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 Prólogo  

 
  Los vertiginosos cambios que se desprenden de la dinámica mundial, cada día más integrada a través de los sistemas de comunicación, 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 actividad, que en ocasiones resulta agobiante, exige a los comunicadores sociales vinculados con las organizaciones la utilización de una serie de herramientas, instrumentales y teóricas, para afrontar con éxito los retos cotidianos que la profesión demanda. La planificación, la estrategia, la creatividad y el control son entre otras, las actividades a las que constantemente se enfrentan los comunicadores en las organizaciones. No obstante, esa dinámica incontrolable, en muchas ocasiones, genera una sensación de impotencia. 

 
   “Lo que sucede es que en esta dinámica actual, las herramientas convencionales de planificación y gestión no son suficientemente operativas porque el incremento en la diversidad, en los niveles de interacción y en la multiplicación de las situaciones emergentes, generan un espacio sumamente inestable, difícil de predecir e imposible de controlar. Cuando las empresas intentan analizar y diseñar acciones en este territorio, con herramientas basadas en modelos estáticos, entran en un desconcierto estratégico que las deja vulnerables frente a las turbulencias del entorno1”. 
 

 
  Sin embargo, no se puede atravesar el océano sin los instrumentos necesarios para conocer la fuerza y la dirección 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 comunicación 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 dinámica actual no nos permite desechar el plan, por el contrario, nos obliga a afinarlo y a hacerlo versátil 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 dinámica actual, también ha permitido que la comunicación se consolide cada vez más como eje central de la organización. Esta realidad es fácilmente palpable en aquellas de mayor envergadura que son plenamente conscientes de la importancia de mantener relaciones armoniosas, tanto con los públicos de interés como con las audiencias internas. Pero en América Latina el camino todavía está por recorrer. Un número significativo de empresas siguen estando de espaldas a esta realidad. Orientadas a mercados todavía muy restringidos y domésticos, amparadas por legislaciones que, en muchas oportunidades, resultan proteccionistas; las PyME latinoamericanas parecen no dimensionar la relevancia de la política de comunicaciones, aunque necesariamente están comunicando. En algunos casos, se presta una importancia particular a la relación de la organización con el público externo y se descuidan los aspectos internos que son indispensables para la proyección de una imagen armoniosa. A este respecto, Michael Ritter2 hace una radiografía muy clara de la comunicación interna en este tipo de organizaciones: 

 
   “La historia sirve para definir el caso de las comunicaciones internas en la mayoría de las organizaciones. Todos son los “dueños” de las comunicaciones internas. El personal, porque interactúa y cuando lo hace define sus propias pautas de comunicación en el marco de la cultura en la que convive. Los directivos, porque creen que cuando “bajan líneas” comunican, al igual que los supervisores y gerentes. El área de Recursos Humanos, porque está en la propia naturaleza de los programas de inducción y capacitación para comunicar. Los comunicadores institucionales y de marketing, porque ellos son los que manejan las herramientas de comunicación, principalmente las mediáticas. El mayor problema es, cuando a raíz de esta superposición de áreas de incumbencia, la comunicación interna pasa a ser “tierra de nadie” y la dirección no tiene política en absoluto al respecto, porque entiende bajo el concepto de comunicación algo totalmente distinto a lo que es realmente”. 
 

 
   Más adelante, Ritter define la comunicación como: 
 

 
   “la oportunidad de encuentro con el otro” y afirma que “se plantea una amplia gama de posibilidades de interacción en el ámbito social, porque es allí donde tiene su razón de ser, porque es a través de ella como las personas logran el entendimiento, la coordinación y la cooperación que posibilitan el crecimiento y desarrollo de las organizaciones”. 
 

 
  Es justamente, en este escenario donde la presente publicación se justifica. Los comunicadores en las empresas propician el encuentro con el otro, tanto en el ámbito 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 organización está inserta. Para lograrlo deben manejar los instrumentos correctamente, no sólo 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 comunicación, convocados por la Facultad de Comunicación de la Universidad de La Sabana, se dieron a la tarea de realizar un manual que sirviera de guía para la aplicación del plan estratégico de comunicaciones en las organizaciones colombianas. Esa publicación, respondía a las múltiples consultas de empresarios y comunicadores jóvenes que ingresaban a las empresas con un gran bagaje de conocimientos teóricos, pero que carecían de una guía práctica para la puesta en marcha de las estrategias comunicativas. La acogida de este documento entre profesores, estudiantes y comunicadores sociales, obligó a actualizar los contenidos para hacerlos más acordes con las dinámicas socioeconómicas y culturales de las empresas de hoy. De la misma manera, permitió incluir otros temas que están a la orden del día y que implicarán nuevos retos, nuevos conocimientos y nuevas habilidades a las que deben acercarse los comunicadores en las organizaciones. 

 
  Como en la primera edición, se recurrió a la búsqueda de sinergias entre académicos y consultores. Todos los autores conocen de cerca el devenir empresarial, han asesorado y aplicado planes de comunicación exitosos, están al tanto de la lógica empresarial y de las condiciones y exigencias del mercado; también han explorado el desempeño de las comunicaciones en organizaciones no gubernamentales y en el tercer sector. De la misma manera, se hallan vinculados al mundo de la academia. Son estudiosos y analíticos de la realidad social y empresarial, como se refleja en los contenidos de sus respectivos capítulos. 

 
  Esta segunda edición de Comunicación Empresarial cuenta con dos partes: la primera corresponde a la actualización del “Plan estratégico como herramienta gerencial”, que había sido presentado como eje fundamental de la primera edición. La segunda parte incluye los “Nuevos retos para el comunicador en las organizaciones”, aquí el lector se encontrará con temas que están a la orden del día pero que hasta ahora, empiezan a ser analizados desde la óptica de la comunicación. 

 
  El plan estratégico parte de una reflexión epistemológica y teórica. De la mano de Daniel López, en el primer capítulo: “Humanizar la comunicación: la mejor apuesta de la organización”, el lector se encontrará con los fundamentos de la comunicación organizacional, los modelos que subyacen detrás de la estrategia, los diferentes aportes disciplinares a la comunicación y la filosofía que soporta la humanización de la comunicación. López nos cuestiona y advierte que: 

 
   “Aunque el plan de comunicaciones debe inspirarse en la gerencia y la rentabilidad, y la productividad empresarial es el pretexto, es claro que el principio y la finalidad máxima de este, no puede ser otro que el crecimiento de las personas de la organización. 
 

 
   No tendría sentido que el plan de comunicaciones centrara todas las expectativas en el crecimiento financiero de la organización, esto sugeriría otra estructura de motivación que no partiría de la comunicación, sino de la represión y la opresión del poder administrativo”. 
 

 
  Este acercamiento resulta indispensable para todo comunicador profesional. Es lo que marca la diferencia entre el empírico que asume los retos desde la intuición y el profesional que cuenta con los fundamentos metodológicos y científicos, lo que le permite ser más asertivo en la toma de decisiones. El capítulo, además, hace claridad conceptual sobre los términos más empleados en el plano de la comunicación en las organizaciones. Da respuesta a preguntas de esta naturaleza: ¿qué es un plan estratégico?, ¿qué entendemos por estrategia?, ¿cuáles son los públicos de la organización? y ¿cómo se articula la acción comunicativa? 

 
  En el segundo capítulo: “Investigación en la comunicación corporativa: entre la validez de la información y la eficacia de los datos”, nuevamente López, nos habla de la importancia del rigor en la recogida de los datos. Incorporar la estadística en la investigación de comunicación, tanto académica como aplicada en las organizaciones, se convierte en una exigencia profesional. López se refiere específicamente a la elaboración del diagnóstico de comunicación, condición indispensable y la primera etapa en la aplicación del plan estratégico de comunicaciones. 

 
  El tercer capítulo: “El entorno de la comunicación corporativa”, nos muestra un panorama de las condiciones externas a las que debe prestar atención el comunicador. Santiago Ocampo afirma que una buena planeación de comunicación corporativa, para construir imagen y buena reputación, requiere el entendimiento profundo del entorno en dónde se mueve la empresa. Ocampo se centra en el análisis de tres grupos importantes que determinan el entorno empresarial: los clientes, el mercado y la competencia. 

 
  Posteriormente, la estrategia de comunicación es abordada desde dos puntos de vista. En los capítulos cuarto y quinto, Humberto Cadavid Álvarez y Haydeé Guzmán Ramírez, respectivamente, nos abren el camino hacia las nuevas formas de pensar las estrategias de comunicación. En “Comunicación creativa: alternativas para las estrategias de comunicación”, 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 cómo 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 comunicación. 

 
  Por su parte, Haydée Guzmán en: “La comunicación estratégica de los eventos”, demuestra cómo en el mundo empresarial de hoy, la realización de certámenes y eventos se constituye en una estrategia exitosa para llegar a los públicos más importantes de las organizaciones. Guzmán trasciende los temas relacionados exclusivamente con la logística y reflexiona sobre las condiciones que garantizan el logro de los objetivos empresariales a través de la aplicación de esta estrategia. Como dice la autora: “Los eventos son efímeros y son oportunidades únicas e irrepetibles. Por esta razón se deben optimizar y los mensajes deben ser claros, contundentes, adecuados al público asistente y expresados en su lenguaje”. 

 
  En el sexto capítulo, Bibiana Gálvez y Álvaro Vives se centran en la “Ejecución del plan estratégico: de la planeación a la acción con éxito”. Paso a paso, los autores le muestran al comunicador cuáles son los elementos más relevantes en la ejecución del plan, cuáles son los instrumentos que se deben aplicar, cuáles son las características de los medios más empleados, cuáles son las matrices que resumen los resultados, tanto del diagnóstico como de la estrategia, así como cuáles son los lenguajes y las herramientas de comunicación internas y externas. 

 
  La primera parte concluye con el capítulo: “Instrumentos de medición e indicadores de gestión de la comunicación”. Se insiste en la necesidad de incorporar sistemas objetivos que respalden la gestión del comunicador. El capítulo revisa los conceptos planteados en la primera edición e incorpora nuevas herramientas estadísticas. De la misma manera, incluye una parte que busca orientar al comunicador en la elaboración de preguntas, lo que facilita la medición de los resultados, principalmente cuando se trata de cuantificar estadísticamente 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 reflexión sobre las oportunidades que ofrece la tecnología. En el capítulo ocho: “Web 2.0: tecnologías y medios para una comunicación organizacional de código abierto”, Sergio Llano nos llama la atención sobre la importancia de la gestión estratégica de estas tecnologías en relación con los planes de comunicación en las organizaciones. La Web 2.0, en todas sus aplicaciones, conlleva a un cambio de paradigma y el comunicador empresarial está obligado a conocer las alternativas que brinda y aplicarlas para beneficio de la organización, aún cuando dicho reto rompa de plano con las viejas formas de entender la comunicación y el conocimiento. Llano Aristizábal, ofrece un buen ejemplo de este viraje que ya se está dando gracias a las herramientas de información; refiriéndose al sistema colaborativo conocido como wiki, afirma: 

 
  “Los wikis implican un cambio de paradigma sobre la forma como se produce la información y los contenidos. Es necesario desarrollar habilidades nuevas y aprender la dinámica de trabajo en grupo que estas herramientas exigen. Como todo contenido, la fiabilidad del mismo dependerá de quienes participen en su creación. No todos los contenidos serán 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, está 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 atañe porque están siendo construidos por un conglomerado social). El wiki implica entonces alguna forma de filantropía del intelecto puesto que la sola crítica a la calidad no recae sobre nombres específicos o marcas concretas y carece de sentido. También hay que decir que los wikis abren un espacio para la publicación del conocimiento humano con menos restricciones y límites. Si entendemos el conocimiento como un constructo social, no puede limitarse a la labor de las élites intelectuales y científicas, porque el conocimiento va más allá de este tipo de contenidos. Respecto a la autoría sobre los productos generados de esta forma de interacción, los wikis simplemente no pertenecen a nadie en concreto, pero sí pertenecen al colectivo mismo. Aquí se debe entender el mismo principio sobre el que se construye el software libre o de código abierto, en el que hoy día hay ya miles de ejemplos de aplicaciones construidas bajo este modelo, como veíamos antes, tan competitivas como las comerciales. Y respecto al control, aspecto que genera mucha polémica, los wikis, por estar basados en un modelo de construcción colectiva, se aprovechan de ese modelo para vigilarse a sí mismos. Para ello, herramientas como el historial resultan muy útiles, porque desde allí es posible deshacer con un sólo clic los cambios que un vándalo pueda realizar en contra de cualquier contenido. También, el software permite moderar la participación 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 capítulo, se pone de manifiesto el tema de los valores. El capítulo nueve: “La comunicación: herramienta fundamental para administrar en valores” es la reflexión que hace Natalia Camacho y en la cual demuestra la rentabilidad económica que representa la creación de culturas empresariales basadas en principios y valores. En este sentido, se llega a la conclusión que la sostenibilidad de una organización sólo puede lograrse si se concentra en las cosas que difícilmente cambian. Los principios y valores deben regir los comportamientos organizacionales. La cultura es el vehículo por el cual transita la organización y la comunicación estratégica es el mecanismo por medio del cual se logra la transmisión de los valores y modelar las actitudes de la organización. 

 
  Otro reto para los comunicadores en las organizaciones actuales es servir de facilitadores de los procesos de gestión de calidad. Estos procesos van de la mano de un cambio cultural. En “Comunicar para mejorar la calidad”, se afirma que gestión de la calidad y gestión de la comunicación no se pueden entender por separado. Los esfuerzos por mejorar la comunicación al interior de las organizaciones para convertirlas en empresas innovadoras, cambiantes y propensas a aprender, es decir, empresas inmersas dentro de los esquemas contemporáneos, conducen necesariamente a la aplicación de los principios de la calidad total. Así mismo, la gestión de la calidad hace indispensable la apropiada utilización de la comunicación. En este sentido, temas como cambio cultural, clima organizacional, gestión del conocimiento, formación y mejoramiento continuo saltan a los primeros órdenes de la gestión de las empresas modernas. Todos estos temas competen directamente a los comunicadores, quienes están ganando terreno como propiciadores de las organizaciones orientadas a la calidad total, condición necesaria en la sociedad del siglo XXI. 

 
  Los dos capítulos de cierre apuntan al comunicador como persona. Tanto el manejo de la marca personal como de la inteligencia comunicativa son propuestos como nuevos esquemas que deben ser explorados por los comunicadores. En el capítulo once, Sandra Orjuela ofrece un magnífico acercamiento en lo que ha denominado: “Marketing personal: cuando la marca soy yo”. Dentro o fuera de la organización, el comunicador es el responsable de gestionarse a sí 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 comunicación: 

 
   “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 demás. Es la que logra conectarlo con los demás formando en ellos una imagen de marca en su mente, a través de los repetidos momentos que tienen relación ya sea por teléfono, personalmente, por carta o correo electrónico. 
 

 
   La marca personal debe ser clara, completa y valiosa para los demás, sólo así se tendrá una vida profesional más exitosa y gratificante”. 
 

 
  Como cierre y muy en concordancia con el tema anterior, se encuentra la inteligencia comunicativa. Jeannette Torres, en el capítulo doce, nos aproxima 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 día en el mundo de los negocios. “Al comunicador se le exige ser impecable en su redacción, ortografía y gramática porque eso habla bien de su cultura y de su buen nivel profesional” –afirma la autora–, “pero no se le enseña a escuchar o a relacionarse de manera inteligente, es decir a manejar su cuerpo, su expresión, su comunicación no verbal, ni tampoco aprende a desarrollar la empatía, la proxémica y la asertividad para abrirse puertas en la vida”. 

 
  Como se puede apreciar, la totalidad de los temas tratados en esta segunda edición de Comunicación 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 comunicación en un mundo inestable e impredecible. 

 
   Manucci, M. Impacto Corporativo. La Crujía, Buenos Aires, 2008. 
 

 
   Ritter, M. Cultura Organizacional. La Crujía. Buenos Aires. 2008. 
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 El plan estratégico de comunicación
 
 

 
 
 
 
 
 Capítulo 1  

 
Humanizar la comunicación, la mejor apuesta de la organización 

  Más allá del beneficio lucrativo de la operación de las organizaciones y de las remuneraciones individuales por las tareas realizadas, está la recompensa de quien se siente respetado, oído y aplaudido, como expresión de alegría del espíritu humano que ha sido entendido. 

 
  Daniel López. 

 
  Por Daniel Fernando López Jiménez* 

 

 
  Introducción


 
  El presente capítulo, presenta una reflexión sobre la postura epistemológica y filosófica que debe tener el comunicador sobre su trabajo en las organizaciones. Las preguntas del qué y el para qué son fundamentales para una recta acción comunicativa del profesional de este saber. 

 
  Esta reflexión se suscita desde la aproximación a la concepción y a la definición humanista de la comunicación, de su papel en las organizaciones y del orden sistemático que debe darse a través del plan estratégico de comunicaciones. 

 
  Esta concepción procura establecer la finalidad de la comunicación en las organizaciones y del comunicador en ellas; la primera: metafóricamente establecida como un lubricante que permite a las partes su operación de acuerdo con el orden y a la programación establecida para cada una de ellas en virtud del todo. La segunda: como el agente humanizador de la comunicación, traspasando su función de mero mediador, a la de orientador, facilitador y reconciliador de las partes, en continua cercanía con el establecimiento y construcción de las relaciones comunicativas. 

 

 
  1. Fundamentación de la comunicación en las organizaciones 

 

 
  1.1 Epistemología de la comunicación organizacional 

 

  Como introducción a la gestión del plan estratégico de comunicación organizacional, es necesario partir de una concepción epistemológica de la comunicación cómo disciplina abordada por las ciencias sociales. 

 
  La comunicación como materia de estudio ha sido una constante de indagación entre investigadores sociales provenientes de diferentes disciplinas, a saber: sociología, psicología social, política, semiología, historia, filosofía, etnografía y pedagogía, entre otras. 

 
  Este estudio más profundo, desde principios del siglo XX, ha consolidado la comunidad de investigadores de la comunicación mundial, que mediante sus aportes disciplinares han contribuido en la comprensión del fenómeno de la comunicación social. 

 
  Fenómeno tipificado por dos objetos ineludibles, el primero: los hilos conductores y las constantes repetitivas en los procesos de comunicación; el segundo: las relaciones sociales de los agentes comunicadores, sus implicaciones e impactos en la vida personal y pública de las personas. 

 
  Este escenario a su vez, ha generado la discusión epistémica de la naturaleza del estudio y de la validación de los nuevos conocimientos de la comunicación humana. En sí mismo, ha desencadenado la discusión entre los investigadores sobre la identidad del fenómeno de la comunicación. 

 
  La discusión oscila entre el sustento de la comunicación como un campo, una disciplina, una ciencia e incluso un arte. Más aún, entre un objeto de estudio subsidiario de las ciencias sociales o como una macro ciencia receptora y convocadora de métodos y preguntas de otros saberes. 

 
  Sin embargo, en la práctica, la discusión encuentra más coincidencias que divergencias. En primera instancia, el tipo de investigación que se realiza por parte de los estudiosos de la comunicación tanto básica como aplicada, tanto científica como tecnológica. Segunda, la conformación de comunidades académicas de discusión y validación de carácter universal. Tercera, el reconocimiento por parte de las comunidades de escuelas de pensamiento comunicativo. Y cuarta, el afán constante por explicar y comprender la comunicación como fenómeno en la sociedad humana. 

 
  Fenómeno que por su naturaleza se presenta en infinidad de formas y condiciones, advirtiéndose entre lo personal y lo social, entre lo privado y lo público, entre lo real y lo imaginario, originando a su vez la especialización en el estudio de sub objetos condicionados por el medio y por sus naturalezas deontológicas y teleológicas. Naturalezas que precisan a la comunicación como uno de los condicionantes estructurales de la sociedad, donde principio y fin son el diálogo para la convivencia, la comprensión para la tolerancia, la solidaridad para el progreso y el conocimiento para la perfección de las personas. 

 
  Perfección que se dimensiona desde el estudio de la comunicación como potencia del alma, como parte esencial del ser humano que lo singulariza y diferencia de los demás seres ayundándolo a perfeccionar su naturaleza. 

 

 
  1.2 Evolución de los objetos de la comunicación 

 
  La comunicación del latín Communicatio, -onis, establece la finalidad del término en cuanto a la acción de poner en común algo, con la implicación de pasar de lo privado a lo público, mediante un código establecido y reconocido por una comunidad de personas. 

 
  Este proceso refleja la evolución de la sociedad como escenario natural de realización de las personas, donde la comunicación se convierte en la interrelación de lo individual para la conformación de lo social, como dimensión teleológica. 

 
  Igualmente, ha estructurado en sí misma la historia de la sociedad, donde conocimiento y lenguaje han permitido el desarrollo de la comunicación. 

 
  En este sentido, los estudiosos de la comunicación han procurado la identificación en la misma de sus componentes: agentes, fuentes, medios, códigos, lenguajes, mensajes, contenidos, audiencias, públicos, etc. Explicados desde las relaciones sociales de estos: codificación, información, comunicación y conocimiento. Entendidos a su vez en el contexto de los hechos sociales enmarcados en las dimensiones culturales, filosóficas, políticas, económicas, antropológicas, religiosas y sociales de las personas, que a su vez, son interrelacionados por datos, flujos, procesos y medios. Todo finalmente, como un escenario que se mueve por el interés investigativo en desenredar el fenómeno complejo de la comunicación, permitiendo comprender las relaciones de causalidad, las consecuencias y los impactos de los fenómenos comunicativos. 

 
  Estos fenómenos permiten identificar siete relaciones comunicativas principalmente, que ordenan los estudios y las teorías de la comunicación: 

 
  	 Gobierno – gobernados 
 	 Medio – información pública 
 	 Entretenimiento – audiencia 
 	 Medio – periodismo – audiencia 
 	 Mensaje – lenguaje – audiencia 
 	 Espacio – tiempo – medio – audiencia y 
 	 Empresa – sociedad. 
 
 

 
  Estas relaciones a su vez dan origen a los sub campos de estudio de la comunicación, a saber: comunicación política y comunicación pública, opinión pública, comunicación mediada, periodismo, comunicación y educación, comunicación y cultura, comunicación comunitaria y comunicación en las organizaciones, entre otros. 

 
  Este último, establece relaciones propias, empresa-empleado, empresa-Estado, empresa-comunidad, empresa-medios, empresa-empresa, empresa-cliente, empresa-proveedor, etc. 

 
  En general, las relaciones del latín relatio, -onis comprendidas como la acción recíproca de dos o más partes que buscan plena conexión entre sí, connexio, -onis, se convierten en el objeto de estudio formal de la comunicación, donde no basta la mera acción comunicativa como acto de comunicación, sino que obliga a la relación comunicativa donde se comparte el propósito general de las partes como principio general de la misma, y donde la finalidad se establece como el enriquecimiento mutuo de las mismas. 

 
  Las relaciones comunicativas como objeto formal de la comunicación se enmarcan en la realidad social del hombre, con sus actos humanos en sociedad. Estos a su vez, se definen como el objeto material de la comunicación, en comunidad con las demás ciencias sociales y humanas. Por tanto, la comunicación estudia las relaciones comunicativas del hombre en sociedad, en todas sus dimensiones, espiritual, cultural, política, económica, científica, física, etc. 

 
  Los métodos que utiliza la comunicación como disciplina social, parten de su propia finalidad: la comprensión de los fenómenos comunicativos, no su comprobación. Veamos el siguiente caso, a pesar de la utilización de los métodos cuantitativos y cualitativos para la medición y descripción de los mismos, sería impropia precisar con absoluta seguridad que el 90 por ciento de las personas consideran excelente las políticas de un gobierno, o que el 80 por ciento de los hombres manejan bien o que el 97 por ciento de las mujeres son de buen genio. En todos los casos, tanto los datos como las calificaciones, son aproximaciones que permiten comprender cierto fenómeno, no su comprobación, método utilizado por las ciencias naturales y las ciencias duras. 

 
  Quien investiga la comunicación tiene preocupaciones constantes, el ¿para qué estudiar una facultad natural del hombre?, ¿se puede enseñar la comunicación? Estos interrogantes tienen a su vez las respuestas en personas del común, ¡no necesito que me enseñen a comunicar!, ¡la comunicación no es una profesión! 

 
  Sin embargo, la ausencia de comunicación en las relaciones sociales ha definido su propia legitimidad. La guerra, el movimiento sindical, el divorcio, la deserción y mortalidad estudiantil, la desmotivación de los empleados, las crisis económicas, la injusticia social, la violencia intrafamiliar y la opinión pública, entre otros, son ejemplos claros de falta de comunicación. Por tanto, el cómo se debe hacer la comunicación se convierte en el conocimiento explicativo de la teoría de la misma, que con el tiempo se va convirtiendo en un conocimiento autónomo en la carrera hacia el reconocimiento como ciencia por la comunidad científica mundial. 

 
  Mientras tanto, la comunicación como disciplina agrupa un sin número de teóricos que desde diferentes ciencias sociales aportan al conocimiento de la misma en procura de su identidad y su naturaleza de comunicología. 

 
  En el documento sobre la dimensión epistemológica de la comunicación realizado por Velásquez, Gómez y López (2002), se amplia y se sustenta la concepción deontológica y teleológica de la comunicación como una disciplina que hace parte de las ciencias sociales. 

 
  Figura 1. Epistemología de la comunicación. 
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  1.3 El sub campo de la comunicación organizacional 

 
  La comunicación organizacional es un subcampo de la disciplina de la comunicación. Se deriva del campo de la comunicación pública. Toda organización sin importar su naturaleza estatal o particular, o su objeto social, ni el sector de la economía al que pertenezca tiene el componente de lo público de acuerdo con las relaciones primarias que se establecen: empleador-empleado, gobierno-empresa y empresa-mercado. Estas relaciones conllevan la práctica de las normas laborales, los regímenes tributarios y las leyes invisibles de la oferta y la demanda. Todas ellas, sin importar la estructura privada de la propiedad del capital son de carácter público. Por tanto, lo privado es un asunto que se refiere al tiempo, por ejemplo, ¿por cuánto tiempo se oculta en secreto el know how?, o ¿cuál es el tiempo de la vigencia de una patente?, estos son asuntos privados que en últimas se vuelven públicos. 

 
  Figura 2. Subcampos de la comunicación pública. 
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  Lo público interviene inevitablemente en la vida de las organizaciones, dado que las relaciones sociales que en ella se suceden son eminentemente de carácter público, tales como, las relaciones laborales, con el Estado, la comunidad, proveedores, clientes, competidores y stakeholders entre otros. Se distingue lo privado como lo que es facultativo de la persona, diferente a lo público que hace referencia a la organización. 

 
  La teoría de la comunicación como explicación de toda relación comunicativa, se convierte en la base de la fundamentación del ejercicio práctico del comunicador organizacional. Sin ella, difícilmente se puede reclamar el espacio para un profesional que se dimensiona en el conocimiento autónomo que le brinda su propia disciplina. Es esta la razón principal del capítulo, que pretende fundir los cimientos de un especialista que tiene como escenario laboral a la organización, como objeto del quehacer a la comunicación y como tarea final la integración de todos los miembros, con miras al desarrollo personal de cada uno de ellos y al éxito empresarial como expresión de logro del ejercicio colectivo. 

 

 
  1.4 Aportes disciplinares al estudio de la comunicación organizacional 

 
  El estudio de la comunicación en las organizaciones se ha realizado desde diferentes posturas y disciplinas sociales. La administración de empresas ha realizado sus principales aportes de la mano de la psicología social y la sociología. 

 
  Estas últimas han conformado un conocimiento autónomo alrededor de sus objetos de estudio. La sociología de la organización y la psicología organizacional dan soporte y base al nuevo subcampo del saber comunicativo, la comunicación organizacional. 

 
  Inicialmente en Europa, la sociología abordó el fenómeno comunicativo desde la problemática social de las fábricas en la llamada “Revolución Industrial”, en pleno auge del pensamiento clásico y cientificista del concepto de trabajo, donde se profundizó en la estructura unidireccional del mensaje, convirtiendo a la comunicación en sólo información oficial. 

 
  Las tendencias que surgieron de la especialización del trabajo y su consecuente organización formal (Fayol, 1900) dieron origen a la organización moderna de la administración (Taylor, 1914) donde la estructura funcional por departamentos se derivó de los postulados de la organización burocrática, (Weber, 1919)1 permitiendo a la comunicación encontrar nuevos escenarios para el flujo de la información oficial de la llamada gerencia, dando origen a lo que conocemos como comunicación descendente. 

 
  Posteriormente, en Estados Unidos a partir de la década de los años veinte del siglo XX, la sociología con el apoyo de los métodos cualitativos utilizados por la psicología social amplió los horizontes del estudio de la comunicación en las empresas. Los aportes realizados por Hawthorne (1927) y Mayo (1972)2 , dieron origen a la concepción moderna de la comunicación en las organizaciones, donde a través de los postulados de la Escuela de las Relaciones Humanas, se abordó la comunicación entre los empleados y los empleadores, originando la llamada comunicación ascendente. 

 
  Durante la década de los años cuarenta, Maslow (1943)3 profundizó a partir de métodos experimentales con grupos de control la relación motivación-productividad, donde a pesar de las críticas de los empiristas sobre los métodos utilizados en sus investigaciones, dio aportes significativos a la comunicación en las empresas abriendo el camino a la relación comunicación-motivación, que sería posteriormente, uno de los pilares de la comunicación actual en las organizaciones. 

 
  Otro de los pilares actuales de la comunicación en las organizaciones se desprende de los aportes de Barnard (1935)4, quien a través de sus estudios dimensionó a la organización como un sistema de cooperación entre los miembros partícipes, donde identificó que cada miembro por naturaleza tiene la necesidad de relacionarse con sus compañeros de trabajo, abriendo el camino a lo que denominamos comunicación horizontal. Posteriormente, sus postulados dieron origen a lo que se conoce como la Escuela Sistémica, que amplió por su parte las fronteras de la comunicación con una mirada hacia los públicos externos de la organización. 

 
  En esa nueva concepción de la organización como un sistema, McGregor (1960)5, a través de sus tesis sobre la teoría X y la teoría Y advirtió sobre los nuevos conflictos internos de la empresa, específicamente entre las necesidades de los empleados y los fines de la organización, aportando al estudio de la comunicación el concepto de clima organizacional, como expresión de la atmósfera comunicativa y de motivación de la empresa, que estudiaron entre otros, Morin (1977) y Rogers (1976). 

 
  Posteriormente, Ouchi (1981), como complemento a los postulados de McGregor, a través de lo que llamó la teoría Z, dio origen a la denominada cultura organizacional; Kreps (1990), donde la comunicación comparte con la sociología y la psicología la responsabilidad, dio explicación a los componentes vivenciales y del comportamiento de la organización como un todo social. 

 
  Este todo social por naturaleza complejo, según Scott y Michell (1978)6, es evidenciado como un sistema que produce tensiones entre sus miembros de acuerdo con los propósitos, el beneficio y control sobre resultados de la organización, que dependen fundamentalmente de las fuerzas del entorno sobre los sistemas y subsistemas de la organización. Este escenario permite a la comunicación explorar los fenómenos de la comunicación externa de la organización, dando origen a la corriente norteamericana de las relaciones públicas (Gruning, Hunt, 2000)7. 

 
  Sin embargo, sería Lawrence y Lorsch (1967) quienes ampliaran el espectro del entorno de la organización, con los múltiples cambios coyunturales y ocasionales que se presentaban en el día a día de la empresa, dando paso a la consolidación de la Teoría de la Contingencia, desmitificando la estructura de la planeación de largo plazo, para imponer la planeación estratégica de corto plazo, (Schulz, 1996 y Tannenbaum, 1997) donde la comunicación encontró un nuevo escenario propio para la resolución de conflictos, para la negociación y la respuesta práctica a las crisis cotidianas del entorno de la organización. 

 
  Actualmente, son muchas las tendencias que procuran explicar el fenómeno comunicativo en la organización, sin embargo es de vital importancia para la proyección de este subcampo de estudio, los aportes de Manuel Castells desde la estructura social de la información y del conocimiento, donde se evidencia la necesidad de estudiar a profundidad los impactos que se generan en la organización con la implantación de las llamadas “nuevas tecnologías de la comunicación y de la información”, principalmente en la productividad de la empresa, en la eficiencia profesional, en las relaciones humanas que puedan dar explicación, a partir de sus propios métodos y con sus propias teorías, del fenómeno comunicativo en la organización, Castells (2002), Carnoy (2002) y Help (2001). 

 
  Sin embargo, es necesario reconocer el incipiente estado de producción teórica de la comunicación organizacional. La bibliografía sobre este subcampo se registra apenas desde las tres últimas décadas. 

 
  Así mismo, se dificulta la clasificación de tendencias y de líneas de pensamiento más allá de movimientos bruscos de corta duración. Diferenciar entre sí, a la comunicación estratégica de la comunicación integral, o la comunicación interna de la externa y de la intermedia, la comunicación empresarial de la comunicación corporativa, son intentos invaluables por delimitar un saber que se reclama desde las organizaciones. Sin embargo, no se trata de delimitar por delimitar el conocimiento, por el contrario, se trata de interrelacionar aquellas disciplinas que puedan explicar la relación comunicativa en la organización. 

 

 
  2. Filosofía de la comunicación organizacional 

 
  La naturaleza de la comunicación en la organización como dimensión deontológica se expresa en su esencia misma, es decir, la organización humana, entendida como acto de ser de la comunicación social, conlleva necesariamente a la puesta en común de propósitos, objetivos, métodos, procesos, acciones y resultados del ente colectivo. Por su parte, la finalidad de la comunicación organizacional como dimensión teleológica es el logro de la corporatividad, como unidad de la identidad colectiva, concebida como un sistema autónomo relacionado con el entorno propio de su dimensión social. 

 
  Por tanto, la finalidad de la comunicación es motivada por cuatro causalidades que determinan su razón primera. En primer lugar, su causa eficiente; segundo, su ente comunicativo; tercero, el sujeto responsable; y cuarto, ¿quién hace qué y para qué?, en nuestro caso, el comunicador organizacional. 

 

 
  2.1 Finalidad de la comunicación 

 
  Este sujeto potencia en su voluntad dos dimensiones, la científica y la ética. La científica, parte del saber previo que requiere para comprender la comunicación en las organizaciones, llevado a la práctica y traducido en el trabajo comunicativo que aporta a la organización. La dimensión ética, sobre lo bueno y lo malo de su acción, se establece como un determinante valorativo que interviene en el cómo de sus acciones. Estas dimensiones se establecen como la causa formal de la finalidad de la comunicación. 

 
  Sin embargo, estas dos causalidades no tendrán razón de ser sin un ¿por qué?, identificado como la razón de ser de las acciones intelectuales y fácticas del sujeto, la perfectibilidad humana. Si se perfecciona la persona, se perfecciona la organización y por ende la sociedad. A esta razón, la llamamos causa material de la finalidad de la comunicación. 

 
  Figura 3. Finalidad de la comunicación. 
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  ¿El para qué?, se presenta entonces como la causa final, que en el caso de las organizaciones no puede ser el único cumplimiento de metas, objetivos o planes, tampoco el lucro por el lucro o el beneficio por el beneficio. Se requiere de una finalidad integradora donde todos los miembros de la organización ganen en lo personal y en lo corporativo. A medida que los miembros de la organización crecen en lo personal, la organización crece en lo corporativo. 

 

 
  3. Plan de comunicaciones de la organización 

 

 
  3.1 El modelo sinérgico 

 
  El plan de comunicaciones de una organización es el plan de desarrollo de la misma. Puede ser de carácter integral donde se incluyan todos los escenarios de la organización, interno y externo. Como plan de desarrollo se puede gestionar por proyectos, de acuerdo con las prioridades y los recursos de la organización. 

 
  El plan de comunicaciones de la organización concebido como el “modelo sinérgico” pretende establecer un criterio sobre la relación directa que existe entre la productividad de la organización y su correspondiente aporte al desarrollo de los países. 

 
  El modelo sugiere la construcción de una cadena cerrada de relaciones entre los públicos internos y externos de la organización, donde a partir de la convicción y la motivación, como fuentes energéticas del plan de comunicaciones, se logra el nivel deseado de efectividad corporativa que enriquece simultáneamente a los miembros y a la organización como un todo. 

 
  El porqué del plan se fundamenta en la comunicación como eje central de todas las actividades de la organización, no como un instrumento mediático, sino como el enriquecimiento mutuo de toda relación humana. El plan se convierte en el hilo conductor que integra todas las partes de la organización optimizando la cadena de las funciones particulares de sus individuos, estableciendo una sinergia plena de la organización. 

 
  El plan de comunicaciones establece la construcción de relaciones entre las personas que representan o hacen parte de los diferentes públicos de la organización. En la figura 6, se expresa como el ensamble de eslabones de una cadena de bicicleta que metafóricamente representan las relaciones construidas. Así mismo, la tracción que se genera por efecto del trabajo conjunto de los eslabones hacia un mismo objetivo, conforma el esfuerzo sinérgico de los miembros de la organización en sus propósitos del éxito corporativo. 

 
  El papel productivo de la organización, en la esfera del desarrollo de un país, es representado por dos piñones que completan el ensamble del sistema de tracción de una bicicleta. Esta figura representa el aporte social que cada organización debe hacer desde su función productiva, de responsabilidad social con el país y sus gentes. 

 
  Este modelo busca el sincronismo máximo de las partes. Su dinámica y coherencia establecen un modelo sinérgico, donde cada miembro aporta al máximo sus capacidades cognitivas y sus habilidades físicas al proceso integral del éxito de la organización. 

 
  Veamos con detenimiento los conceptos del modelo sinérgico: 

 
  Función específica 

 

 
  Cada organización se dedica a una misión específica en el contexto de la sociedad humana. Sea cual sea su función contribuye al desarrollo del país. Sólo aquellas organizaciones que tienen un fin dañino a la sociedad, no son consideradas productivas sino por el contrario perjudiciales al crecimiento y progreso social. 

 

 
  Públicos 

 

 
  La audiencia de cada organización varía de acuerdo con la naturaleza de gobierno de la misma, sea democrático, colegiado, dictatorial o participativo. Esta audiencia se divide a su vez en grupos que, por sus características homogéneas, estructuran la identidad colectiva de los mismos y que a su vez, los diferencian de los miembros de otros grupos. Estas particularidades ordenan a los grupos en públicos de diferente tipo, de acuerdo con el interés de la organización. Este orden puede depender de los aspectos profesionales, ocupacionales, demográficos, culturales, sociales, políticos, económicos, religiosos, científicos, etc. A su vez, los públicos se expresan en clasificaciones dadas por el género, el nivel de conocimiento, las funciones, la ocupación, el estrato social, la edad, etc. 

 
  Sin embargo, pueden existir innumerables formas de identificación y clasificación de un público. Por ejemplo, a partir de características, creencias, intereses, ideologías y acciones. Esto dependerá de los objetivos estratégicos del plan de comunicaciones. Por tanto, no sería prudente afirmar que la clasificación inicial de los públicos viene dada por la estructura administrativa de la empresa, es decir, por departamentos, unidades, líneas de mando, niveles etc. Tampoco afirmar, que los escenarios internos y externos de la organización necesariamente ordenan los públicos; insisto, depende fundamentalmente de los objetivos estratégicos del plan de comunicaciones. Ejemplo: si queremos que todos nuestros empleados se conviertan en difusores de nuestra imagen corporativa debemos traspasar la barrera de sus funciones internas y dimensionarlos a la dimensión externa de la organización. 

 
  Para el efecto es necesario precisar que, así como la dimensión humana entre la razón y el sentimiento no se pueden desligar en los actos humanos, los escenarios internos y externos de la organización; resulta impropio, intentar desligarlos en la operación integral de la organización. Lo que hacemos en el interior de la organización tiene influencias directas en el espacio externo de la misma, y viceversa. Ejemplos: la incorporación de tecnología de comunicaciones a nuestro trabajo optimiza el recurso del tiempo destinado a una tarea, la recompensa está dada en el mayor aprovechamiento del tiempo para la familia y el entretenimiento que hacemos fuera de la organización, o, el ser empleados de una organización nos hace miembros de ella, no dejamos de serlo una vez atravesamos la puerta, por el contrario, en el exterior las personas nos identifican con la empresa donde trabajamos. 

 
  Figura 4. La identidad de los públicos. 
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  Estrategia 

 

 
  Definir la estrategia es un asunto, más que teórico, práctico. Podríamos decir que ganar una batalla es una estrategia para ganar la guerra. Ganar un partido es una estrategia para ganar el campeonato. Dar a conocer un producto es una estrategia del marketing para vender el mismo. Innovar permanentemente es una estrategia para competir en un mercado global. Capacitar a los empleados es una estrategia para lograr una organización inteligente. Estos ejemplos enmarcan acciones, ganar, conocer, innovar, capacitar. Estas expresan en su naturaleza un concepto positivo. Un movimiento hacia el logro de algo. Se identifica como concepto, porque no logra la estrategia definir el cómo se va a ganar, conocer o innovar que es asunto de la táctica. 

 
  La estrategia es el camino para posicionar un concepto, sugiere el conjunto de acciones organizadas y de un trabajo del intelecto creativo. Su aplicación requiere de la planeación, dirección, ejecución, seguimiento y evaluación de cada acción estratégica. Sin embargo, es necesario considerar la oportunidad del momento, los recursos y el espacio de implantación. 

 
  La estrategia requiere de la formulación de una idea inicial. Esta idea debe caracterizarse por una cualidad inapelable, la innovación. Y esta a su vez requiere para su desarrollo de la facultad natural de las personas, la inteligencia. La suma de inteligencia e innovación, es lo que conocemos como el ingenio. 

 
  Figura 5. La idea como fuente de la estrategia comunicativa. 
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  El ingenio depende fundamentalmente de la capacidad de imaginar. La imaginación es la facultad humana que permite la abstracción del mundo, limitada por el conocimiento e ilimitada en el número de transformaciones que podemos hacer de él. Más aun, si consideramos que este, permanente está en desuso, reemplazo, actualización y desvalorización del mismo, podemos presumir que la imaginación está en permanente referencia al conocimiento. 

 
  Es el conocimiento, fundamento y límite de la imaginación: son las organizaciones las llamadas a la búsqueda incesante del conocimiento. Es el estudio de nuestro entorno el límite en sí mismo. Y cada uno de los trabajadores de la organización es responsable de su producción y de su aplicabilidad. 

 
  Volvamos al concepto de idea, como punto de partida, cómo podemos explicar en nuestro tiempo que algunas personas en las empresas se les pague por pensar y a otras por hacer. Es decir, algunas producen ideas y otras las aplican. El proceso es tan complejo que algunos autores se especializan en el diseño de métodos y técnicas para producir ideas. 

 
  Exploremos qué determina que un ser humano produzca más ideas que otro. La idea es la unidad del pensamiento. No podemos pensar si no tenemos ideas. Las ideas son al pensamiento, lo que los números son a las matemáticas. Pensamos en ideas lógicas y ordenadas en un código social. Nuestro pensamiento traduce las imágenes en palabras. Y cada cual piensa en un idioma específico: un código común. 

 
  Los “creativos” de la publicidad, del software, los estrategas empresariales, inversionistas, comunicadores, ingenieros y corredores de bolsa, entre otros, son privilegiados por su producción de ideas. A ellos se les paga por sus ideas, es decir por pensar. Es verdad que los miembros de la especie humana son inteligentes y aunque todos están en posibilidad de producir ideas, no a todos se les retribuye por este hecho. 

 
  El ingenio parte de la idea como hábito del sujeto de producir ideas innovadoras a mayor velocidad que los demás, a partir de la transformación de la realidad. El ingenio, es entonces, la facultad humana de producir ideas a partir del conocimiento, en procura de la solución de los problemas del entorno mediante la transformación de los elementos. 

 
  Debemos observar nuestro entorno, los hechos están ahí. Las soluciones a los problemas igualmente están ahí. No podemos perdernos en divagaciones abstractas de lo imaginario infinito. Por el contrario, de lo concreto y lo específico, que dará lugar a la posible solución de un problema, es decir a su acción estratégica para solucionarlo. 

 
  Sin embargo, debemos ejercitar y cultivar el hábito del pensar y el reflexionar. Las cosas que se presentan ante nuestros ojos a veces no son lo que parecen. Debemos profundizar siempre más, partiendo de nuestro ingenio. Las ingenierías modernas, como disciplinas, son el ejercicio práctico del ingenio. No quiere decir esto que todas las carreras profesionales deban llamarse ingenierías. 

 
  Dos cosas sabemos, no podemos crear y nuestra imaginación no es ilimitada. Frustrante pero claro, si advertimos que nos movíamos en un paradigma obsoleto. Ahora sabemos que tenemos el ingenio, una facultad potencialmente productiva, que depende del impulso compartido entre el trabajador y la organización para cultivarse. 

 
  Si aceptamos que el hombre no puede “crear” sino “transformar”, su acción no es la “creatividad” sino la “transformatividad”, acto de ser, de transformar, término estable que sumado a la acción intelectual del hombre origina el “ingenio”, y como lo hemos expresado antes, “es la facultad humana de producir ideas innovadoras a alta velocidad”, es evidente que esa alta velocidad es relativa al espacio y al tiempo, sin embargo, sugiere la solución de problemas que ofrece el medio. 

 

 
  Táctica 

 

 
  Es la acción sistematizada que se aplica en un momento preestablecido. Implica la planeación detallada de tiempos, movimientos y recursos. La sumatoria de las tácticas expresan las estrategias en la práctica. Esta segmentación de las acciones permite el seguimiento y la medición de cada una de las tareas que se realizan en el marco de una estrategia. 

 
  Las tácticas, siguiendo el orden del ejemplo del apartado anterior serían: la batalla, cómo mover los ejércitos, con qué arma atacar primero, cómo esperar y cómo engañar al enemigo. En el partido de fútbol, esperar al adversario para contra atacarlo, alinear más jugadores de media cancha que delanteros, cómo “quemar tiempo”. Lanzamiento de un producto, promociones y demostraciones gratuitas, publicidad en medios de comunicación. Innovación de productos, disponer de una unidad de investigaciones, conformación de grupos de calidad y de mejoramiento continúo. Capacitación de empleados, definición de proyectos vida, alineación con objetivos estratégicos de crecimiento de la empresa, etc. 

 
  Figura 6. Modelo sinérgico del plan estratégico de comunicaciones. 
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  Relaciones 

 

 
  Es el diálogo afectuoso, significativo y simbólico que se crea entre personas, grupos, públicos, subsistemas, sistemas u organizaciones. La expresión máxima de la relación es la amistad. La unidad esencial de la relación es la comunicación. Por intermedio de las tácticas, lo que finalmente pretende la estrategia es la construcción de relaciones entre todos los niveles de la organización. 

 
  Motivación 

 

 
  Es el movimiento hacia un fin determinado que siente una persona producido por un móvil, un estímulo o una constante. Este movimiento sugiere una interrelación de intereses particulares con los intereses generales del grupo o la colectividad. La motivación puede ser intrínseca al ser o extrínseca por el medio. 

 

 
  Convicción 

 

 
  Es aquel estado de la voluntad, donde las personas están plenamente convencidas en que la realización de sus obras y sus trabajos repercuten positivamente para cada una de ellas. Se entiende además, como el estado superior de la voluntad sobre la búsqueda de la felicidad, que es la finalidad de todos sus actos. 

 

 
  Productividad 

 

 
  Es el acto de ser de un sujeto útil y productivo. Puede ser una acción individual o conjunta para elaborar un producto o servicio mediante la utilización de métodos y sistemas de fabricación o desarrollo, donde aparecen condicionantes de tipo constante o variable, tales como tiempo, espacio y recursos. 

 

 
  Sinergia 

 

 
  La optimización y dinámica de la energía que es empleada por las partes de un sistema en un trabajo conjunto permitiendo el logro de productos corporativos. Se considera indispensable además, la interrelación específica y particular de los trabajos y las funciones de cada parte, donde la eficiencia de cada una de ellas contribuye a la efectividad del todo. 

 

 
  Desarrollo social del país 

 

 
  Es la satisfacción plena de las necesidades fundamentales de cada uno de los miembros de la sociedad que compone un país. Cada organización se convierte en un eslabón indispensable en la búsqueda del desarrollo contribuyendo, con su ejercicio comercial, libre y responsable, a que las personas encuentren un escenario propicio para su realización personal. 

 

 
  4. Pilares del plan estratégico de comunicación 

 

 
  El plan estratégico de comunicación requiere de un escenario para su plena realización. Esta atmósfera obliga a ciertas condiciones previas que deberán existir en el momento de formular e implantar el plan. 

 
  A estas condiciones que cumplen la función de soportar la estructura del plan de comunicaciones las llamamos pilares. Sin ellas, difícilmente se podría garantizar la sostenibilidad del mismo en el tiempo. En este sentido, el trabajo inicial del comunicador será propiciar este escenario disminuyendo los roces producidos por el cambio que se genera. A continuación presentamos cada uno de ellos. 

 

 
  4.1 La gerencia debe considerar a la comunicación como el lubricante de la cadena cerrada 

 

 
  Lo que piensa un presidente, gerente o administrador sobre el papel de la comunicación en su organización es determinante para el buen funcionamiento de la organización y su correspondiente infraestructura. Sea cual sea este pensamiento, un punto de encuentro y convergencia es indudablemente la comunicación entre los miembros internos y externos de la organización. 

 
  La comunicación es un asunto de todos, de cada uno de los miembros de la organización. No basta con la formulación de un plan de desarrollo o un plan estratégico de comunicación para garantizar el pleno funcionamiento de la comunicación. Es necesario, elevar la comunicación a un nivel de macro estructura, no vista solamente como el medio de interrelación de las personas sino como la atmósfera que impregna a toda la organización. Tal vez, el mejor ejemplo para identificar el papel de la comunicación en la organización es el lubricante de una cadena de tracción cerrada. 

 
  El lubricante tiene la función de disminuir al mínimo los roces que se generan entre los eslabones de la cadena. Este fenómeno a su vez disminuye la tensión entre las partes que avanzan hacia la misma dirección y a la misma velocidad, por efecto de la energía transmitida. Esta función, es la naturaleza de la comunicación acercar a las partes al diálogo, poniendo en común lo dicho en procura del enriquecimiento mutuo. 

 
  Por su parte, la organización se concibe como una cadena cerrada dado que los diferentes públicos han sido establecidos por la organización a partir de los objetivos corporativos, la misión institucional, la visión y los intereses particulares de la empresa, donde la premisa fundamental es establecer un diálogo común entre las audiencias permitiendo a la organización marchar integralmente hacia sus fines, es decir, todos los públicos están orientados en la misma y por la misma dirección. 

 
  Figura 7. El modelo del lubricante de la cadena cerrada. 
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  Nótese, como lo denota el modelo, que los públicos se ordenan en la misma dirección. Ninguno de los públicos queda suelto a los objetivos corporativos de la organización. Es necesario advertir que el orden de los públicos es un capricho pedagógico para entender el modelo. En la práctica, cada gerente de la comunicación de la organización puede ordenarlos ad hoc a partir de la planeación de largo plazo o en la estrategia coyuntural de corto plazo. 

 

 
  4.2 Ensamble de públicos 

 
  La unidad de cuenta máxima de la comunicación en la organización es la relación. A mayor número de relaciones, mayor será el indicador de efectividad de la comunicación. En este sentido, el trabajo fundamental del comunicador será construir las relaciones entre los públicos de la organización necesarias para la consolidación de la macro estructura comunicativa. 

 
  El plan de comunicaciones debe tomar como punto de partida y punto de llegada a las personas que conforman cada uno de los públicos de la organización, sean internos o externos. Son ellos realmente quienes se relacionan, dialogan y llegan a acuerdos. No son las tecnologías de comunicación, ni las estructuras administrativas las que se relacionan, son las personas. 

 
  El modelo de la gráfica centra la atención sobre el trabajo que el comunicador debe hacer mediante las acciones comunicativas específicas para la construcción de una relación particular ensamblando cada uno de los públicos que mantienen una tensión distante sobre los objetivos corporativos. 

 
  Figura 8. La función del comunicador. 
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  Cada estrategia deberá formularse, no sólo para atender las coyunturas críticas de momento sino también como acciones institucionalizadas de respuesta a situaciones similares en la naturaleza y el origen de las mismas, permitiendo incorporar rápidamente elementos de juicio para la toma de decisiones corporativas, disminuyendo el tiempo de respuesta, que podría ser altamente costoso para la imagen de la corporación. 

 

 
  4.3 El plan de comunicación debe pensarse desde la perspectiva de las personas 

 
  Aunque el plan de comunicaciones debe inspirarse en la gerencia y la rentabilidad, y la productividad empresarial es el pretexto, es claro que el principio y la finalidad máxima de este no puede ser otro que el crecimiento de las personas de la organización. 

 
  No tendría sentido que el plan de comunicaciones centrara todas las expectativas en el crecimiento financiero de la organización, esto sugeriría otra estructura de motivación que no partiría de la comunicación sino de la represión y la opresión del poder administrativo. 

 
  Si observamos detenidamente el modelo de la comunicación ascendente y participativa, notamos que tanto las personas, los grupos y la organización integralmente tienen la necesidad de comunicarse. Todos en la práctica deben tener la posibilidad de ser escuchados y ser incluidos en los asuntos decisorios de la organización. 

 
  Esta participación, no sólo debe darse desde el criterio profesional o técnico, sino también extenderse a la opinión como expresión sensible de cada una de las personas. Este es el camino de la sinceridad y la motivación que deberán gobernarse desde la gerencia en procura del control de la comunicación informal, de la cual hablaremos más adelante. 

 

 
  4.4 La convicción, más allá de la motivación 

 
  El convencimiento pleno que tiene una persona de sus acciones hacia un fin preestablecido es el sentido más práctico del vuelco total de la voluntad hacia la felicidad. Cuando la convicción de su finalidad se orienta en el mismo sentido de los fines corporativos, resulta ser la expresión máxima la productividad total. 

 
  Figura 9. Modelo de la convicción en la comunicación organizacional. 
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  Esto sugiere que no bastan todas las estrategias de motivación que utilice la organización para lograr el máximo de productividad de sus empleados. Debe tomarse como punto de partida la motivación particular de cada uno de ellos, buscando el hilo conductor entre el plan de desarrollo de la organización y el proyecto de vida del empleado. 

 
  Al respecto, el plan de comunicaciones debe ser un facilitador de este aprendizaje, donde la gerencia disponga de todos los elementos necesarios para el logro del conocimiento de la convicción de sus empleados, lo que los mueve, sus aspiraciones y expectativas, sus proyectos y metas, e incluso, de sus concepciones trascendentes particulares. 

 

 
  4.5 Construcción de relaciones de amistad 

 
  El quinto pilar del plan de comunicaciones tiene asidero en la construcción de relaciones de amistad. No basta con establecer relaciones laborales, industriales, departamentales o grupales. Es necesario dimensionar la relación a su forma más pura y sincera, la amistad. 

 
  Figura 10. Construcción de la relación de amistad. 
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  Ni siquiera la relación de madre a hijo puede superar la relación de amistad, una madre puede ser madre sin ser amiga, cuestión que imperfecciona la relación materna. Es decir, que la relación máxima es la madre que es amiga. Esto aplicable por supuesto a la relación de padre a hijo. 
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