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Prologo

Los vertiginosos cambios que se desprenden de la dinamica mundial,
cada dia mas integrada a través de los sistemas de comunicacién, obligan a
las empresas a mantener un constante monitoreo sobre el entorno, a revisar
sus estrategias, a flexibilizar los planes y a corregir los derroteros. Esta activi-
dad, que en ocasiones resulta agobiante, exige a los comunicadores sociales
vinculados con las organizaciones la utilizacion de una serie de herramientas,
instrumentales y teoricas, para afrontar con éxito los retos cotidianos que la
profesion demanda. La planificacion, la estrategia, la creatividad y el control
son entre otras, las actividades a las que constantemente se enfrentan los co-
municadores en las organizaciones. No obstante, esa dinamica incontrolable,
en muchas ocasiones, genera una sensacion de impotencia.

“Lo que sucede es que en esta dinamica actual, las herramientas convencionales
de planificacién y gestién no son suficientemente operativas porque el incre-
mento en la diversidad, en los niveles de interaccion y en la multiplicacion de
las situaciones emergentes, generan un espacio sumamente inestable, dificil de
predecir e imposible de controlar. Cuando las empresas intentan analizar y disefiar
acciones en este territorio, con herramientas basadas en modelos estaticos, entran
en un desconcierto estratégico que las deja vulnerables frente a las turbulencias
del entorno™.

Sin embargo, no se puede atravesar el océano sin los instrumentos nece-
sarios para conocer la fuerza y la direccién del viento, los movimientos de las
mareas y la trayectoria de otras naves con las que existe el potencial riesgo
de colisionar. De la misma manera, la comunicacién en las organizaciones
debe contar con un mapa, un derrotero o un plan, sin dejar de estar atentos
a los cambios que se puedan presentar e inclusive anticipando estrategias y
alternativas para sortear los movimientos imprevistos del entorno. La dindmica
actual no nos permite desechar el plan, por el contrario, nos obliga a afinarlo
y a hacerlo versatil y flexible. Para lograrlo, el comunicador debe ser creativo y
mantenerse al tanto de las tendencias y de las fuerzas que rodean el entorno
empresarial.

La dindmica actual, también ha permitido que la comunicacién se consolide
cada vez mas como eje central de la organizacion. Esta realidad es facilmente
palpable en aquellas de mayor envergadura que son plenamente conscientes
de laimportancia de mantener relaciones armoniosas, tanto con los publicos
de interés como con las audiencias internas. Pero en América Latina el camino
todavia esta por recorrer. Un nimero significativo de empresas siguen estando
de espaldas a esta realidad. Orientadas a mercados todavia muy restringidos
y domésticos, amparadas por legislaciones que, en muchas oportunidades,
resultan proteccionistas; las PyME latinoamericanas parecen no dimensionar la

1 Manucci, M. Impacto Corporativo. La Crujia, Buenos Aires, 2008.
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relevancia de la politica de comunicaciones, aunque necesariamente estan co-
municando. En algunos casos, se presta una importancia particular a la relacién
de la organizacion con el publico externo y se descuidan los aspectos internos
que son indispensables para la proyeccién de una imagen armoniosa. A este
respecto, Michael Ritter? hace una radiografia muy clara de la comunicacién
interna en este tipo de organizaciones:

“La historia sirve para definir el caso de las comunicaciones internas en la mayoria
de las organizaciones. Todos son los “duefios” de las comunicaciones internas.
El personal, porque interactia y cuando lo hace define sus propias pautas de
comunicacion en el marco de la cultura en la que convive. Los directivos, por-
que creen que cuando “bajan lineas” comunican, al igual que los supervisores y
gerentes. El area de Recursos Humanos, porque esta en la propia naturaleza de
los programas de induccién y capacitacidon para comunicar. Los comunicadores
institucionales y de marketing, porque ellos son los que manejan las herramientas
de comunicacion, principalmente las mediaticas. El mayor problema es, cuando
a raiz de esta superposicion de areas de incumbencia, la comunicacion interna
pasa a ser “tierra de nadie” y la direccidn no tiene politica en absoluto al respecto,
porque entiende bajo el concepto de comunicacion algo totalmente distinto a
lo que es realmente”.

Mas adelante, Ritter define la comunicacién como:

“la oportunidad de encuentro con el otro” y afirma que “se plantea una amplia
gama de posibilidades de interacciéon en el ambito social, porque es alli donde
tiene su razén de ser, porque es a través de ella como las personas logran el
entendimiento, la coordinacién y la cooperacidn que posibilitan el crecimiento y
desarrollo de las organizaciones”.

Es justamente, en este escenario donde la presente publicacion se justifica.
Los comunicadores en las empresas propician el encuentro con el otro, tanto
en el &mbito interno como en el externo. Atentos siempre a los cambios del
entorno son los encargados de mantener relaciones armoniosas y de mutuo
entendimiento con la comunidad, dentro de la cual la organizacién esta in-
serta. Para lograrlo deben manejar los instrumentos correctamente, no sélo
los medios, sino también las estrategias que son el punto focal del objetivo.

En este sentido, en el 2007, un grupo de académicos y consultores de co-
municacién, convocados por la Facultad de Comunicacion de la Universidad de
La Sabana, se dieron a la tarea de realizar un manual que sirviera de guia para
la aplicacion del plan estratégico de comunicaciones en las organizaciones co-
lombianas. Esa publicacion, respondia a las multiples consultas de empresarios
y comunicadores jovenes que ingresaban a las empresas con un gran bagaje de
conocimientos teoricos, pero que carecian de una guia practica para la puesta
en marcha de las estrategias comunicativas. La acogida de este documento
entre profesores, estudiantes y comunicadores sociales, obligo a actualizar los
contenidos para hacerlos mas acordes con las dinamicas socioecondmicas y

2 Ritter, M. Cultura Organizacional. La Crujia. Buenos Aires. 2008.



culturales de las empresas de hoy. De la misma manera, permitié incluir otros
temas que estan a la orden del dia y que implicaran nuevos retos, nuevos co-
nocimientos y nuevas habilidades a las que deben acercarse los comunicadores
en las organizaciones.

Como en la primera edicion, se recurrio a la busqueda de sinergias entre
académicos y consultores. Todos los autores conocen de cerca el devenir em-
presarial, han asesorado y aplicado planes de comunicacion exitosos, estan al
tanto de la l6gica empresarial y de las condiciones y exigencias del mercado;
también han explorado el desempefio de las comunicaciones en organizaciones
no gubernamentales y en el tercer sector. De la misma manera, se hallan vincu-
lados al mundo de la academia. Son estudiosos y analiticos de la realidad social
y empresarial, como se refleja en los contenidos de sus respectivos capitulos.

Esta segunda edicion de Comunicacién Empresarial cuenta con dos
partes: la primera corresponde a la actualizacién del “Plan estratégico como
herramienta gerencial”, que habia sido presentado como eje fundamental de
la primera edicién. La segunda parte incluye los “Nuevos retos para el comuni-
cador en las organizaciones”, aqui el lector se encontrara con temas que estan
a la orden del dia pero que hasta ahora, empiezan a ser analizados desde la
Optica de la comunicacion.

El plan estratégico parte de una reflexion epistemoldgica y tedrica. De la
mano de Daniel Lépez, en el primer capitulo: “"Humanizar la comunicacion: la
mejor apuesta de la organizacion”, el lector se encontrara con los fundamentos
de la comunicacion organizacional, los modelos que subyacen detras de la
estrategia, los diferentes aportes disciplinares a la comunicacion y la filosofia
que soporta la humanizacion de la comunicacion. Lépez nos cuestiona y ad-
vierte que:

"Aunque el plan de comunicaciones debe inspirarse en la gerencia y la rentabi-
lidad, y la productividad empresarial es el pretexto, es claro que el principio y la
finalidad maxima de este, no puede ser otro que el crecimiento de las personas
de la organizacion.

No tendria sentido que el plan de comunicaciones centrara todas las expectativas
en el crecimiento financiero de la organizacion, esto sugeriria otra estructura de
motivacién que no partiria de la comunicacion, sino de la represién y la opresidn
del poder administrativo”.

Este acercamiento resulta indispensable para todo comunicador profesio-
nal. Es lo que marca la diferencia entre el empirico que asume los retos desde
la intuicién y el profesional que cuenta con los fundamentos metodologicos
y cientificos, lo que le permite ser mas asertivo en la toma de decisiones. El
capitulo, ademas, hace claridad conceptual sobre los términos mas empleados
en el plano de la comunicacion en las organizaciones. Da respuesta a pregun-
tas de esta naturaleza: ;qué es un plan estratégico?, ;qué entendemos por
estrategia?, ;cuales son los publicos de la organizacién? y ;como se articula
la accion comunicativa?
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En el segundo capitulo: “Investigacion en la comunicacion corporativa: entre
la validez de la informacién y la eficacia de los datos”, nuevamente Lopez, nos
habla de la importancia del rigor en la recogida de los datos. Incorporar la
estadistica en la investigacion de comunicacion, tanto académica como apli-
cada en las organizaciones, se convierte en una exigencia profesional. Lopez
se refiere especificamente a la elaboracidn del diagndstico de comunicacion,
condicién indispensable y la primera etapa en la aplicacion del plan estratégico
de comunicaciones.

El tercer capitulo: “El entorno de la comunicacion corporativa”, nos muestra
un panorama de las condiciones externas a las que debe prestar atencion el
comunicador. Santiago Ocampo afirma que una buena planeacién de comu-
nicacion corporativa, para construir imagen y buena reputacion, requiere el
entendimiento profundo del entorno en dénde se mueve la empresa. Ocampo
se centra en el analisis de tres grupos importantes que determinan el entorno
empresarial: los clientes, el mercado y la competencia.

Posteriormente, la estrategia de comunicacion es abordada desde dos
puntos de vista. En los capitulos cuarto y quinto, Humberto Cadavid Alvarez
y Haydeé Guzman Ramirez, respectivamente, nos abren el camino hacia las
nuevas formas de pensar las estrategias de comunicacion. En “Comunicacion
creativa: alternativas para las estrategias de comunicacion”, Cadavid sacude
las viejas estructuras de pensamiento y motiva a los comunicadores para que
se atrevan a pensar creativamente. Con ejemplos reales, el autor demuestra
cdmo estamos demasiado acostumbrados a ver las situaciones de la misma
manera y condicionados para evitar asumirlas de modo diferente. Al romper
con las estructuras predecibles, el comunicador garantiza el éxito de una buena
estrategia de comunicacion.

Por su parte, Haydée Guzman en: “La comunicacion estratégica de los
eventos”, demuestra como en el mundo empresarial de hoy, la realizacion de
certdmenes y eventos se constituye en una estrategia exitosa para llegar a los
publicos mas importantes de las organizaciones. Guzman trasciende los temas
relacionados exclusivamente con la logistica y reflexiona sobre las condiciones
que garantizan el logro de los objetivos empresariales a través de la aplica-
cion de esta estrategia. Como dice la autora: “Los eventos son efimeros y son
oportunidades Unicas e irrepetibles. Por esta razon se deben optimizar y los
mensajes deben ser claros, contundentes, adecuados al publico asistente y
expresados en su lenguaje”.

En el sexto capitulo, Bibiana Galvez y Alvaro Vives se centran en la “Ejecucion
del plan estratégico: de la planeacién a la accién con éxito”. Paso a paso, los
autores le muestran al comunicador cuales son los elementos mas relevantes en
la ejecucién del plan, cuales son los instrumentos que se deben aplicar, cuales
son las caracteristicas de los medios mas empleados, cuales son las matrices
que resumen los resultados, tanto del diagndstico como de la estrategia, asi
como cuales son los lenguajes y las herramientas de comunicacion internas
y externas.



La primera parte concluye con el capitulo: “Instrumentos de medicién
e indicadores de gestién de la comunicaciéon”. Se insiste en la necesidad de
incorporar sistemas objetivos que respalden la gestion del comunicador. El
capitulo revisa los conceptos planteados en la primera edicion e incorpora
nuevas herramientas estadisticas. De la misma manera, incluye una parte que
busca orientar al comunicador en la elaboracién de preguntas, lo que facilita
la medicion de los resultados, principalmente cuando se trata de cuantificar
estadisticamente el comportamiento de atributos que, por su naturaleza, son
cualitativos.

La segunda parte: “Nuevos retos para el comunicador en las organizaciones”
explora temas de actualidad que hasta hace poco tiempo eran relegados de la
actividad comunicativa. Inicia con una reflexion sobre las oportunidades que
ofrece la tecnologia. En el capitulo ocho: “Web 2.0: tecnologias y medios para
una comunicacion organizacional de cédigo abierto”, Sergio Llano nos llama la
atencion sobre la importancia de la gestion estratégica de estas tecnologias
en relacion con los planes de comunicacion en las organizaciones. La Web
2.0, en todas sus aplicaciones, conlleva a un cambio de paradigma y el co-
municador empresarial esta obligado a conocer las alternativas que brinda 'y
aplicarlas para beneficio de la organizacion, ain cuando dicho reto rompa de
plano con las viejas formas de entender la comunicacién y el conocimiento.
Llano Aristizabal, ofrece un buen ejemplo de este viraje que ya se esta dando
gracias a las herramientas de informacion; refiriéndose al sistema colaborativo
conocido como wiki, afirma:

“Los wikis implican un cambio de paradigma sobre la forma como se
produce la informacién y los contenidos. Es necesario desarrollar habilidades
nuevas y aprender la dinamica de trabajo en grupo que estas herramientas
exigen. Como todo contenido, la fiabilidad del mismo dependera de quienes
participen en su creacién. No todos los contenidos seran de la misma calidad,
ni por lo alto ni por lo bajo. De todas formas, al identificar contenidos de baja
calidad, quien los detecta, probablemente un conocedor de los temas a los
que accede, esta en la capacidad de poder hacer sus aportes (nuevamente el
cambio de paradigma, que en este caso implica ver los contenidos no como
algo externo a él, sino como algo que le atafie porque estan siendo construi-
dos por un conglomerado social). El wiki implica entonces alguna forma de
filantropia del intelecto puesto que la sola critica a la calidad no recae sobre
nombres especificos o marcas concretas y carece de sentido. También hay que
decir que los wikis abren un espacio para la publicacion del conocimiento hu-
mano con menos restricciones y limites. Si entendemos el conocimiento como
un constructo social, no puede limitarse a la labor de las élites intelectuales
y cientificas, porque el conocimiento va mas alla de este tipo de contenidos.
Respecto a la autoria sobre los productos generados de esta forma de inte-
raccion, los wikis simplemente no pertenecen a nadie en concreto, pero si
pertenecen al colectivo mismo. Aqui se debe entender el mismo principio
sobre el que se construye el software libre o de codigo abierto, en el que hoy
dia hay ya miles de ejemplos de aplicaciones construidas bajo este modelo,
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como veiamos antes, tan competitivas como las comerciales. Y respecto al
control, aspecto que genera mucha polémica, los wikis, por estar basados
en un modelo de construccion colectiva, se aprovechan de ese modelo para
vigilarse a si mismos. Para ello, herramientas como el historial resultan muy
utiles, porque desde alli es posible deshacer con un sélo clic los cambios que
un vandalo pueda realizar en contra de cualquier contenido. También, el soft-
ware permite moderar la participacion restringiéndola a usuarios registrados o
bloqueando las direcciones IP desde donde se generan ataques. Nuevamente
el cambio de paradigma es evidente: existe una fuerza social inherente al wiki
que de forma expresa ejerce un control sutil pero contundente.”

Entrando en otro campo, pero en concordancia con lo que se viene
planteando desde el primer capitulo, se pone de manifiesto el tema de los
valores. El capitulo nueve: “La comunicacion: herramienta fundamental para
administrar en valores” es la reflexion que hace Natalia Camacho y en la cual
demuestra la rentabilidad econdmica que representa la creacién de culturas
empresariales basadas en principios y valores. En este sentido, se llega a la
conclusion que la sostenibilidad de una organizacion sélo puede lograrse si
se concentra en las cosas que dificilmente cambian. Los principios y valores
deben regir los comportamientos organizacionales. La cultura es el vehiculo
por el cual transita la organizacion y la comunicacién estratégica es el meca-
nismo por medio del cual se logra la transmision de los valores y modelar las
actitudes de la organizacion.

Otro reto para los comunicadores en las organizaciones actuales es servir
de facilitadores de los procesos de gestion de calidad. Estos procesos van de
la mano de un cambio cultural. En “Comunicar para mejorar la calidad”, se
afirma que gestion de la calidad y gestion de la comunicacion no se pueden
entender por separado. Los esfuerzos por mejorar la comunicacion al interior
de las organizaciones para convertirlas en empresas innovadoras, cambiantes
y propensas a aprender, es decir, empresas inmersas dentro de los esquemas
contemporaneos, conducen necesariamente a la aplicacién de los principios
de la calidad total. Asi mismo, la gestion de la calidad hace indispensable la
apropiada utilizacion de la comunicacion. En este sentido, temas como cambio
cultural, clima organizacional, gestién del conocimiento, formacion y mejora-
miento continuo saltan a los primeros 6rdenes de la gestion de las empresas
modernas. Todos estos temas competen directamente a los comunicadores,
quienes estan ganando terreno como propiciadores de las organizaciones
orientadas a la calidad total, condicion necesaria en la sociedad del siglo XXIL

Los dos capitulos de cierre apuntan al comunicador como persona. Tanto el
manejo de la marca personal como de la inteligencia comunicativa son propues-
tos como nuevos esquemas que deben ser explorados por los comunicadores.
En el capitulo once, Sandra Orjuela ofrece un magnifico acercamiento en lo
que ha denominado: “Marketing personal: cuando la marca soy yo”. Dentro o
fuera de la organizacién, el comunicador es el responsable de gestionarse a si
mismo y como profesional debe aprender a proyectarse de la misma manera



en que una empresa proyecta su marca. La siguiente cita resume la importancia
que el tema representa para los profesionales de la comunicacion:

“Sin importar si se gestiona o no, todos poseen una marca y esta es el reflejo de
su manera de hacer las cosas, de relacionarse y de ser con los demas. Es la que
logra conectarlo con los demas formando en ellos una imagen de marca en su
mente, a través de los repetidos momentos que tienen relacién ya sea por telé-
fono, personalmente, por carta o correo electrénico.

La marca personal debe ser clara, completa y valiosa para los demas, sélo asi se
tendré una vida profesional més exitosa y gratificante”.

Como cierre y muy en concordancia con el tema anterior, se encuentra la
inteligencia comunicativa. Jeannette Torres, en el capitulo doce, nos aproxi-
ma a "“El nuevo reto profesional: la inteligencia comunicativa”. A la vez que
cuestiona algunas actitudes poco habilidosas de los comunicadores, Torres
entrega elementos que permiten tomar conciencia de las propias necesidades
comunicativas y mejorar en este tipo de inteligencia que se abre paso hoy en
dia en el mundo de los negocios. "Al comunicador se le exige ser impecable
en su redaccion, ortografia y gramatica porque eso habla bien de su cultura
y de su buen nivel profesional” —afirma la autora—, “pero no se le ensefa a
escuchar o a relacionarse de manera inteligente, es decir a manejar su cuerpo,
su expresion, su comunicacion no verbal, ni tampoco aprende a desarrollar la
empatia, la proxémica y la asertividad para abrirse puertas en la vida".

Como se puede apreciar, la totalidad de los temas tratados en esta segun-
da edicion de Comunicaciéon Empresarial le brindan al comunicador social,
a los estudiantes y profesores, herramientas actuales y de uso cotidiano para
enfrentar con mayor éxito los retos que demanda el ejercicio de la comunica-
cién en un mundo inestable e impredecible.
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Capitulo

Humanizar la comunicacion,
la mejor apuesta de la
organizacion

Mas alla del beneficio lucrativo de la operacion
de las organizaciones y de las remuneraciones
individuales por las tareas realizadas, esta la
recompensa de quien se siente respetado, oido
y aplaudido, como expresién de alegria del
espiritu humano que ha sido entendido.

Daniel Lépez.
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unicacion, la mejor apuesta de la organizacion

Introduccion

El presente capitulo, presenta una reflexion sobre la postura epistemoldgica
y filosofica que debe tener el comunicador sobre su trabajo en las organiza-
ciones. Las preguntas del qué y el para qué son fundamentales para una recta
accién comunicativa del profesional de este saber.

Esta reflexion se suscita desde la aproximacién a la concepcién y a la
definicién humanista de la comunicacién, de su papel en las organizaciones
y del orden sistematico que debe darse a través del plan estratégico de co-
municaciones.

Esta concepcidn procura establecer la finalidad de la comunicacién en
las organizaciones y del comunicador en ellas; la primera: metaforicamente
establecida como un lubricante que permite a las partes su operacion de
acuerdo con el orden y a la programacion establecida para cada una de ellas
en virtud del todo. La segunda: como el agente humanizador de la comunica-
cion, traspasando su funcidon de mero mediador, a la de orientador, facilitador
y reconciliador de las partes, en continua cercania con el establecimiento y
construccion de las relaciones comunicativas.

1. Fundamentacion de la comunicacién en las organizaciones
1.1 Epistemologia de la comunicacion organizacional

Como introduccion a la gestion del plan estratégico de comunicacion
organizacional, es necesario partir de una concepcion epistemoldgica de la
comunicacién como disciplina abordada por las ciencias sociales.

La comunicaciobn como materia de estudio ha sido una constante de
indagacién entre investigadores sociales provenientes de diferentes disci-
plinas, a saber: sociologia, psicologia social, politica, semiologia, historia,
filosofia, etnografia y pedagogia, entre otras.

Este estudio mas profundo, desde principios del siglo XX, ha consolidado
la comunidad de investigadores de la comunicacion mundial, que mediante
sus aportes disciplinares han contribuido en la comprension del fenémeno
de la comunicacion social.

Fenémeno tipificado por dos objetos ineludibles, el primero: los hilos
conductores y las constantes repetitivas en los procesos de comunicacion;
el segundo: las relaciones sociales de los agentes comunicadores, sus impli-
caciones e impactos en la vida personal y publica de las personas.

Este escenario a su vez, ha generado la discusion epistémica de la na-
turaleza del estudio y de la validacion de los nuevos conocimientos de la







0s vertiginosos cambios que se desprenden de la

dinamica mundial, cada dia mas integrada a través de

los sistemas de comunicacion, obligan a las empresas
a mantener un constante monitoreo sobre el entorno, a
revisar sus estrategias, a Kexibilizar los planes y a corregir
los derroteros. Esta actividad exige a los comunicadores
sociales vinculados con las organizaciones, la utilizacién de
una serie de herramientas -instrumentales y tedricas- para
afrontar con éxito los retos cotidianos.

De la misma manera, la recién aparecida generacion de
formas comunicativas digitales, asi como la nueva ola de
medios interactivos, cobran mucho interés en el mundo
organizacional. Los nuevos medios colaborativos estan
Ilamados a convertirse en recursos excepcionales para la
gestion de los nuevos retos de comunicacion.

Dentro de este contexto se desarrolla esta segunda edicion
de Comunicacion Empresarial, documento dirigido a
estudiantes, profesores y profesionales de la comunicacién
y a todas aquellas personas interesadas en el inmenso saber
de la comunicacion en las organizaciones. Aqui el lector
encontrard los elementos necesarios para el desarrollo de
planes de comunicacion, concebidos estratégicamente y no
como simple herramientas operacionales.
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