embargo, entre los planificadores
de la comunicacion existe la tendencia a suponer que existe un solo enfoque
posible, Este puede variar, pero suele constar de una serie de etapas tales

como:

- El andlisis de los problemas,

- La determinacion de la politica y las metas,

- La evaluacion de todas las soluciones posibles:
- La eleccion de la mejor solucion

- El establecimiento de los objetivos

- La planificacion de la aplicacion

-La evaluacion etcétera.

Y se trata sin duda de una buena manera de planificar. Sin embargo, existen
muchas soluciones distintas. La literatura dedicada a la teoria de la
planificacion recopila mas de veinte enfoques distintos. Difieren en mayor o
menor grado del modelo que acabamos de describir, pero estas diferencias

son importantes.

3.7.1. Enfoque Divisional

Este enfoque consiste en elaborar la planificacion de la comunicacion
sintetizando las ideas y las aportaciones de las diferentes divisiones de la
empresa. Constituye un proceso en dos fases: la realizacion de los planes

diferentes y la sintesis de los planes elaborados.
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La Realizacién de los Planes Diferentes:- se considera tres niveles:

Por Actividades De Comunicacion: - En este caso, cada area dentro de la
direccion de comunicacion elaborara su propio plan y considerara los medios
adecuados para los objetivos. Asi, el departamento de relaciones con los
medios de comunicacidon masiva preparara su plan, al igual que las areas de
cabildeo, publicidad, cobertura de eventos, etc. Este enfoque por actividad

podra completarse con los dos procesos siguientes.

Por Direccion. Cada direccion de la empresa elabora la planificacion de su
comunicacién. Esta etapa es esencial debido a que la falta de participacion de
las direcciones financiera, de investigaciébn y comercial implica el riesgo de
reducir el plan de comunicacion final al plan de la direccibn de comunicacion,
cuando el reto es justamente comprometer a la empresa en su conjunto. Cada
direccion tiene sus propios intereses de comunicaciébn y es importante

integrarlos al plan global de la empresa.

Por Nivel Geografico. Durante mucho tiempo, el plan estuvo a cargo de los
equipos nacionales en consulta — en el mejor de los casos— con los niveles
locales o internacionales. Los resultados eran elaboraciones en ocasiones
atractivas, pero siempre desconectadas de las realidades del terreno y de los
elementos en juego en el plano internacional. Se pasaba por alto que la
comunicacion local de las filiales industriales obedece a reglas especificas, que

se orienta a sus propios objetivos y destinatarios y, sobre todo que utiliza
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canales de transmision radicalmente distintos de la comunicacion nacional.
Concretamente, esto implica encargar a cada responsable de comunicacién en
cada zona (local, regional, nacional, continental, internacional) su propia

planificacion de comunicacion con miras a realizar una sintesis global posterior.

3.7.2. Enfoque Aplicativo

El enfoque anterior era ascendente y lateral, el enfoque Aplicativo es por
naturaleza propia de tipo descendente. Su origen se inici6 en la idea de que el
documento basico de la empresa es el plan el, el cual indica el eje de desarrollo
que debe, la funcién del plan de comunicacion seria aplicar la sustancia de ese

boletin ('nitral en el campo de la comunicacién organizacional.

3.8. Plan de Comunicacion en Crisis

La comunicacion de crisis se ha puesto de moda. En cuanto una situacion es

critica, o la empresa la percibe como tal, suele calificarse de crisis. Por otra

parte, es cada vez mas comun confundir la gestion de crisis y la comunicacion

de crisis, las cuales sin embargo, nada tiene que ver.
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3.9. Elementos en Juego

Existe un espacio critico entre lo que se piensa dentro y fiera de la empresa.

3.10. Objetivos:

En la comunicacién de crisis se pueden perseguir varios objetivos. De acuerdo
con la postura que la empresa desea asumir y la percepcion que desea crear
entre los diferentes destinatarios, se encontraran ejes de comunicacion

diferente.

La comunicacion también puede tener como objetivo proteger a ciertos

destinatarios, como en el caso de accidentes industriales o crisis alimentarias.
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CAPITULO IV:
CONCLUSIONES Y

RECOMENDACIONES
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4.1. Conclusiones

La Identidad corporativa se constituye como la personalidad de una institucion,
se gesta como resultado de las decisiones, politicas, estrategias y acciones de
la organizacion, también expresa los principios, valores y creencias

fundamentales de la organizacion.

Existen dos enfoques en la Identidad organizacional, uno es el Enfoque del
Disefio en el que encontramos los elementos tangibles dentro del componente
Identidad Visual, y el segundo es el enfoque organizacional, donde

encontrados la orientacion filosofica, cultural, creencias y valores.

Enfoques que ayudan a poder transmitir la identidad de la Instituciéon y/o
empresa dentro de la empresa, en el entorno social de la misma y también en
el mercado social y comercial. Esto mediante una buena comunicacién

organizacional.

Toda organizacion requiere necesariamente de comunicacion, una institucion
€S COmo un ser vivo, que tiene un "cuerpo”, que esta formado por personas. La
organizacion tiene una historia, evoluciona y cambia, vive en un entorno

determinado con el cual se relaciona.

La comunicacién organizacional es el medio que permite orientar las conductas
individuales y establecer relaciones interpersonales funcionales que ayuden a

trabajar juntos para alcanzar una meta, es el proceso mediante el cual un
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individuo o una de las subpartes de la organizacion se pone en contacto con

otro individuo u otra subparte.

Las Nuevas Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (NTIC) potencian
mucho el trabajo con las herramientas de gestion en la comunicacion
organizacion, en su diversidad, en sus modalidades de expresion, en sus

posibilidades de llegada e impacto.
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4.2. Recomendaciones

A los directivos de las organizaciones, dejar de ver la comunicacion interna
como una herramienta o recurso simplemente instrumentalista que reduce y
privilegia el flujo comunicacional basicamente a la documentacion formal entre

oficinas.

A los dircom, sensibilizar y persuadir a los directivos de las organizaciones
tanto publicas como privadas en la necesidad de gestionar la comunicaciéon
organizacional en un nivel profesional, asimismo, reorientar la contratacion de

periodistas destinados a las oficinas de Imagen institucional.

A los estudiantes de Comunicacién social, especializarse en los dos enfoques
de la Identidad organizacional, tanto en la Identidad Visual, a fin de comprender
la imagen organizacional y el enfoque organizacional para comprender y
transmitir la gran cantidad de caracteristicas que necesitan ser clarificadas y
estructuradas dentro de la empresa, incluyendo la orientacion, cultura, filosofia,

creencias, valores y la comunicacion.

A los futuros investigadores de la Comunicacion social, seguir abordando los

temas concernientes a la comunicacion organizacional apelando a la diversidad

de disefios de investigacion al alcance.
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