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Comunicacion estratégica en las organizaciones

Fanny Paladingalejandro Alvarez Nobelldgnny Yaguache

Abstract

La comunicacion en las organizaciones se vuelve estratégica cuando
se integra en los procesos de direccidn y se convierte en una
herramienta esencial de competitividad empresarial. La Universidad
Técnica Particular de Loja crea el primer espacio virtual, el
0OObservatorio de | a Comunicaci -n
estudiar el comportamiento de las organizaciones respecto a la
comunicacion estratégica en el pais.

En toda organizacion se genera informacion dispersa y variada que
necesita ser coordinada y requiere de un profesional, el Dircom o
Director de Comunicacion, cuyo perfil es de estratega y tiene la
tarea de identificaiod instrumentos adecuados y transferir el
conocimiento. Ademas, existe la figura del gestor de la
comunicacion que trabaja con esosumsntos para disefiar un
sistema comunicacional efectivo para la organizacion.

En su primera fase se recolectd infardra a través de una
encuesta aplicada a 107 gestores a nivel nacional; una entrevista
estructurada a 15 Directores de Comunicacion de las empresas con
mayor aporte tributario en el pais y, con el apoyo de la técnica
Delphi, a 13 académicos de otros pajisepermitio el contraste

con la realidad de Ecuador. Datos referentes a la posicion del
Dircom en el organigrama de las empresas publicas y privadas; las
areas de trabajo que se ejecutan en los departamentos de
comunicacion y la medicion y evaluaciota a®municacion, asi

como el estado de la publicidad frente a la Ley Organica de
Comunicacién en el Ecuador.

Como resultado general se obtuvo que las organizaciones seguiran
invirtiendo en publicidad y haciendo uso de las agencias. La
comunicacion digitgya no solo se constituye en un soporte a las
estrategias tradicionales sino que ademas ocupa un espacio
importante dentro del area de la comunicacion. La LOC ofrece
grandes posibilidades a las agencias de publicidad, anunciantes,



medios de comunicaciorpyoductoras; sin embargo, aln esta en
proceso de adaptacion.

Por lo tanto, el presente Cuaderno es la recopilacion de todos
estos resultados con el objeto de convertirse en un referente
nacional e internacional en temas de comunicacion estratégica.

Palabras clave
Ecuador; Dircom; Comunicacion estratégica; Comunicacion

digital.
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Palabrasde bienvenida

A comunicacion es el eje fundamental para la relacion entre las
personas y ha evolucionado hasta llegar a ser tan interactiva que
agiliza el proceso de intercambio de informacion.

Organizacion y comunicacion son conceptos interdisayslina
encaminados al éxito de procesos de gestion y actividades que se
realizan. Nace de la necesidad de coordinar de manera integral los
recursos de que dispone la organizacion. Independientemente de su
sector, cada vez mas las empresas afiaden a sugoprd@os
importancia de la gestion de la comunicacion y saben que para lograrlo
se debe invertir en la relacion con los publicos internos y externos,
pues por experiencias anteriores conocen que Si se opta por una
comunicacion rudimentaria, la organizaiagara de trascender.

En consecuencia, la responsabilidad de investigacion, planificacion
gestion y evaluacion de la comunicacion recae en un equipo, ya sea de
dos o mas personas dirigido por un lider que unas veces se llamara
Director de Comunicacion i etras Dircom.

Pero, ¢cuales son las lineas que debe seguir para una comunicacion
efectiva?

Sobre este interrogante, la Universidad Técnica Particular de Loja,
desde el aio 2010, comienza a realizar investigaciones vinculadas a la
comunicacion. El preden cuaderno es la recopilacion de la



informacion obtenida de los Dircom, gestores de la comunicaciéon y
academicos nacionales e internacionales. Busca ser un referente
informativo, empresarial y académico sobre la realidad de la
comunicacion estratégicaekicuador frente a la de otros paises.

La buena gestion asi como la medicibn en base a resultados son
indispensables para el cumplimiento de los objetivos comunicacionales
propuestos a fin de determinar la efectividad de la comunicacion

estratégica.

El desafio esta presente para Ecuador y otros paises Latinoamericanos
gue comienzan a adentrarse en el mundo de la comunicacion
estratégica y organizacional, ya que se constituye en la llave de la puerta
al mercado global.

Fanny PaladinesPh. D.

Departanterde Ciencias de la Comunicacion
Seccion Departamental Comunicacion Organizaciol
Coordinadora de la Titulacion de Relaciones Public

Univegdal Técnica Particular de Loja
LojaEcuador
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i
Prologo

ON la llegada del nuevo siglo y las poderasasfdrmaciones

gue trajo consigo, acompafiadas por un auge de la gestion de la
comunicacion en todos los sectores sociales, en los ambitos
profesional y académico se incremento el interés por institucionalizar
unos principios geneéricos de la profesiorvel mternacional. Los
investigadores de relaciones publicas internacionales se ocuparon de
estos principios genéricos y de las aplicaciones especificas vy
concreciones en las idiosincrasias nacionales. Asi, un conjunto de
investigaciones desde la pers@ectontextual comenzaron a
describir la evolucion y las practicas de la profesion de gestion de
comunicacion y relaciones publicas a lo largo de diversas areas
geograficas en el mundo.

Al mismo tiempo, diversas asociaciones internacionales de Relaciones
Plblicas como ldnternational Public Relations AsgtRRAYNla

Global Alliance for Public Relations and Communicationtidanageme
European Public Relations Education and Resear@RsBEIA)oN

o el Institute of Public Relatlmogron nuevos esfuerzos para
promover la investigacion internacional y los estudios internacionales
comparativos que pudieran descubrir los principios genéricos de
relaciones publicas a lo largo de las diversas naciones y regiones en €
mundo. En Europa, por ejpin, se desarrollo en 200Eketk Project

gue estudiaba la evolucion de las relaciones publicas en diversos paise
del viejo continente a través de una metodologia cualitativa.

En esta misma linea se han venido desarrollando diversas
investigaciones em Iregion latinoamericana, algunas de ellas
premiadas internacionalmente (Ej. Molleda & Moreno, 2008), que
venian a aportar una nueva aproximacion empirica a las aportaciones
tedricas que habian sido referencia en el continente.

11



La mayoria de estos estadian proporcionado aproximaciones a la
profesion a través de metodologias cualitativas, pero ya en la primera
década del nuevo siglo, se ponia de manifiesto la importancia de llevar
a cabo estudios macro con métodos cuantitativos que pudiesen
proporcionar datos extensivos de grandes paises, continentes y
subcontinentes y estuviesen en condiciones de ofrecer un marco de
analisis comparativo.

En 2005 elGenerally Accepted Pragtit@primera encuesta macro

gue proporcionod gran cantidad de datos soprefssion en un pais

con amplia poblacion de profesionales de relaciones publicas, Estados
Unidos (Mitroff, Swerling & Floto, 2002). Por su parteumpean
Communication Mofrfiter pionero en 2007 proporcionando datos
comparativos entre paises (Zedasl 2007). Con nueve ediciones y
participacion de mas de 1700 profesionales de 32 paises este proyecto
anual se ha consolidado como el mayor estudio sobre la profesion de
gestion de comunicacion en el mundo, permitiendo un analisis
longitudinal de B principales temas principales durante casi una
década. En 2014 y 2015 ademas dos nuevos estudios promovidos por
la European Research and Education ASttdeRiEBA), y apoyados

por instituciones académicas y profesionales en cada region, se han
lanzao en Latinoaméricadtin American Communication )Moaitor

Asia y Pacificd\éian Pacific Communication)Monitor

Estos avances son una perfecta muestra de la institucionalizacion que
estd logrando la investigacibn en relaciones publicas con la
colalmracion conjunta de instituciones académicas y asociaciones
profesionales. Ademas suponen la consecucion de un viejo reto: la
creciente transferencia de conocimiento entre el mundo académico y
profesional. Representan un claro avance en el conocioheata s
profesion y la practica de gestion de comunicacion y relaciones
publicas en diversas regiones del mundo. La metodologia basada en
macreencuestas dirigidas a profesionales a través de continentes y
subcontinentes permite una coleccion de datosignifjcativa que

jamas hasta ahora habia estado a disponibilidad de los propios
profesionales del sector.

Podemos afirmar, por tanto, que la investigacion académica de
relaciones publicas a nivel global atraviesan un excelergato.
No sélo porque hayn mayor nimero de profesores e investigadores

12



con una alta formacién y produccién de calidad en la materia, sino
porque ademas tienen cada vez una mayor proyeccion internacional y
profesional.

El Latin American Communication KL@Nyy con una pacipacion

de 1.774 profesionales y un analisis final de 803 casos de profesionales
de comunicacion y relaciones publicas de 18 paises ha puesto de
manifiesto asimismo una situacion avanzada de la profesion en
Latinoamérica, pero no exenta de retos. Comestestrategias de la
organizacion y de la comunicacion sigue siendo un objetivo ain no
alcanzado. Los profesionales se enfrentan con nuevas demandas
generadas e intensificadas por la era digital y el uso masivo de las
nuevas tecnologias. Estas nuevdslag@s conllevan importantes
efectos para los profesionales de comunicacion estratégica como
sobrecarga de trabajo, novedosos modelos de relacion entre
profesionales y una revision del rol que juegan las comunicadoras en
sus organizaciones. El nuevo emt@mos enfrenta asimismo con
nuevos equilibrios en el uso de los medios online frente a los medios
tradicionales y muy particularmente en la busqueda por entender y
satisfacer las demandas de los stakeholders en los social media. La
profesionalizacion d&s relaciones publicas y la gestion de la
comunicacion en Latinoamérica sigueesentando graves barreras
para los jovenes profesionales, pero existen departamentos de
comunicacion excelentes, que poseen caracteristicas singulares en si
posicionamientdentro de las organizaciones y en su desempefio, que
pueden servir de agenda en este entorno de cambios.

La situacion de cambios y como muchas veces nos han dicho los
profesionales | atinoamericanos ¢
crisis p e rem agtesarid e€antinuar airvestigando mas
profundamente las direcciones que toma la profesion en cada pais.
Soélo con un conocimiento actualizado, estratégico y ético de las
personas que hacen gestion de comunicacion, la comunicacion seguira
sumando accesoslas mesas de direccion de las organizaciones y
poniéndose en valor.

Por eso, solo podemos acoger la iniciativa de los investigadores de la
Uni ver si dad T®cni c a de Loj a C
Comunicaci -n Estrat ®gi cad o0 mo

reales del sector, en consonancia con la investigacion internacional.

13



Compartimos con entusiasmo el deseo de profundizar en el
crecimiento exponencial que la gestion de comunicacion esta teniendo
en Ecuador en los ultimos afos y agrademos a los quéopesigan

a disposicion de toda la comunidad académica y profesional los
resultados de investigacion de la primera edicion del observatorio a
través de este volumen.

Angeles Moreno, PhD
DirectoraLatin American Communication Monitor
DirectoraEjecutavEuropean Public Relations
and Research Association (EUPRERA)
Profesora TitularUniversidad Rey Juan Carlos, Espana

Juan Carlos Molleda, PhD
Co-DirectorLatin American Communication Monitor
Director de Departamento de Relaciones Publicas
Universidadle Florida,
Estados Unidos
Fundador de I&ommission on Global Public
Relations Resahithstitute
for Public Relat{¢tiPR)
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| ntroduccioén

Un escanario en transformacion: la
comunicacion estratégica de las
organizaciones

A Universidad Técnica Particular de Loja con la Universidad
Nacional de Coérdobdrgentina, a través de su seccion de
ComunicaciorOrganizacional, han desardnladesde el afio 2010,
un conjunto de investigaciones vinculadas al campo de la
comunicacion organizacional y estratégica.

Uno de los proyectos mas emblematicos e imporésniisreacion

en el 2104, del primer O0Observat
en Ecuadordé que tiene como fin
tendencias de la comunicacion estratégica en campos como la
comunicacion interna, corporativa, organizaciansfitucional,

digital, comercial, asi como la responsabilidad social corporativa.

La comunicacion estratégica es el arte organizar y planificar,
utilizando una estructura integral de los canales dentro y fuera de la
organizacion de manera que Se compcEte un entorno que
favorezca el logro de objetivos planteados tanto por la empresa
como por los mismos empleados y generando un sentido de
pertenencia que desemboca en una favorable percepcion de la
imagen de la organizacion.

15



Actualmente las organizanxge, independientemente de su tamairio,
requieren de expertos de la comunicaciéon dentro de su estructura
organizacional que les permitan gestionar valores intafgilkes.
denominada sociedad del conocimiento, los responsables de
comunicacion deben ser rasigas y creativos en identificar
instrumentos adecuados para transferir el conocimiento. En este
contexto surge la figura del Dircom. Villafafie (1999) define al Dircom
ocomo el corporate que &es el res
imagen de unaorgamiz i - n O .

Es imposible prescindir de un departamento de comunicacion; su
labor es estratégica a nivel interno y externo; debe involucrarse en
todos los niveles institucionales y ser direccionada a cada
departamento. La comunicacion se constituye en dércaeza
organizacion.

Por otro lado, hay un notable e insolito crecimiento de los
medios alternativos o no tradicionales a través de Internet que ha
evolucionado desde simples anuncios en la Web hasta incluir blogs,
sitios interactivos y popularesncolas redes sociales digitales
entre las que destacan Facebook, Twitter, YouTube, Google+,
Pinterest, entre otros. Asi mismo, los dispositivos moviles con
acceso a Internet en cualquier espacio y momento han ampliado el
panorama de la comunicacion y eohado a tal grado que es
cada vez mas sencillo hacer llegar un mensaje gracias a la
inmediatez y rapidez de los mismos. Ademas, los usuarios se
convierten en, no solo receptores de la informacion, si no en
productores de contenidos y mensajes transsnifao la
organizacion. De todo este abanico de oportunidades se sirve el
director o gestor de la comunicacion para establecer estrategias
comunicacionales 6ptimas que vayan a la par con los habitos del
consumo de medios de las audiencias.

En este contextdas empresas estan al momento reduciendo su
inversion en medios tradicionales para dar paso a los alternativos o
no tradicional es. o EI reto actual
publicos concretos y potenciales interesados en el quehacer de la
empeesa; por lo tanto, la comunicacion de marketing ya no se centra

16



en solo llamar la atencidon sino en encontrar formas para atraer e
interactuar con los consumidores consiguiendo fidelidad a su marca y
una correcta reputdhti -no6 (Clow B

Pero éreto, no solo para los directores o gestores, sino también para

agenci as de comunicaci - n, es q
digitales requiere adoptar nuevos pensamientos, equipos de trabajo,
alianzas e incluso aceptar un nuevo modelo econémicarfeode

| as agenciaso -d6B.al adines, 2012:
Dentro del 0Observatorio de | a
Ecuador : estado actual , t dnden

ejecutado por el equipo de docentes investigadores de la Seccion de
Comunicacion Orgaracional del Departamento de Ciencias de la
Comunicacion de la Universidad Técnica Particular dedugeor

(UTPL) y por docentes de la Universidad Nacional de Céridoba
finalidad del proyecto consistid en recolectar informacién sobre la
funcion y el dturo del Dircom en el Ecuador y su relacion al
contexto internacional. Por otro lado, se debe mencionar que esta
investigacion es la primera que se realiza a nivel nacional, siendo un
gran aporte tanto para los comunicadores como para la sociedad en
geneal.

Quedamucho camino por recorrer: losinvestigadores somos ahora
quienes dbenos respander a las nuevas tendencias de la
comunicacion estratégica dentro de las organizacoteeda
crecientalemanda dela investigacion en un @is dade se pubbiceba
Muypoco.
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Antecedentes

A comunicacion es la via por la cual los seres humanos nos
podemos comunicar. Este proceso ha ido evolucionando y hoy
se habla de una comunicacion 2.0 que se entiende como la Web 2.0.

La comunicacion en el ambito laboral cumple un rol fundamental
dentro de las organizaciones, independientemente del sector al que
pertenecen. Uno de sus objetivos es vender bienes o0 servicios, lo
que determina su sobrevivencia en el mercaddpgerdebe ir en
armonia con la gestion de intangibles. Por lo tanto, se hace
indispensable para la empresa establecer canales de comunicacion qu
permitan fortalecer vinculos entre los publicos. Como las
organizaciones poseen sus propias particularidadés su
naturaleza, estructura, tamaino, objetivos empresariales y sociales, los
resultados de su actividad van a depender en mayor o menor medida,
de como aborden sus practicas comunicativas.

En este contexto surge la comunicacion organizacional ylgggun

postul ados del profesor Sotel
ciones: comunicacion organizacional, institucional, corporativa y rela
ciones p¥%blicasdé (Carl os Sotelo

En las ultimas décadas multiples han sido los estudios que a nivel
mundal estan analizando y determinando el desarrollo de la profesion
en Comunicacion Estratégica y en Relaciones Publicas. Entre ellos se
destacan dturopean Communication Monitof, (ECh)njunto de
informes que desde 2007 elaboran anualmeiidardaeaiublic

! [Disponible en http://www.communicationmonitor.eu] Consultada el 10 de
octubre de 2010.
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Relations Education and Research Association {FURREBPQan
Association of Communication Directors E&ACB}tudio, el mas

representativo del sector en Eufppaentifica las principales
caracteristicas de los profesionales eurdpe@taciones publicas y

las organizaciones en las que trabajan, conectando las situaciones
contextuales con las disciplinas, los instrumentos de comunicacion y
los temas estratégicos, asi como la influencia de los mismos en las
decisiones corporativasuys roles ejecutivos.

Otro antecedente de relevancia e importancia en la tematica es el
reciente informe titulado OPR 20z
Scenario Planning with members of the Chartered Institute of Public
Rel ati onsdé ( Whenteldeino Yiidb payadbarerad | z a
Institute of Public Relations Y@QI®R)esultados surgen de distintos

grupos de discusion celebrados en las distintas filiales de la CIPR
quienes, a trav®s de | a oplanific
pos bl es opr8cticas en relaciones
afo 20206.

En 2012 se presentaron los resultados/idleCommunication and

Public Relations Generall y Accepted Practices {Géd?) @itaties
correspondientes al ultimo trimestre delZXbbre las opiniones de

620 profesionales de comunicacion y relaciones publicas de varios
paises del mundo, pero principalmente Estados Unidos. La
investigacion, desarrollada porSehtegic Communication and Public
Relations CerderlaEscuela de Qamacion y Periodismo de la USC
Annenbergontd también con el apoyo deR (Institute for Public

2 [Disponible ernttp://www. euprera.oijgConsultada el 10 de octubre de 2010.

3 [Disponible en http://www.eaednline.eu] Consultada el 10 de octubre de
2010.

* Bajo la autoria de Angeles Moreno, Prof. Dra., Universidad Rey Juan Carlos
(ES); Ansgar Zerfass, Prof. Dr., Universityegizig (GE) Lead Researcher;
Ralph Tench, Prof. Ph.D., Leeds Metropolitan University (UK); Piet
Verhoeven, As®rof. Dr., University of Amsterdam (NL); Dejan Vercic, Prof.
Ph. D., University of Ljubljana (SI).

> [Disponible ernttp://www.cipr.co.uf Consultado el 12 de febrero de 2013.

® [Disponible efttp://ascjweb.org/gapstudyConsultado el 20 de marzo de
2013.
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Relationsha IABC (International Association of Business Communicatc
The Arthur Page SoclaBRSA (Public Relations Society of. America)

Ante efas iniciativas y la falta de investigaciones en este campo, se vio
| a necesidad de crear el 0Obseryv
e n Ec wyaedeaonvierte en el primer proyecto formal realizado
desde la Academia en el paibajo el criterio dexpertos y
académicos internacionales, pretende ser el repositorio donde
profesionales, directores, estudiantes y docentes de la comunicacion
estratégica encuentren resultados que permitan fortalecer sus campos
de interésAdemas, es financiado por lanmaisnstitucion con una
subvencion de $20.000 para su ejecucion.

Fruto de las investigaciones iniciales, asi como de los resultados de la
pri mer a fase del proyecto 00bs
Estrat ®gi ca en Ecuador 6 nesquebean r
presentan a continuacion, y se espera que el equipo de investigacion
trabaje a futuro en nuevos proyectos y articulos en funcién de los
resultados que se vayan obteniendo:

V La marca ecuatoriana y su gestion en redes sociales

V La comunicacion integral, un factor determinante en la
gestion de la empresa ecuatoriana.

V La marca onlineomo parte de la comunicaciéon integral.
Manejo de marcas ecuatorianas en las redes sociales.

V Anuario de las empresas de comunicacion en Ecuador

V Credibilidad de la prensa: mision y responsabilidad social
corporativa socioeconomiéanediatico

V Las universidades tienen un arduo trabajo de gestion de la
comunicacion para lograr posicionamiento y prestigio.
Algunas claves para desarrollarla.

V Uso de otras formas demunicacion. Consumo de medios
en los estudiantes universitarios. Analisis de Internet y
teléfono movib Caso UTPL

V Diagnéstico del estado de las Relaciones Publicas en
Ecuadomdesde el 2000 al 2010.

Dentro de nuestro proyecto 0Obse
de congresos, eventos, cursos y foros sobre la gestion de la
comunicacion, cuya paginahég://observatoriocon.utpl.edu.ec
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La comunicacion se vuelve estratégica cuando forma parte de los
procesos de direccion y se transforma en un vector de competitividad
gue aporta un valor fundamental a la organizacion, siempre que se
midan y evalten dichos resultados.

0 L ancidnude la comunicacion debe aplicar, accionar y evaluar las
relaciones con los publicos de forma vinculada a la misién y los
objetivos de la organizacion, observando e interactuando, en todo
momento, con los distintos entornos existentes: econdmitiog,poli

cultural, social y medioambient al

Poco a poco las grandes empresas del Ecuador incorporan en su
planificacion estratégica a la comunicacibn como una estructura
integrada, sobre todo en las ciudades capitales. En las ciudades
medianas y pequefas, aun se observa un manejo empirico de la
comunicacion que llega a ser hasta cierto punto confuso y

disfuncional ya que se opera en forma aislada y sin una clara
identificacion de roles.

Este monografico constituira un referente académprofesional
sobre la comunicacion estratégica en el pais.

Metodologia
E I proyecto o0Observatorio de | a
Ecuador 6, en su etapa inicial, p a

con mayor aporte tributario en el 2013, reagiormacion de la
Superintendencia de Compaiiias y el Servicio de Rentas Internas.

A esta base se sumaron 100 registros de instituciones publicas y
organizaciones no gubernamentales que actian en el pais. De este
universo, se trabajo sobre una muestBb@erganizaciones a nivel
nacional y de este total, a través de llamadas telefonicas, se identificé a
214 instituciones que cuentan con un departamento de comunicacion.

7 Ve
AlvarezNobell A. (2011)Medicion y Evaluacion eni€zmdiialaga, Espana:
Instituto de Investigacion en Relaciones Publicas (IIRP).
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Con la aplicacion de la encuesta online se conoci6 el estado actual de
la gestion aaunicacional de 107 empresas que revela las areas que
conforman los departamentos de comunicacion; lineas de accion que
ejecutan; cumplimiento de objetivos; agencias con las que trabajan y
medicion de resultados, entre otros temas.

La técnica de entredststructurada se aplicé a quince Directores de
Comunicacion que lideran los departamentos o0 unidades de
comunicacion de diferentes instituciones publicas y privadas, a fin de
conocer: la proyeccion a tres anos de las funciones y retos del Dircom
en Ecuadr; la revoluciéon tecnolégica; la necesidad de contar con
agencias de relaciones publicas, publicidad y marketing; sistemas de
medicion y los beneficios o limitaciones que la Ley Organica de
Comunicacion respecto a la gestion estratégica, entre otros temas

La técnica de prevision Delphi tuvo como objetivo el resultado de un
consenso basado en la discusion entre académicos internacionales y
nacionales expertos en comunicacion estratégica. Se disefid en dos
tiempos con bancos de preguntas que fueron coategtad los
participantes. Es importante sefialar que esta técnica se aplicdé una vez
obtenidos los resultados de las encuestas y entrevistas ya que se
buscaba profundizar en ciertos temas que no fueron claramente
especificados a través de las dos técnifatdss. Entre los
principales aspectos que entraron en discusion en la primera fase
fueron: las habilidades, conocimientos y posicion que tiene el Dircom
en el organigrama de las empresas; areas de trabajo; lineas de
actuacion; uso de herramientas; metddamedicion y evaluacion; el
aprovechamiento de la Web 2.0. Del primer interradjaatigidades

y conocimiento del Dircainse desprendié informacion para la
segunda discusion: rol del director en la toma decisiones; procesos y
herramientas para el mand¢ medios digitales y crisis; incorporacion

de responsabilidad social. Del segundo interro@ingas de
actuaciéd se indagé sobre las técnicas de comunicacion que
permitieron que estas lineas sean efectivas. También se busco
profundizar en la desaripn de los métodos de medicién vy
evaluacion y sobre componentes de comunicacion integral.

En la primera fase, de 24 expertos consultados respondieron 13; y en
la segunda, de 22 dieron respuesta 7. Todos corresponden a diferentes
paises como: Espafia, MéxiEEUU, Brasil, Colombia, Chile y

23



Ecuador, y universidades como: Universidad de Sao Paolo,

Universidad de Malaga, Universidad Loyola Andalucia, Universidad

Rovira i Virgili, Universidad Pompeu Fabra, Universidad Ramon Llull,
Universidad Alicante, Univel®il Rey Juan Carlos, Universidad

Santiago de Compostela, Universidad San Luis de Potosi, Universidad

Florida, Universidad Luterana do Brasil, Universidad de Medellin,
Universidad de Sao Paolo, Universidad del Pacifico, Pontificia
Universidad Catdlica deuaclord Sede Ibarra.

Como resultado del proyecto "Observatorio de la Comunicacion

Estratégica en Ecuador: estado actual, tendencias, medicion y

eval uaci - no¢, se evidenciaron al
al momento de interpretar los datos, meadios a continuacion:

V Las principales areas que integran el departamento de
comunicacion.

V Las lineas de accion que consolidan la labor del Dircom al
momento de tomar y ejecutar decisiones en la organizacion.

V La buena gestion de los responsables de laicaoidm que

se mide en base a los resultados. Es asi que se hace

indispensable comprobar el cumplimiento de los objetivos
comunicacionales a fin de determinar la efectividad de la
comunicacion estratégica.

V El rol de las agencias de publicidad como indeplenya que

se constituyen en aliadas estratégicas del Dircom. A partir de
los objetivos institucionales se canalizan las estrategias y

gL

contactos a través de la experiencia de equipos especializados

en las areas competentes de la comunicacion.

V El crecimento de los sitios Web, la Web 2.0 y la transicion
hacia la Web 3.0.

V El aporte progresivo de la LOC en la gestion de la
comunicacion del Ecuador.

Y sobre todo, de estos primeros resultados surgieron las principales

tendencias o lineas de investigacid euequipo debia seguir
investigando.

24



4
Q8
R
i

Planificacion estratégica en comunicacion
y su evaluacion

Alejandro Alvarez Nobell, Ph.D, Universidad Nacional de Cérdoba
(Argentin@)Consejo Nacional de Investigaciones Cientificas y Técnice
(CONICET)

1.La comunicacion en las organizaciones

A funcidn de evaluacion en la planificacion estratégica supone
dos variables claves independientes pero absolutamente
relacionadas: organizacion y comunicacion. Por caso, se hablara de un
tipo especifico de orgarigm, la que, comasistemagrienta su
mision (elmanagemeait cumplimiento debjetivoka gestion de la
comunicacion forma parte de esas actividades, las cuales se dirigen y
gestionan en el marco de procesos de planificacion estratégica.

Si bien la enominaciéon de organizacion dorporaten inglés)
responde a un tipo de sociedad mercantil, a lo largo de décadas, tanto
en Europa, Estados Unidos como Latinoamérica, el encuadre tedrico
de la comunicacion empresarial, dentro de la comunicacion
institugonal u organizacional, es producto de la influencia, origen y
evolucion transitada en cada una de estas latitanleéssp Castro,

2012).

De todos modos, existe una similitud de identificacion entre lo
corporativo dentendido de forma funcional, como uwlotoun

corpus sociély lo empresarial, frente a la institucion, con paralelo
contenido latino y anglosajon y referido, principalmente, a las
instituciones politicas. Pero desde la perspectiva latinoamericana, se
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seflalara como organizaciones no so6lo anipsesas de caracter
lucrativo, sino también a las asociaciones civiles o profesionales,
hospitales, grupos religiosos, partidos politicos y, en definitiva, a todo
grupo que persigue un objetivo y que para lograrlo tiene que
interactuar con otros grupgersonas u organizaciones (farau
2009).

A continuacion se zanjaran tales discusiones en el marco de un
enfoque que pretende analizar los comportamientos organizativos
sistémicos y sus correlatos en la planificacion estratégica de la
comunicacion y que Ioge entre sus fases la funcion de
EVALUACION.

1. 1. Las organizaciones como sistemas orientados a objetivos

ParaArayo, la institucion incluye el concepto de organizacion, de
modo tal que define institucion (citando a Scott, 1989) como:

Toda organiza@n humana en la que varias personas, a partir de unos
principios configuradores y bajo una estructura concreta, coordinan
diversas actividades para alcanzar unos determinados fines en el
ambito de una entidad social superior a la que sirven (2009:2).

Pero sobre organizacion son multiples las teorias y perspectivas

di sponi bl es. Lucas Mar2n | a espec
relacionadas con la realizacion de funciones basicas de la sociedad.
Los fines que se propone la organizacion estan deternmuoados
precision y definen el tipo de relacion dominante entre las personas
gue | a componendé (1997:37).

Para el autor, existen distintos tipos de acuerdo a la naturaleza de los
objetivos que persigan. Uno de estos tipos de organizacion,
emblematica de lasctedades modernas, son las emfresadas

gue los objetivos de quienes las integran son exclusivamente
econémicos.

8
A partir de aqu?2 se considerar8n | os
indistintamente y en forma sinonimica.
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Desde la sociologia fenomenoldgica, Berger y Luckmann (1994)
buscan clarificar los fundamentos del conocimiento de la vida
cotidiana indgando sobre la construccion social de la realidad.
Superado un primer mecanismo de socializadehmitados como
miembros utiles que emplean el lenguaje, tienen valores, saben operar
en la sociedad global, &ttos autores diran (a la luz de LucagiMar

1997) que el hombre es capaz de producir una segunda socializacion
en las organizaciones mediante un proceso dialéctico IAdividuo
Organizacion, que al tiempo que constituye al hombre, define a la
propia organizacion.

Las funciones definidas por Berngeéuckmann (1994) que permiten
la objetivacion de la realidad son:

A Habituacio@apacidad que tiene el hombre de repetir acciones
en el futuro de la misma manera y con idéntica economia de
esfuerzos.

A Institucionalizac&upone un paso mas en la peaneia de la
conducta. De esta manera, aparecen las instituciones como
realidad social edificada y construida con una cierta
independencia de la relacion interindividual que le dio origen.

A LegitimacioConsiste en lograr que labjetivaciones de
Opr i wrderd (ya i nstitucional i zée
objetivamente disponibles y subjetivamente plausibles,
constituyendo una objetivaci
ordeno. As 2 | el sujeto puedé
transmitirlas a nuevas generaciones.

La aplicacion de estos procesos al mundo de la organizacion es
inmediata, siguiendo las mismas pautas establecidas para la socieda
en general donde el proceso de objetivacion social es la construccion
de la cultura y la socializacion (habituacionuanstializacion vy
legitimacion); es la asimilacion o interiorizacion de esa cultura.

Desde la perspectiva sistémica, Wiener (1979) planteé que la
orgmi zaci - n deb? auna interde@ebdencia de las 0 m«
distintas partes organizadas, pero una epiemdencia que tiene
grados. Ciertas interdependencias internas deben ser mas importantes
gue otras, lo cual equivale a decir que la interdependencia interna no
es completa’(citado por Buckley, 197@7).
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Por su parte, en la misma linea, Schein @B8Rviene a sostener
que:

OLa organizaci -n es un Si sten
interaccion dinamica con multiples medios, que trata de
alcanzar y realizar metas a muchos niveles y en grados diversos
de complejidad, evolucionando y desarrollandose a osslida

la interaccion con un medio cambiante determina nuevas
adaptaciones i nternas?o.

Asi, entender la organizacion como un sistema obliga necesariamente
a remontar las fuentes de este concepto central, del cual tanto se
habla y emplea en la actualidadiresentido amplio, se habla de la
Teoria General de Siglea#)sque se presenta como una forma
sistematica y cientifica de aproximacion y representacion de la
realidad y al mismo tiempo, como orientacion hacia una practica
estimulante para formas dd#&ja transdisciplinarias. La primera
formulacion en tal sentido es atribuible al bidlogo Bertalanffy (1976),
quien acuio la denominaciteoria General de Sistemas

OSus objetivos originales fuer
una terminologia general qupermita describir las
caracteristicas, funciones y comportamientos sistémicos; b)
desarrollar un conjunto deyes aplicables a todos estos
comportamientos y ¢) promover una formalizacion
(matem8tica) de estas | eyeso.

En tanto paradigma cientifico, &5 se caracteriza por su
perspectiva holistica e integradora, en donde lo importante son las
relaciones y los conjuntos que a partir de ellas emergen. Aunque, Si
bien el campo de aplicacion de la TGS no reconoce limitaciones, al
usarla en fenomenos humaresciales y culturales se advierte que

sus raices estan en el area de los sistemas naturales (organismos) y en
el de los sistemas artificiales (maquinas) (Arnold y Osorio, 1998).
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Sobre estas bases se constituyd en 1$mtikty for General Systems
Resach A poco de andar, la TGS despertd un gran interés y pronto
se desarrollaron bajo su ala diversas tendencias (muchas de ellas
fundantes en el campo de la comunicacion) entre las que destacan la
Teoria de la Informacion (Shannon y Weaver, 1949)olsologia
ecologicecultural (Rappaport, 1963); organizaciones y empresas
(Katz y Kahn, 1966); la dindmica de sistemas (Forrester, 1969) y la
cibernética (Wiener, 1979), entre otras especialidades antropoldgicas y
sociologicas.

Siempre que se habla deesigs se tiene en vista una totalidad cuyas
propiedades no son atribuibles a la simple adicion de las propiedades
de sus partes o componentes (Arnold y Osorio, 1998). Como
resultado de los comportamientos de dichas propiedades, un
conjunto de elementos qoenstituyen un sistema siempre expone
alguna caracteristica o puede exhibir cierto comportamiento que
ninguno de sus elementos 0 subgrupos tiene o puede mostrar.
Ademas, la pertenencia al conjunto aumenta o disminuye las
capacidades de cada elementonedeja de afectarlo. El sistema es

algo mas que la suma de sus partes; es un todo indivisible. Las
propiedades esenciales de un sistema derivan de las interacciones d¢
sus partes y no de sus acciones por separado, por eso un sistema
desmembrado pierde suspiedades esenciales. Por lo tanto, siendo

el sistema un todo integrado por elementos que estan en una relacion
reciproca, la disposicion de sus respectivos elementos; los atributos
particulares de cada uno; su modelo de ordenamiento y las relaciones
ertre ellos condicionan el tipo de sistema.

En las definiciones mas corrientes se identifican los sistemas como
conjuntos de elementos que guardan estrechas relaciones entre si; que
mantienen al sistema directo o indirectamente unido de modo mas o
menos esible y cuyo comportamiento global persigue, normalmente,
algun tipo de objetivo (teleologia). Asi, si existe una alineacion de los
procesos del sistema hacia determinados objetivos, se habla entonces
desistemas orientados a oBetitoscual se puedefinir las organi
zaciones como sistemas sociales tendientes a objetivos en donde las

9
[Disponible en http://isss.org/world/index.pHpConsultado el 30 de julio de
2010.
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partes interrelacionadas son personas o grupos que funcionan como
organizacion a partir de los principios sistémicos.

Estas conceptualizaciones que priorizan fueti2mpeItesos sisté

micos internos (relacion entre el t@dstema y sus partedele

mento®) deben necesariamente ser complementadas con una
concepcion de sistemas abiertos, en donde queda establecida como
condicion para la continuidad sistémica, elestalento de un flujo

de relaciones con el ambiente (sistema/ambiente).

Habra sistemas abiertos, diferenciando entre el sistema (lo que esta
adentro) y el contexto (lo que esta afuera) siempre que exista
interaccion entre ellos. Los sistemas de entdda/so
entrada/proceso/salida son capaces de generar algun resultado (salida
u outpyt siempre que también estén alimentados adecuadamente
(entrada anput. El sistema requerira adaptarse a los cambios del
contexto y corregir el proceso (aprendizajeustesjpor retreca
limentacionféettacko prealimentaciofegfbrwaldsi se ajusta antes

de que se produzca un resultado indeseado. En este caso, lo central
son las corrientes de entradas y de salidas mediante las cuales se
establece una relacion emtrsistema y su ambiente.

Son igualmente apropiadas y enriquecedoras las definiciones que el
propio campo de la comunicacion y las relaciones publicas han
formulado sobre su entendimiento de las organizaciones.

Bernays (1947, 1990, 199%)nsiderado comano de los padres de

las relaciones publicas (Arceo Vacas, 2004; Castillo Esparcia, 2009 y
2010; Ruiz Mora, 2011) por dotar de cierto rigor cientifico a la
disciplina y en consecuencia, a la profgséfiala que la funcion de
relaciones publicas (del nsoltor) deberia posibilitar a las
organi zaciones odefinir | os objet
o de su proyecto (¢é); descubrir
ajustes o desajustes hay entre su cliente y los publicos de los que
depende 61995B¥)x nay s

De alli que uno de los principales pasos que deba realizar toda
organizacion sea favorecer relaciones que mantenga de manera
interna y externa para luego poder establecer los mecanismos
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comunicativos necesarios que permitan interactuamsanstancias
(Castillo Esparcia, 2005).

1.1.2Las funciones esenciales en la gestién organizacional

La organizacion asi concebida es un sistema dinamico que acciona
para la consecucion de objetivos. Esas funciones esenciales se
engloban en lo que se ooa comoplanificacjédefinida como
(Albrecht, 199674):

o E|I conjunto de acciones ori e
claramente definido, siempre y cuando se posea un alto nivel de
certidumbre sobre la situacion en que éstas van a llevarse a cabo
y un elevado control de los factores que permitirAn que se
alcance el resul tado perseguio

La planificacion sera asi un escenario ted@smriptivo que relata

todo aquello que hay que hacer en la organizaciéon y con qué se
cuenta para ello. Incluye metabjetivos, modos o0 estrategias para
conseguir lo que se pretende, tacticas, acciones y herramientas que
soporten intenciones y mensajes, etc. Es un escenario que pretende
proponer objetivamente un guion y un directorio de pautas a seguir.

Tradicionalmenteen los procesos deanagemsatsuelen distinguir
estas cuatro funciones esenciales para la organizacion, cada una de la
cuales se corresponde con una serie de actividades y tareas.

1. Planear: supone prever y decidir asi como definir objetivos y
modosde accion.

2. Organizar: implica definir la estructura que comprende
relaciones, responsabilidades (funciones y tareas) y decisiones
(autoridad).

3. Dirigir: integra las actividades de seleccion y capacitacion,
comunicacion, motivacion (creacion de incentlidesgazgo
y conformacion de equipos y también resoluciéon de
conflictos.

4. Controlar: verificar el desempeio del plan previamente
establecido y qué ocurre a lo largo de su implementacion, en
busca de posibles ajustes.
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Sin embargo, hoy en dia, las funcideeadireccion giran también en
torno a la motivacion, la comunicacion, el estilo de liderazgo, la
formacion de equipos, la toma de decisiones, la observacion y la
resolucion de conflictos.

En este sentido, Hammer (1998) introdujo el concepto de la
ocoorgaocni -n en cambiod6 para plante
centrales, como una manera particular de desarrollar habilidades y
roles en su interior. Este concepto implica una organizacion
horizontal que se caracteriza por:

A Estructuracion alrededor de procdgstructuras matriciales
y ad hoc).

A Existencia de jerarquias aplanadas (pocos niveles y muchos
dependientes de cada jefe).

A Alto nivel de delegacién y descentralizacion.

A Gestién a través de equipos.

A Concepcion de los publicos como guia de la organizacion
(trabaja para ellos y no ya para los directivos).

A Reconocimiento del desempefio de los equipos, con
incentivos que responden a resultados del conjunto.

A Comunicacion fluida con los distintos publicos (se prioriza el
proceso mas que la jerarquia).

A Informacion ycapacitacion de todo el personal.

El aspecto fundamental de este modelo de organizacion radica en el
trabajo con una serie de nocionesndelagementye las que priman
la planificacion y la evaluacion.

1.1.3. Los comportamientos organizativos y l@municacion

Capriotti (1992) dira que existen tres motivos por los que las
organizaciones ven la necesidad de comunicarse:

a) Por latoma de concienciadeoqgaé la organizacion integra la
sociedad y por ello debe vincularse y relacionarse con los demas
actores que conforman el tejido social. Como organismo de
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crecimiento econémico y social necesita manifestarlo,
comunicarlo, decirlo y transmitirlo

b) Porque laaceleracion y masificacion del heomsorurado
alteraciones en las formas en que adquirimsodiénes vy
servicios; la oferta se estandariza y esto produce un problema
para poder ser notorio y diferenciarse ante el publico.

c) Con un ecosistema comunicativo absolutamenteorsaturado,
superabundancia de informacion que obliga a las personas a
activatmecanismos de seleccion de informacion y acciones que
generen relaciones de confianza y credibilidad con determinadas
organizaciones, marcas y productos a los que asocia con
determinados valores o percepciones que le dan seguridad al
momento de elegir, feicando en este contexto la atencion mas
en el emisor (organizacion) que en el mensaje mismo (discurso
persuasivo).

Ante esta realidad, desde las ciencias sociales se ha despertado hac
décadas un creciente interés por los temas comunicativos y su
relacid con las organizaciones (Bartoli, 1991).

Lucas Mar2zn (1997: 6 3) Beestsdiod e n e .
universitarios y centros de investigéca@mompafa al crecimiento de

las préacticas profesionales comunicatdgmbinetes de prensa,
relacionesiblicas, lobbying o publicidad

Por ello, definida ya la variatniganizaci@m nuestro caso como un
sistema orientado al cumplimiento de objetivos, se analiza a
continuacion la relacion e influencia de la vat@atlenicacion

Se encuentran defilmoes como la de Kreps (1995: 13), en una clara
linea de pensamiento funcionalista, que sostienen que la
comunicacion organizacional es:

o0 E|I procesao por medi o del cu
informacion pertinente acerca de su organizacion y los cambios
gue ocurren dentro de el l a (é

miembros a lograr las metas individuales y de organizacion, al
permitirles interpretar el cambio de la organizacion y finalmente

coordinar el cumplimiento de sus necesidades personales con el
logp de sus responsabilidades e
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Para este autor no existe posibilidad de cambio, sino Unicamente de
adaptacion funcional a los cambios internos o del entorno
organizacional. De esta manera se refiere a la comunicacion
considerdfthol a ¢ o mo : oun mecani smo de
mi embros de y para | ad43).organi zaci

Otra de las concepciones en torno a la comunicacion organizacional
es la que brinda Costa (1995: 124) desde una perspectiva holistica e
integadora:

oLa comunicaci-n corporativa, |
global de la organizacion, sera el vehiculo y soporte de la calidad
del servicio y ambos el vector de la imagen corporativa. La
comunicacion corporativa es holistica e integradodgcies

gue en ella se coordinan, se integran y gestionan las distintas
formas de comunicaciéon como un todo organico en el sentido
corporativobo.

Esta definicion remarca la importancia de que las acciones de
comunicacion, llevandose a cabo de manera em@rdipermiten
cumplir con los objetivos planteados por la organizaciéon, haciendo
hincapié en los resultados que se pueden obtener sobre la imagen
corporativa. Esta vision, quizas un tanto limitada sobre la funcion
directiva que se ha planteado, define eoraunicacion en las
organizaciones (Egidos y Paez, 2000).

La gestion de comunicacion en las organizaciones ha sido definida
también por diversos autores bajo el concepto de comunicacion
corporativa. Van Riel, al respecto sostiene que 26997

0 E s nstromemto de gestion por medio del cual toda forma

de comunicacion interna y externa conscientemente utilizada
estd armonizada tan efectiva y eficazmente como sea posible,
para crear una base favorable para las relaciones con los
publicosdelosqueilan st i t uci - n dependeod.
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Losada Vazquez (1998: 46) se referird a la comunicacion institucional
para la gestion del cambio, como:

o E|I conjunto de interacciones
ente colectivé@dposeedor de una personalidad diferericsala
corstituye en el sujeto reconocible de un proceso de
comunicacion social que se desarrolla tanto en el ambito interno
como en el entorno social 0.

Por su parte, al hablar de comunicacion en las organizaciones, Masoni
sostiene que:

oLa comuni c aciransversalméntea ai &s a
organizaciones, esta intimamente vinculada a la calidad de sus
practicas y a la coherencia de éstas con los objetivos, metas
institucionales y voluntades de dialogo y participacion de sus
miembros. Sera necesario entonces detenergagloaar los
canales internos de circulacion de la informacion y los
mecanismos previstos para garantizar fluidez de informacion y
transparencia de las acciones encaradas y de mecanismos de
participacion en la toma de decisiones vinculadas a la vida de la
organizaci-n (2011: 33) 0.

Martin Martin (1998) dira que a quienes gestionan la comunicacion
empresarial e institucional les compete la:

oCreaci-n, an8lisis, desarrol |
de gestion informativa interna y externa que dega@n una
empresa o institucion, tanto a nivel de actividades, servicios 0
productos, que afecta a un determinado publico o colectivo
social y que se transmite a través de los medios de
comuni caci - no.

Otros autores espaifioles (Carrillo, Castillo y Godefirjen la
comunicacion empresarial como:
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o0 EI conjunto de decisiones, ma t
(publicidad, folletos, rel aci on
organizacion alcance sus objetivos, entre los que se situa el
reconocimiento y not@dad, o el cambio de actitud hacia sus
productos o hacia la propia empresa, por parte de sus publicos

i nternos y externos (2005: 20)6

Evidentemente, existen tantas definiciones sobre la gestion en
comunicacion estratégica como enfoques posibles puduldrsele

a la relacion de estas dos variables tan complejas de abordar. Quizas
una sistematizacion de las mismas en funcion del recorrido historico
de la evolucién de las teorias de la administraciéon sea un anclaje
apropiado para el presente marco ®oric

Asi como el desarrollo econébmico de las sociedades ha hecho
necesario generar planteamientos psicolégicos y sociologicos para
comprender racionalmente la conducta de los individuos en la
actividad econ- mi ca, exi stdan estu
organi zaciones?©o. Diversos son tar
de comunicacion adquiere en las organizaciones, dependiendo de las
teorias 0 Escuelas administrativas desde la cual se parta. En este
sentido, Lucas Marin (1997) habla de un nuevo cangstudio: la

ocomunicaci -n en | as organi zacic
importancia estratégica ggea uf mann af i r m- sin s
comunicaci-n | o que otorga vVvida &
158).

Estrictamente hablando desde el purdovidta historico, puede

decirse que el interés por el estudio de la comunicacion en las
organizaciones tiene origen en necesidades practicas y tedricas de las
mi smas Yy que ingresa en | o acad®
intentos de mejorar las habties comunicativas de los que
intervienen en los procesos econdmicos y en la evolucion vista de las
teorias de la organizacion, cada vez mas centradas en la cultura de las
organi zaciones?©o (Lucas Mar 2 n, 1 ¢
investigacion sobre comcacion en las organizaciones empezo6
centrandose en cinco areas que denomina tradicionales:

1) La comunicacién como medio (1920).
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2) El estudio de los canales de comunicacion.
3) El clima comunicativo.

4) El analisis de las redes de trabajo,

5) El estumb de la comunicacion entre superiores

y subordinados.

Pero no sera hasta la prevalencia de las teorias sistémicas (1945, col
los trabajos de Simon éeministrative Behaviorol os si st e
comunicaci - n en | as organi zaci
comunicacion en las organizaciones comience a desarrollarse, sostiene
Lucas Marin (1997).

En ese sentido, tanto Lucas Marin (1997) como Kaufmann (1993)
proponen planteamientos similares, al considerar tres grandes
modelos tedricos generales de referelosacuales atienden de
diferente manera las cuestiones comunicativas en las organizaciones:
la Escuela Clasica (del ManagememariemdHicgonann la Escuela de
Relaciones Humanas y la Escuela Sistémica

Entre los supuestos basicos que permitepremder la estructura y
el funcionamiento de las organizaciones y el rol que le asignan a la
comunicacion, los autores sefialan que:

A La Escuela Clasica (o del Management r@iemtffienle a la
necesidad de interpretar la sociedad industrial deipsirtel
siglo XX y sus representantes mas destacados son Taylor

(0Teor2a de | a Organizaci - -n
Fayol (0Teor2a de | a Organi ze
(0Teor 2 a de | a Burocraci ad,

trabajadores comona mera extension de las maquinas que
solamente respondian a incentivos econdémicos, bajo una
concepcion del hombre puramente racional y orientado al
trabajo. En aquella época la comunicacion en las organizaciones
s6lo era concebida como informacion daperaunidireccional

y formal; de este modo, este paradigma se sostiene en base a los
supuestos de "eficiencia” de la comunicacion vertical, siguiendo
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los causes y las necesidades reflejadas en la linea de mando que
sefiala el organigrama. A la comunicacidas organizaciones,

segun esta Escuela Clasica, se le da relativamente poca
importancia, ya que la misma tiene como proposito transmitir
ordenes e informacion sobre tareas laborales para lograr
obediencia y coordinacion en el trabajo. Ademas, ladodirecc

de los flujos de comunicacion es vertical hacia abajo, de la
direccion a los trabajadores, para persuadirlos o convencerlos
de sequir instrucciones.

A LaEscuela de las Relaciones Hacmaasediados de la década
del 030 como u magionalisnto de la Bscuald e X
Clasica. Se destacan las contribuciones de Barnard (1938); Mayo
(1960); Lewin (1935); Maslow (1943) y Likert (1961). Su
caracteristica mas importante es el componente afectivo y
natural de la actividad humana productiva. Esesliatenta
superar el reduccionismo economicista y mecanicista de las
Teorias Clasicas con la consideracion del sujeto productivo
como ser social, Il ncluso de pe
las tareas que ejecuta. A diferencia de la anterior, estgecorrie
enfatizaba la comunicacion, particularmente la que se producia
entre pares, como una clave del comportamiento organizativo.
Redescubre la importancia de los grupos informales dentro de
la estructura formal (estudiosHbavthorneandsberger, 1955)

y v a la comunicacion organizativa como el medio para
relacionarse con las clases trabajadoras, pero desde una
perspectiva de escucha; dandoles a los obreros un rol
fundamental. ElI modelo presenta flujos ascendentes vy
descendentes y considera a la comumcaciportante y
necesaria para el buen funcionamiento de la organizacion. Sus
principales propoésitos son satisfacer las necesidades de los
trabajadores para conseguir interaccion entre iguales y facilitar la
participacion de éstos en la toma de decisiones.

A Finalmente, l&scuela de los Sistenrge también en el afio
sesenta y sustenta una teoria de totalidad, en la necesidad de
entender al hombre que actia en nuevas organizaciones
complejas. La revolucion cientifica creada por el paradigma de
los sistens determind una reorientacion en la investigacion
acerca de las organizaciones. Se concibe al sistema como un
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conjunto de partes con una cierta estructura, interconectadas e
interdependientes con un permanente flujo comunicativo. La
organizacion es congigga como un sistema social formado
por partes interrelacionadas en equilibrio, subsistemas, y cuyas
caracteristicas son el dinamismo, la apertura y la importancia de
la comunicacion, considerada como el elemento que mantiene
unidos a los subsistemas. Uistemma abierto se halla
permanentemente intercambiando informacion con su entorno.
Katz y Kahn (1964) son investigadores destacados de esta
corriente.

Las tres escuelas sefialadas se diferencian en su percepcion de |
comunicacion. En tanto la escuelaadé&dorias Clasieafatizaba la
comunicacion vertical y descendente, la escuela Beldamnes
Humanads hacia en el papel fundamental que jugaba la comunicacion
entre las partes. Escuela Sistéméca considerar a todos los flujos
comunicativoxomo importantes, en especial las relaciones con el
entorno y entre los subsistemas de la organizacion.

1.1.4El enfoque sistémico y los modelos de relaciones publicas

Se ha visto que las conceptualizaciones historicas que contemplan a
las organizacionesomo sistemasE¢cuela de los Sistpanas
Kaufmann, 1993 ®eoria Sisténpiaea Lucas Marin, 1997) atribuyen

un papel axial a la comunicacion. En ese sentido, el desarrollo del
campo teorico de la comunicacion en las organizaciones, que también
se careteriza por la diversificacion de denominaciones que ha ido
recibiendo, postula hacia finales de 1970 con mucho auge
(fundamentalmente en Estados Unidos) uno de sus basamentos
tedricacientifico mas fuerte conocido como relaciones publicas.

Las relacionegublicas pueden definirse como parte de un sistema

complejo, ocupando una posicion limite, ya que son el canal de
relacion entre una organizacion y los publicos y actuan interna y
externamente (Castillo Esparcia, 2009). Asi visto, para Grunig y Hunt
(2000 adaptado por Xifra) las funciones de las relaciones publicas
son:
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A Dirigen, planifican y ejecutan la comunicacion para la
organizacion como un todo.

A Gestionan el discurrir de los mensajes dentro de la organizacion
a traves de los diversos métodos destigaeion para, a partir
de ahi, elaborar las estrategias comunicativas mas adecuadas.

A Gestionan la circulacién de un mensaje fuera de la organizacion
cuando ayudan a la direccion a decidir la forma de explicar una
politica 0 una accién al publico y luegentan acceder a los
medios de comunicacion para explicar la actividad.

Y su participacion y relacion con el resto de subsistemas
organizativos se concreta con las siguientes aportaciones:

A Funcionan en el limite de la organizacion, sirviendo de enlace
entre la organizacion y los grupos e individuos externos.

A Tienen un pie en la organizacion y otro fuera.

A A veces apoyan al subsistema de disposicion ayudandole a
promocionar productos o servicios.

A Apoyan al subsistema de mantenimiento por medio de la
comuncacion con los empleados.

A Apoyan al subsistema de adaptacion aportando nuevas ideas
procedentes del entorno y comunicando las ideas de la
organizacion a grupos externos.

El origen de esta sistematizacion se remonta a 1976, cuando Grunig
iniciO un programade investigacion para explicar cual era el
comportamiento de las organizaciones en término de relaciones
publicas. Los resultados no fueron muy convincentes, con lo cual,
como sostiene Xifra (Grunig y Hunt, adaptado, 2000: 30):

Fue necesario ir mas allaagalizar el fendmeno desde una
perspectiva hist-rica. En | a obr.
Grunig y Hunt definen cuatro modelos de relaciones publicas
basados en la investigacion empirica, en la historia de su practica y su
posterior extrapolam a la actualidad, tanto desde la dimension
tedrica y metodoldgica, como desde la pragmatica.

Para el investigador catalan, traductor al espafol de la obra de Grunig
y Hunt (2000), estos modelos van a significar una verdadera
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orevoluci -ncampmtdéi ca eal @a¢i one
y Hunt, adaptado Xifra, 2000: 30):

a) Agentes de prensa/Publicity

En este modelo, las relaciones publicas realizan una funcion de
propagacion de la informacion hacia los publicos y principalmente,
hacia los medios demsunicacion. Para ello, se recurre a todo tipo de
acciones sin importar el componente ético de las dooas la
desinformacion o la manipulacion, por ejemplo. La relacién con los
periodistas es de engafio con el Unico objetivo de que aquello que
aparezcaobre la organizacion sea siempre positivo y, como elemento
esencial, conseguido a cualquier precio, ya sea comprando periodistas
dando informacion distorsionada o con verdades a medias. Este
modelo aparece en el periodo de 1850 a 1900 y se ha atiizado
ejemplo la figura de PhineadBarnum, promotor circense que cred

el Circo Barnum & Bailey, quien realizaba esfuerzos permanentes
para conseguir espacio gratuito en los medios de comunicacion para
sus clientes, independientemente de las formas skpguworesas
apariciones, como sefnala Marston (1963) (Grunig y Hunt, 2000: 83).

Barnum no era contrario a comprar espacios; también conocia el
interés periodistico de sus atracciones y recogia toda una cosecha de
publicity gratuita. Con Barnum y despuésl,déegd una hueste de
agentes de prensa cuya especialidad era conseguir que se publicara
gratuitamente los nombres de actrices y actores como Lily Langtry o
Anna Held y, mas tarde, estrellas de la radio y la television. Los
métodos no eran tan importastpara ellos como los resultados. Se
informaba de toda clase de ardides de pubiwiitys de joyas falsas,
disputas matrimoniales y asuntos amadogosse explotaba
constantemente una mina de desinformacion respecto a matrimonios,
divorcios, ropa (o tal de ella), opiniones sobre cualquier tema y
viajes. jDesgraciadamente, al publico, o por lo menos a una gran parte
de él, le encantabal!

En consecuencia, el tipo de relacion entre organizacion y publicos es
de linealidad directa que va de la organizadasperiodistas. Los
profesionales que practican este modelo no suelen recurrir a la
investigacion salvo que recopilen las salidas en los medios de
comunicacion o realicen un recuento para comprobar cuantas
personas han asistido a un acontecimiento.
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b) Informacién publica

La intencion de la organizacion es la de difundir informacion sin
ningun atisbo de persuasion, ya que lo unico que pretende es realizar
una funcion periodistica al suministrar datos sobre ella. Y esa
informacion no es enganosa ni tergidarsaino plenamente
informativa. El de la Informacion Publica es un modelo que aparece
alrededor de 1900 y permanece hasta 1920. Su génesis tiene lugar en
un contexto en el que los empresarios estan mas interesados en
conseguir beneficios econdmicos perntas@ue en las condiciones
sociclaborales de sus trabajadores. Ante esos excesos, surge la
reaccion de trabajadores que se sindican y de determinados
periodistas que comienzan a criticar el comportamiento de los
empresarioddenominados por Theodore Regslt, en su etapa de
comisionado de policia de Nueva York, como muckrakers, que
equi valdr?2?a a oOaquellos que saca
organizaciones, la respuesta no podia seguir siendo la misma que
hasta ese momento (compra de periodis@gafi@ no decir nunca

la verdad) y comienza a prender la idea de que es necesario cambiar
su comportamiento hasta que sea positivo. EI mas claro exponente es
Lee, que considerd al publico lo suficientemente racional como para
tomar la decision correctas& le proporciona una informacion
completa y fidedigna. Ese postulado fue correctamente resumido por
Page, relaciones publicas de AT&T (Grunig y Hunt, 2000: 94):

En un pais democratico, toda actividad empresarial empieza con el
permiso del publico y exigpacias a la aprobacion del mismo. Si eso

es cierto, lo que se desprende de ello es que el sector empresarial
deberia estar alegremente deseoso de explicar al publico cuales son
sus politicas, lo que esta haciendo y lo que espera y confia hacer. Ese
paree ser, practicamente, un deber.

La investigacion que se realiza entonces desde las relaciones publicas
es escasa Yy limitada a un modelo periodistico de preparacion de
materiales informativos para un publico basicamente formado por
desconocidos. Asi, reanral analisis de contenido para verificar lo
publicado o al test de legibilidad para comprobar si la informacién
tiene el nivel apropiado de dificultad para la audiencia que se pretende
alcanzar.
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Ahora bien, este modelo sigue basado en una informacién

unidireccional, que va de la organizacion a sus publicos y no pretende
hacer un seguimiento o una comprobacion de la respuesta del
receptor.

c) Asimétrico Bidireccional

En el proceso de desarrollo cientifico de la disciplina se comienza a
estudiar como persuade la mejor manera posible. Los practicantes

de este modelo recurren a la teoria de las ciencias sociales e investigal
las pautas de comportamiento, valores y actitudes de los publicos con
la pretension de persuadirlos para que hagan suyos los postulados
organizativos y los asuman como propios. Este modelo se desarrolla
en los afios 20 y es consecuencia del esfuerzo comunicativo realizado
en Estados Unidos para conseguir que la poblacion apoyara la
participacion en la Primera Guerra Mundial. Demostro que la
persuasion de masas era una realidad, como lo sefialan Grunig y Hunt
(2000: 95).

Tobin y Bidwelben el libro Mobilizing Civilian Amecachacan al
trabajo de oun grupo de cel os

organi zado por el Sr .onariC ree ell |, C
senti miento de | a naci - -nboé. Real
trabajo mas eficaz de propaganda de guerra a gran escala que el
mundo hubiera visto nuncabd. Un [

elevd a los norteamericanos a la cima deiasmo; llegé a la
ciudadania desde todos los flancos: anuncios, noticias, oradores,
voluntarios, carteles, escuelas, teatros: millones de hogares pusieron
banderas de servicio. Los objetivos y los ideales de la guerra eran
proyectados continuamente adfss y oidos del populacho. Estas
técnicas de alta presion eran nuevas en aquella época, pero desde
entonces se han convertido en habituales.

El genuino representante de este modelo es Bernays (1990), quien
tras su paso por el Comité de Informacion Puldicaeorge Creel,

teorizd la necesidad de que el profesional de relaciones publicas debia
conocer las actitudes o valores del publico para que las organizaciones
realizaran acciones acordes a esas caracteristicas, a lo que se dio €
| | amar | a eloi cpaearsiearsoad o ocrist
pY%bl i cao.
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Ello conlleva una planificacion estudiada de los instrumentos vy
canales mas pertinentes para analizar los impactos conseguidos con
exito. Para realizar esa comprobacion es necesario obtener alguna
respuest, por minima que sea, por lo que no es posible hablar de un
modelo unidireccional. Se contempla esa pequefia revision, ahora
bien, no para modificar la conducta organizativa sino mas bien al
contrario, para cOmo conseguir un mejor y mayor grado de éxito.
Esto es, la organizacion no se adapta a lo que recibe debido a que lo
gue pretende es mejorar la manera y forma de cambiar las actitudes y
la conducta del publico.

Si se piensa en una representacion grafica de ese modelo, se vera que
existe una fuente geeite (organizacion) y un receptor (publicos),
guien a su vez remite una respuesta que ayuda a la fuente a verificar el
grado de éxito o de fracaso. Esa bidireccionalidad implica la
necesidad de investigar, conocer qué se ha conseguido. Para Grunig y
Hunt (2000:77), en el modelo asimétrico, el profesional de relaciones
publicas utiliza la investigacion formativa para descubrir qué es lo que
el publico aceptara y tolerara.

d) Simétrico Bidireccional

Las relaciones publicas tienen como funcién servir dadoredi

entre las organizaciones y los publicos buscando una comprension
mutua entre ambos. Los profesionales utlizan teorias de la
comunicacion conjuntamente con teorias y metodos de las ciencias
sociales, dejando de lado instrumentos de comunicadci@sipars

Esta actividad dialogica implica la existencia de influencias reciprocas
en las que tanto la organizacion como los publicos tienen la
posibilidad y también la competencia de sefialar modificaciones en el
comportamiento y en la actitud del otro.

Unade las mayores contribuciones que podemos hacer al proceso de
formacion de la opinidbn en un momento o época de crisis es ayudar a
los decisores (que suelen ser nuestros clientes) a encontrar nuevas
formas de pensar en como solucionar problemas con geRietes

no habia tenido un papel en los asuntos directivos... El relaciones
publicas que sirve bien a su cliente no intentara convencer a todo el
mundo de que la direcciéon tiene razon (lo que de todos modos es
probable que no pudiera conseguir) (GruHigng, 2000: 76).

44



En cambio, intentara crear las circunstancias en las que gente
responsable con opiniones diferentes (incluyendo a sus clientes)
realicen juntos un esfuerzo serio para encontrar una solucion que
tome en consideracion todos los factoregardies.

En este modelo, tanto el emisor como el receptor no estan
establecidos aprioristicamente sino que es una funcidn ejercida por la
organizacion y los publicos y en la que la iniciativa puede partir de
ambos, al tiempo que ambos son susceptiblesuder asas
indicaciones. Eso conlleva una interaccion reciproca en la que tanto
uno como otro son al mismo tiempo, emisor y receptor.

Como modelo bidireccional, la investigacion es una de sus actividades
esenciales, en la modalidad formativa, para camonanéra en la

gue el publico percibe a la organizacion y para determinar qué
consecuencias tiene ésta para el publico. A partir de esos resultados,
se planifican y ejecutan las estrategias organizativas que mejor
respondan a los requerimientos del pubdisonismo, es pertinente
acometer una investigacion evaluativa para comprobar el grado de
comprension que tienen los publicos de la organizacion y el de ésta
sobre los publicos. Este modelo comienza a teorizarse en los afnos 50
cuando las universidadesggroa mayor numero de investigadores a
tiempo completo que ocupan gran parte de su tiempo en reflexionar
sobre el sector profesal. En esa situacion, Cutéip al (1952),
profesor de la Universidad de Wisconsin, y Center, profesional de
Motorola Corpgama describen las relaciones publicas como una
estrategia comunicativa conducente a crear buenas relaciones con el
publico y definida como una comunicacién simétrica bidireccional
(Grunig y Hunt, 2000: 103).

Se basa en la difusion de informacion y deosiecuando hay
involucradas materias no controvertidas. Pero cuando existe la
controversia, las relaciones publicas pueden convertirse en abogado
ante el tribunal de la opinion publica, buscando ganarse su apoyo por
medio de la interpretacion de los heghelgpoder de la persuasion.

Arceo Vacas (2004) sostiene que a esta cuatriparticion de modelos
debe afnadirse la existencia de un quinto modelo de entendimiento,
practica y direccion de los programas de relaciones publicas o
comunicacion en las organiaaes o0 similares de todo tipo:
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e) Modelo Bidireccional Simétrico Persuasivo

Se trata de una mezcla del tercer y cuarto modelos de Grunig y Hunt
(2000), de la gue resulta uno de actuacion bidireccional simétrico,
como el cuarto, pero sin renunciar por &lla persuasion como
objetivo ultimo y explicito del tercero. Lo que este quinto modelo
hace es destacar ese mutuo entendimiento y con ello el posible
cambio en ambas partes, emisor y publico receptor, como fase
anterior necesaria para lograr una mayoacef, esto es, para
alcanzar una mayor persuasion. Porque el cuarto modelo es dificil de
aplicar desde la mentalidad de la comunicacion persuasiva
profesionalizada, es decir, desde la comunicacién preparada por un
emisor que, finalmente, lo que quie@eesuadir a sus publicos (aun
corrigiendo eventualmente para ello la postura propia) y no solo
relacionarse bien con ellos. Pero todo esto no queda asi de explicito
en los escritos de Grunig (2000), quien describe esa mezcla de los
modelos tercero y cuarsin declarar que en realidad de ese mix
resulta especificamente otro modelo mas que, por afadidura, es el
optimo (Arceo Vacas, 2004:19).

Otero (2002) se referira al quinto modelo de Grunig (2000) como el
Simétrico de Motivacion (Disier et al 19%). Esta basado en el
papel fronterizo del profesional de las relaciones publicas entre la
organizacion y el publico y que necesita encontrar un espacio comun
de entendimiento entre intereses contrapuestos. Incorpora la
naturaleza contractual de esta iGlacofrece una dimension
conflictual poco conocida de las relaciones publicas y un horizonte
de entendimiento lejos de planteamientos utopicos.

La influencia de estos modelos ha ganado la esfera académica y
profesional del campo de las relaciones @iddgsando otras
propuestas. A pesar de ello, Xifra (2006, 2006b, 2009, 2012), quien
ha dedicado gran parte de su produccion a la reivindicacion de la
doctrina europea liderada por el francés Matrat (1975), sostiene que la
misma representa (2006: 230):

El primer gran punto de inflexion en la construccion teorica de las
relaciones publicas, tanto en el ambito europeo como internacional,
unicamente igualada por las aportaciones del norteamericano James
E. Grunig, cuya teoria de las relaciones publicasricsisné
bidireccionales tiene su origen en los postulados del francés.
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La teoria de Matrat (1975) encuentra sus fundamentos en la
antropologia de las relaciones publicas; la dimension corporativa o
empresarial de las mismas y el concepto de confianzeleameto
central del modelo de las relaciones publicas (Xifra, 2006).

En este sentido, la funcidon corporativa primordial de las relaciones
publicas sigue intacta. Al respecto, Xifra (2006) parafrasea que en la
obra cumbre el francéRelations publiques managemeat (1971)

gueda plasmado con claridad que:

Las relaciones publicas forman parte de las estrategias utilizadas por
el management para responder a las expectativas y actuar sobre las
motivaciones de los publicos, cuyos comportamientos, juicios Yy
opiniones pueden influenciar la marcha o el desarrollo de la empresa
(Xifra, 2006: 235).

Sin embargo, la doctrina europea sobre relaciones publicas que
postuld Matrat (1971) solo es aplicable a las organizaciones que
gestionan a través de la direccionipart pati va ©por 0
sistema de direcci - -mR35n8s compl et

1.1.5. La planificacion estratégica en comunicacion: el modelo
RACE

Se puede avanzar un peldafio mas en la cuestion y abordar la
interrelacion entre la organizacion (de giptémica) y la gestion de
comunicacion (desde la perspectiva relacional) en lo que se conoce
como planificacion estratégica (Matilla, 2007).

Para ello se adopta como base el modelo que en 1963 Marston
establecio para definir el proceso de toma daomes estratégicas

en el ambito de la comunicacion (lo postula para el ambito de las
relaciones publicas), al cual denomind con el acréonimoRACE
espafiol, IACE) en alusién a cuatro fases: Investigacion, Accion,
Comunicaciéon y Evaluacion.

10
De | as siglas en ingl ®s OResearchod (

OEvaluationd (E)
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El modelo sdvasa en el proceso clasicondmhagemdisiefiado por
Drucker (1954) conocido corivtanagement by Obj@eiB@3 al que

antes se hacia referencia, y que parte de la recopilacion de
informacion previa, la cual es analizada en profundidad para poder
diseflaun plan de accion vy, tras su ejecucion, evaluar el cumplimiento
de determinados objetivos previamente definidos.

Hay otros autores que han elaborado sus propios modelos teoricos,
eludiendo o completando el modelo de Marston (1963). Aun asi, el
método RAE es uno de los mas utilizados en el desarrollo de la
gestion profesional de la funcion de comunicacion en las
organizaciones y es, asimismo, uno de los mas citados en el ambito
académico ya que constituye un punto de referencia esencial.

El modelo marstoanoes también conocido commM®t odo de
E s p i puestb Que, al ser concebido graficamente, se dibuja como
una linea ascendente que, partiendo en su nacimiento de la
investigacion, avanza hacia la accion, se desplaza por la comunicacion
y, finalmentejesemboca y termina en la evaluacion. Su aportacion se
centra en la descripcion ciclica de sus cuatro etapas o fases y en su
ordenamiento cerrado. Aunque la idea de la espiral no es del todo
determinante, lo fundamental en Marston (1963) es que cada etapa
conduce indefectiblemente a la siguiente, de modo tal que la ultima
0 Ev al uuna veo sugerada, obligara a recurrir nuevamente a la
primerad | n v e s tparg aeguir avanzando (Noguero | Grau,
2000: 80).

Se pueden ver a continuacion las caractside sus componentes:

a) Investigacion

Es el primer paso que describe Marston (1963) y consiste
basicamente en analizar la situacion actual de las practicas en
comunicacion para poder determinar los problemas que se deben
afrontar. La planificacion esfigica en comunicacion de cualquier
compafia se ha de elaborar con informacion proveniente de estudios
anteriores, pieza imprescindible del plan de actuacion posterior. Sin
esta descripcion de campo, siempre se estard a expensas de la
casualidad, la intuwaiy el optimismo subjetivo y desmesurado.
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La investigaci-n oes |l a recopil
i nformaci -n para mejorar | a con
117); es una forma de escuchar. Se presenta como una compilacion
controlada, lgetiva y metddica de informacion con el objetivo de
describir, interpretar y comprender lo que esta pasando. Aunque
Bernays (citado por Seitel, 2002) solo hacia referencia a una
investigacion dirigida en una sola direccion, si acertaba en la
necesidad dmnocer para luego planear y actuar de forma eficaz.

Robinson serad quien escriba definitivamente la necrolégica de la
aproximacion instintiva, al sefialar que quien gestiona la
comunicacion, como un profesional de las ciencias sociales y del
comportamiento debe utilizar la investigacion como ayuda en el

procesao de resol uci -n de probl
decisiones en base al conocimiento obtenido a través de la
i nvestigaci -n cient2ficad (Robin

Posteriormente, diversos autorexdeipo de las relaciones publicas
(Cutlip, 2001; Center, 2001; Grunig, 1995; Broom, 2001; Dozier,
1992; Ehling, 1992, ent&os) han referido que tal funcion, en su
forma mas avanzada, es una parte del proceso directivo
cientificamente dirigida a la hesdn de problemas y procesos de
cambio (Cutliget al 2001).

Comprender a los publicos, ahorrar tiempo y dinero, tomar
decisiones ajustadas, evitar errores, justificar esfuerzos y conectar con
el entorno son algunas de las justificaciones del porgsenesl,

segun Xifra (2005), investigar antes de disefiar el nuevo plan en
comunicacion o relaciones publicas.

El proceso inicia su engranaje con esta primera fase de investigacion
que se concentra en analizar la politica, gestion y planificacion
estratégia de comunicacion de una organizacion en un momento
preciso. A esta primera fase se la conoce como auditoria.

b) Accion
La segunda etapa del proceso de planificacion estratégica para
Mar st on (196 3) reci be el n o mi

oPl ani fi culipy Cemtér (1p52)r Corisistiria en poner en
relacion las actitudes, opiniones, ideas y reacciones de los publicos
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derivadas de la fase de investigacion, con las politicas y los planes o
programas de la organizacion. Ya se ha expuesto con anterieridad qu
la totalidad del proceso estratégico implica una tendencia hacia la
accion gue se procurara cristalice en una conducta. Es por medio de
la transforma su realidad.

Segun Cutlip y Center (1952) esta fase debe responder a los siguientes
interrogantes (citagoor Fita, 1999: 20):

A ¢Cuéles deben ser los objetivos para influenciar en la opinion
publica?

A ¢ Cudles serian las vias alternativas para alcanzarlos?

A ¢ Qué riesgos supone cada una de las alternativas anteriores?

A ¢Cuéles son los potenciales beneficios @eicadle las vias o
alternativas?

A ¢Qué consecuencias potenciales se anticipan para cada
alternativa o via?

A ¢ Qué via se perfila como 6ptima?

A ¢Qué estructura conformard la propuesta seleccionada en
relacion al plan o programa que vaya a desarrollarse?

A ¢Cuélsera el formato mas ventajoso con el que se elaborara
dicha propuesta? ¢ A quién?

A ¢Qué limites tendra el apoyo de la alta direccion si se alcanza el
logro de los objetivos?

Todo lo trabajado en la etapa de investigacion tendra por uUnico
propaosito definir laramente los objetivos que daran origen al disefio

de las etapas posteriores. Los objetivos permitiran establecer una
estrategia para el conjunto de las acciones de comunicacion, es decir,
la meta a lograr. A su vez, establecer objetivos realistas es
absalitamente vital si el programa que se esta planificando pretende
ser demostrable en la fase final.

En efecto, la delimitacion de los objetivos de comunicacion, basados
en los objetivos corporativos, permitira desarrollar los dos procesos
comunicativos clag: una Politica de Comunicacion (objetivos) y un
Plan Estratégico de Comunicacion (métodua).
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c) Comunicacion

Cutlip y Center (1952), a la tercera etapa del método RACE, la
denominan i gual mente oOcomBlpy caci
responde pleaamente a la fase del disefio de elaboracion de la
estrategia propiamente dicha, entendida como:

El conjunto de decisiones y acciones relativas a la eleccion de los
medios y a la articulacion de los recursos con miras a lograr un
objetivo. También puede entlerse como un proceso organizado, ya
gue respeta un determinado proyecto y recurre a ciertos métodos que
permiten sintetizar los procedimientos utilizados en cada etapa. La
estrategia debera adaptarse a un método, es decir, tanto su disefo
como su aplicadn deberan seguir unos pasos rigurosamente
establecidos, como la planificacion de la estrategia y su posterior
programacion. A esta fase la considero de suma importancia ya que,
de una buena programacion de las acciones que cumplan los
objetivos de la westigacion realizada anteriormente dependera en
gran medida que la estrategia pueda realizarse en los plazos previstos
Posteriormente, debera controlarse la adaptacion de las propuestas
estratégicas a su ejecucion y evaluarse los resultados a gurto y lar
plazo (1999: 33).

Las politicas de comunicacion integran la totalidad de las diversas
actividades contingentes emprendidas en el seno de una organizacion
y en tanto que son el resultado de la decisiéon de su maximo érgano
de gobierno, son de obligado plimiento. Las politicas configuran

las respuestas a situaciones previamente diagnosticadas, bajo el
formato de planes de accion. El hecho de que deba darse un
diagnodstico previo obliga a un andlisis exhaustivo de la realidad
comunicacional y permite, mogirmente, disefiar las grandes lineas
orientadoras de la accion futura y de sus prioridades (Garcia Jiménez,
1998: 119).

Wilcox et al (2001: 9) definen una serie de elementos claves en
comunicacion que sirven como base orientativa del conjunto de
accions de comunicacion que pueden llevarse adelante:

A Asesoria en las comunicaciones del presidente/directores/
consejo de administracion.
A Relaciones con los medios de comunicacion/publicity.
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A Relaciones con los trabajadores/miembros.

A Relaciones con la conmlad.

A Asuntos publicos.

A Asuntos gubernamentales/lobbying.

A Resolucién y gestion de conflictos potenciales/Issues
management.

A Relaciones financieras con inversores/accionistas.

A Relaciones industriales.

A Desarrollo y obtencion de fondos.

A Relaciones multiculales/diversidad del lugar del trabajo.

A Acontecimientos especiales/eventos.

A Comunicaciones de marketing/comerciales.

También corresponde a esta fase cuantificar los costos derivados de
las acciones bajo la forma de un presupuesto que no es mas que el
resulado cuantitativo o coste economico al que se llega después de
realizar determinadas acciones (plan estratégico de comunicacion)
para cumplir los objetivos (politica comunicativa) estabkeqdos

(Martin Martin, 1998: 87).

Ademas, debera confeccizeael calendario del plan de accion
(tactico) el cual no debe confundirse con el plan de comunicacion
(estratégico). El plan de accion no es mas que el mero plan de
ejecucion del plan de comunicacion y puede elaborarse bajo dos
formatos: el plan anual (n@almente a un afo vista, ligado a las
asignaciones presupuestarias de caracter anual) o el plan tematico,
ligado a herramientas concretas (eventos, patrocinios, relaciones con
los medios de comunicacion, etc.).

d) Evaluacion

Es la etapa final que sefalaé@boo RACE formulada por Marston

en 1963 y nuestro objeto de estudio en particular. Como ya se ha
mencionado, esta funcion del proceso de planificacion estratégica de
la comunicacion ha sido la menos desarrollada, lo cual justifica
nuestro esfuerzo invegtdor. A continuacién se abordara la misma
en profundidad.
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2.2. La funcidén de evaluacion en la planificacién estratégica

Weiss (1972) concluiria sus investigaciones con un asunto de severa
gravedad metodoldgica:

Los profesionales de las relacionesigagbintentaban evaluar sus
programas sin tan siquiera especificar cual era sus objetivos. Y ello se
producia muy habitualmente hasta tal punto que, si se les facilitaba

una declaraci-n de prop-sitos,
términos de actividad del programa, en lugar de en resultados del
mi smod (citado por Pavlik, 1999:

Sin embargo, por aquellos afos, Robinson (1969) habia aventurado
gue en un futuro préximo los profesionales de las relaciones publicas
dejarian de guiarse por procediroemntuitivos y subjetivos para
evaluar la eficacia de sus planes estratégicos y que, para ello,
adoptarian métodos de investigacion mas sistematicos, de caracter
cientifico.

Y aunque ha pasado casi medio 8iglesta claro que al adquirir la
comunicacid una funcion directiva en las organizaciones, las
acciones de planificacion estratégica se vuelven fundaéXiitales
(2005) sostiene que si bien la investigacion y su posterior evaluacion
constituyen las etapas mas esenciales de todo el proceso de
planficacion estratégica, sorprendentemente, en el campo de la
comunicacion y las relaciones publicas son las mas menospreciadas.

Segun Matilla (2003 2 9 ) oel origen de es
centrarse en dos interrogantes no bien resueltos: el prirfeeta ser

definicion concreta de qué es lo que se pretende medir y la segunda,
con qu® metodol og?a hacer | a med

Con respecto a este dilema, Pavlik (1999) citara a Reeves (1983: 27)
quien, con respecto a la primera predgdatdefinicion del ambito de
madicior afirmo en su momento

oUna documentaci-n compl eta de
una campafa de relaciones publicas) exige datos procedentes de
cuatro fuentes: contenido del mensaje; atenciéon de la audiencia
al mensaje; efectos (resultados adeaténcién) y procesos
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condicionales/situaciones en que los efectos pueden producirse
o nod6 (Pavl ik, 1999: 84) .

Dozier (1984) no daba crédito a un programa de comunicacion

basado en la direccion por objetivos sostenido a largo plazo, sin que
sea impresciftele marcar objetivos realistas cuyo alcance deba ser

medido para determinar el éxito de los programas implementados.

Por ello, Dozier se plante6 comprobar si la prediccion de Robinson
se habia cumplido y realizé una investigacion al respecto, que produjo
unos resultados que evidenciaron tres grandes estilos de evaluacion
(1984: 113):

1 La evaluacion cientifica del impacto. Evaluacion del impacto
del programa por medio de recogida de datos cuantitativos y
de ciencia social.

1 La evaluacion instintiva. Cotga el sistema tradicional que
historicamente se venia practicando en el sector profesional,
tipificado por una evaluacion subjetiva y personal que
estimaba la eficacia de un programa o plan mediante la
observacion casual y anecdoética, sumado al jofeisiqgmal
basado en la experiencia acumulada.

1 La evaluacion cientifica de la difusion. Constituia otro

método de uso tradicional, basado en la emision del mensaje
y en su publicacion en losiss median general consistia en

un analisis d@lress clippide tipo numérico (registro de los
centimetros de las columnas recortadas en prensa escrita o
tiempo en antena; la audiencia de los medios y soportes que
han publicado el tema) y de un andlisis de contenido de los
recortes.

1 Por aquellos afos, otras iilzeciones intentarian echar luz
sefalando las diferencias entre la evaluacion sumativa y la
formativa (Pavlik, 1999:-88):

1 Sumativa: se dirige a verificar las consecuencias de la
implementacion de un programa, las cuales suelen mani
festarse de formdan ambiguas e imprecisas que, en oca
siones, parece que no permiten su medicion. Describe si un
programa o plan posee unos objetivos concretos, articulados
y mensurables antes de que éste sea implementado, por lo
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gue resulta de gran ayuda en el procestorde de
decisiones relativas a si continuar o no con el desarrollo del
plan (Scriven, 1967:-89).

1 Formativa: Es aquella que sirve para determinar la forma en
gue se alcanzan los objetivos, proporcionando informacion
de diagndstico acerca de la mejoategia a implementar en
el plan o programa. Este tipo de evaluacion requiere de una
investigacion previa, de modo que se disponga de-un ele
mento en relacion al cual comparar los posibles logres alcan
zados en la evaluacion posterior.

En los afos 80, A&k (1999) se muestra pesimista al describir cual
era la situacion de la investigacion basada en ciencias sociales para |
evaluacion de la eficacia. Coincidian en esta apreciacion otros
investigadores norteamericanos: Hiebert y Devine (1985);- Linden
mann(1980) y Grunig (1983).

En efecto, aunque el modelo de Marston (1963) especifica claramente
las cuatro etapas béasicas del proceso de planificacion estratégico, es
evidente que esta ultima fase, la de evaluacion, no encuentra ni un
consenso ni un claro de®llo. Se puede avanzar entonces en el
analisis de la funcion que la evaluacion de la comunicacion ha tenido
en los diversos modelos de planificacion estratégica de la
comunicacion.
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La comunicacion estratégica es efectiva por el alto
cumplimiento de los objetivos comunicacionales

N los Jdltimos afos, la gestion de damunicacion

organizacional ha experimentado un amplio desarrollo en el
mundo. La comunicacion como eje estratégico es el sostén, la guia y
el centro en torno al cual gira la dinamica organizacional. Por tal
motivo, para la organizacion es indispensaluerszar procesos
administrativos, productivos, comerciales, etc., asi como a sus
diferentes publicos (colaboradores, proveedores, consumidores,
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gobierno, profesionales del sector, competencia, agremiaciones, entre
otros) en una permanente interaccioru@stada e integral que
permita de manera productiva y competitiva alcanzar sus objetivos
corporativos comunicacionales (Sandra Fuentes, (s/f)).

Cada modelo de Management requiere procedimientos
organizacionales de control, de gestion, de herramientas vy
dispositivos, por lo tanto, cuando de comunicacion se trata, como
cualquier otra area de la empresa, se requiere de procesos de
evaluacion. Estos indicadores de resultados, las herramientas y los
dispositivos sirven para evaluar la gestion en relacidioscon
objetivos propuestos. Pero esta gestion debe estar en manos de
profesionales con un excelente dominio técnico que vaya mucho mas
alla de la simple funcion de difusion de mensajes informativos.

Figura No 1. Cumplimiento de objetivos comunicacionales

Histograma

Frecuencia

Media =68.91
Desviacion tipica =25.
387
0 M =107

| I 1
o 20 40 &0 80 100

Porcentaje

Fuente: Encuesta. Investigacion realizada por el Observatorio de la
Comunicacion Estratégica en Ecuador

Ante lo expuesto y en concordancia con lo senalado por los gestores
de | a comunicaci - n, se plante:
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organizacion ewmiguid sus objetivos comunicacionales el afo
anterior?o0.

Los resultados de la encuesta revelan la efectividad de la
comunicacion estratégica. De la muestra de 107 empresas estudiadas
entre el 70% y 90% cumplieron con sus objetivos comunicacionales,
lo que resulta un porcentaje considerable, mas aun si se trata de las
empresas con mayor aporte tributario. Estos objetivos pueden ser
interpretados mediante el cumplimiento de planes estratégicos; ventas
o utilidades, métricas de impacto en el sitio Weleg 1sociales;
métricas de audiencias en Web, etc.

Por lo tanto, para medir cualquier estrategia de comunicacion, ésta
debe estar en afinidad con los objetivos de la organizacion.

OEs I mportante que | os objeti
vistos de formaue siempre ayuden a la consecucion de los
objetivos generales de la organizacion. De esta manera, seran
reconocidos como algo fundamental para el logro de la mision
general dent r o(Raflael Mbreno, a0n4g(sf)).i z a c

La mayoria de los plands la organizacion se cubren durante un
periodo de unos cinco afios; la vision y estrategia deberia trabajar en
el mismo escenaritbn gran numero de empresas sefialan la
importancia de integrar la comunicacion en sus planes corporativos;
por eso, ya no exteafio encontrar areas en las organizaciones
dedicadas a armonizar la comunicacion con sus diferentes publicos.
Aunque la responsabilidad de comunicar no recae solo en un sector
sino que es una labor de todo el equipo de trabajo de la organizacion,
éste esin buen indicador para este desarrollo (Sandra Fuentes, (s/f)).

Hoy es necesario, dentro de las organizaciones, requerir de la ayuda
del departamento de comunicacion interna en la creacion de
estrategias para la empresa y éste se encarga de cutesitizsles
comunicativas tanto a nivel interno como externo con el fin de
transmitir una imagen positiva e influir en la opinion publica. La
comunicacion corporativa, para poder cumplir con sus objetivos se
sirve de algunas areas:

1 Publicidad.
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Imagen.

Rehciones publicas.
Patrocinio y mecenazgo.
Marketing social corporativo.
Disefio grafico.

Promocion.

Merchandising.
Comunicacion digital.
Comunicacion organizacional.
Marketing directo.
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Son algunas de las areas de gestion de la comunicacion, mor lo tant
en la entrevista surgio la necesidad de consultar sobre la forma de
asignacion de montos en tres afiosyastrde la siguiente pregunta:

6AA gu® 8rea se | e asignar8 mayor

Los resultados sobre las diferentes percepciones que tienen los
distintos gestores de la comunicacion se observan en la siguiente
figura.

Figura No 2. Areas a las que se asignara mayor presupuesto

16,00%

3,00%
11,50% 11,50% : 11,90%

Fuente: Entrevista. Investigacion realizada por el Observatorio de la
Comunicacion Estratégica en Ecuador

Se evidencia quéa tendencia dentro del departamento de
comunicacion es asignar mayor presupuesto al area de Relaciones

64



Plblicas, seguido por las areas de Marketing y Publicidad,
Comunicacion Digital y Comunicacion Organizacional entre otros.

Ademas, dentro de las orgagiones, el papel de las Relaciones
Publicas se encamina a la comunicacion estratégica cuyo principal
objetivo radica en fortalecer los vinculos con los distintos publicos o
stakeholders, favoreciendo el cumplimiento de los objetivos
institucionales maias por la organizacion.

2. Las agencias se constituyen en aliadas estratégicas para
el Director de Comunicacion

Para conocer el uso de agencias en general se plante6 a los
gestores de la comunicacion, a través de la encuesta, la siguiente
pr egun enpresa@mdorade usted trabaja, gestiona algunas
actividades de comunicaciéon con una Agencia de: Publicidad,
RR.PP, Comunicacion, Investigacion de Mercados, Marketing u
otras?o0.

Se destaca que las Agencias de Publicidad se han convertido en
aliadas estrajigas del director de comunicacion, ya que desde alli se
canalizan las estrategias creativas en funcion de la experiencia de
equipos especializados en diferentes areas de la comunicacion
comercial, que en muchos casos no es posible tener dentro de una
misna organizacion.

Segun Santesmases (2012), la actividad propia de una Agencia de
Publicidad se conoce como «above the line» en alusion a la comision
gue una agencia recibe por la insercion en los medios convencionales
o tradicionales: television, diariagminicales, revistas, radio,
exterior, cine e Internet. Todo lo que no puede comisionar la agencia
se denomina «below the line»: serian las técnicas alternativas o no
convencionales. A todas estas actividades, los ejecutivos de las
agencias les llamaniages ATL «above the line» y BTL «below the
line» y bajo estos acronimos diferencian a los medios en el disefio de
sus planes (Paladines, Valarezo y Yaguachd,120128).
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Figura No 3. Gestion de la comunicacion con agencias

La empresa en donde usted trabaja, gestiona
algunas actividades de comunicaciéon con una

32,70%

13,80%

13,80%

|

Agencia de:

16,80%

Fuente: Encuesta. Irst@acion realizada por el Observatorio de la
Comunicacion Estratégica en Ecuador

Sin duda alguna, las agencias han cambiado su patrén de trabajo; no
soélo tienen que crear anuncios e ingresar pauta en medios: su funcion

actual es atraer, motivar y comp@tana una audiencia especifica

sobre una marca y sobre ello deben lograr el mayor impacto, medir lo

obtenido, aumentar las ventas y conseguir el ROI (retorno de la

inversion).
OSiempre ser 8§
atento a sus tenudgas para

responder

I ndi spensabl e

efectiva vy

MmO |

oportunamente a sus necesidades. La publicidad es una

herramienta sin la cual es imposible vender y sobre todo,

mantener un adecuado manejo de relaciones publicas. Es

fundamental para consolidar la sostenibilidad del niegocicA s 2
lo sugiere Andrés Pérez Espinosa, Director de Relaciones

Interinstitucionales de Pronaca.

Una realidad latente es que las empresas estan al momento
reduciendo su inversion en medios tradicionales para dar paso a los

alternativos o no tradicionalés$ reto ahora es encontrar la forma de

llegar a los jévenes que cada vez mas se ingenian para bloquear los
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mensajes publicitarios tradicionales. Por lo tanto, la comunicacion
de marketing ya no se centra en llamar la atencién sino en encontrar
formaspara atraer e interactuar con los consumidores (Baack, 2010:
45) . Ante esta realidad, otro l
involucrar a los medios digitales requiere adoptar nuevos
pensamientos, equipos de trabajo, alianzas e incluso requiere aceptar
un nuevo model o econ-mico por p a
2012: 26@261).

Otra de las agencias con mayor demanda es la de Investigacion de
Mercados por la valiosa informacion que proporciona a la empresa
para la toma oportuna de decisiones. Pagrlergl, las acciones de
relaciones publicas y de comunicacion hasta el momento se las lleva
desde la organizacion por el tipo de informacion que se maneja y por
las relaciones que se mantiene con los publicos.

Era necesario conocer la opinion de los Dirsobre lo que se
espera en adelante; por lo tanto se consultd a través de la entrevista:
coaSegqguirsg siendo i ndi spensabl e
agencias de publicidad, RR.PP, marketing, investigacion de mercados,

7

etc. ?20.

Figura No 4. Seguira siendaondispensable trabajar con agencias.

6% M Depende del tamafio de la
empresa
B Como herramienta de la DIRCOM

i Siempre seran necesarias

M Bajara con la presencia del

v Comunuty Manager

Fuente: Entrevista. Investigacion realizada por el Observatorio de la
Comunicacion Estratégica en Ecuador

Las empresas, dependiendo de su tamafo, siempre van a requerir los
servicios de las agenci@sobre todo las deublicidad para
promover sus productos, servicios, eventos y causas. Su objetivo es
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crear campafas memorables que produzcan el maximo de ventas y
visibilidad.

Llama la atencion que un 12% de los Dircom sefialan que el
requerimiento de los servicios de agancia disminuira con la
presencia del Community Manager, lo que se puede interpretar como

una alerta por la creciente tendencia a la comunicacion digital. Sobre
todo por las agencias de relaciones publicas y comunicacion.

3.Los gestores de comunicacioniénden a medir los resultados
de sus estrategias de comunicacion en sitios Web, redes
sociales, etc.

La oOorevoluci-n digitald constituy
aplicaciones abren un amplio abanico de posibilidades a Ia
comunicacion humana.

0 En | os paz2ses estingamosttheosque fao |l | a
intensidad en la aplicacion de nuevas tecnologias y la
incorporacion de un Sitio Web esta correlacionado de manera
positiva con el incremento de las ventas, la productividad y el
valor de mercado dias empresas. No importa el tamafio de la
empresa; es de suma importancia el poder alcanzar a sus clientes
de una manera masiva y sencilla para ellos. Nada mejor para eso
gue la propia Internet. Si bien es cierto que existen muchas
redes sociales en lag @@ puedes anunciar de forma gratuita o
pagada, el tener un Sitio Web eleva el prestigio propio de la
empresa y permite a tus clientes incrementar el nivel de
confianza hacia tu producto o servicio. Las redes sociales
muestran resultados aleatorios qusigrpre van de la mano

con el comportamiento del consumidor final, por lo tanto no se
puede medir el | mpacto real d e
Sevilla, 2015).

Esta era tecnoldgica no solo ha favorecido la calidad de los servicios,
sino en un aumento s@ectacular de los mismos. Asi, la
implementacion de estas nuevas tecnologias se estd manifestando
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sobrelo que se ha Illamado sociedad industrial, dando lugar
a lo que actualmente conocemos como sociedad de la informacion o
delconoaemiento (Franco, 2005).

En la aplicacion de estrategias digitales, los sistemas de medicion se
multiplican. Dependiendo de los propdsitos de cada organizacion, se
definen y determinan las herramientas adecuadas que permitan
obtener la métrica necesariagada una. Por lo tanto, se consulto a

| os gestores de | a comunicaci - -n
en | a aplicaci-n de estrategias
Figura No 5. Medicién de resultados
21,60%
17,60% ] 18,950%
15,00% [ ]
12,50%
8,40% i
2.60% 4.,00%
m |
\3"‘0 \c\"’ Oo(\ obe o o* bc’(b Oéh‘
Q& o“éo & 0@9 c\\\‘? - & éf’\
= & - - - L

Fuente: Encuesta. Investigacion realizada por el Obse&tario
Comunicacion Estratégica en Ecuador

Es importante sefalar que la pregunta fue planteada en forma general
para conocer los sistemas de medicion de la comunicacion offline y
online. Sin embargo, las respuestas se enmarcan en lo digital; el 22%
utiliza las meétricas de impacto en el sitio Web y redes sociales
(followers, fans, me gusta); el 18% menciona a las métricas de
audiencia en Web (numero de visitas, tiempo de permanencia en el
sitio Web) y, asi mismo, un 18%, por nimero de impsmies
también & utiliza para medir medios tradicionales. Estos resultados
llevan a suponer que los gestores priorizan las métricas de medicion
en la comunicacion digital, posiblemente porque resulta mas sencillo,
ya que solo un 15% hace referencia a la aplicacionngodce
publicitario, seguido por un 13% que hace hincapié en el retorno
sobre la inversion (relacion costo/beneficio), que son formas de
medir en la comunicacion offline.
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El monitoreo proporciona la informacion necesaria para evaluar la
marcha del progreaa permitiendo realizar ajustes durante la ejecucion

del mismo. Es asi que, tanto el monitoreo como la evaluacion en base
a los resultados son funciones de gestion indispensables que ayudan a
fortalecer la planificacion de los programas y mejorar adzdale

las acciones e inversiones.

Una vez que se conocieron las formas de medicion que al momento
se estaban aplicando en las estrategias de comunicacion, se planted
otro interrogante a los Dircom sobre los sistemas de medicion que
seran aplicados &ts  a JQué sisterdas de medicion cree que se
iImpondran para valorar las acciones e inversiones de la comunicacion
estrat ®gica?d.

Todos los directores enfatizaron la importancia de la medicion y ya
gue los recursos actualmente son limitados, es ne@esaria
optimizacion.

A continuaciéon se exponen algunos criterios de los Dircom:

Figura No 6. Sistemas de medicion

M Free press
B Medicion de compromiso fidelidad

de seguidores en redes sociales:

u clima laboral
» H Indicadores de calidad
M Balanced scorcard

m Evaluaciones, encuestas

W KPI

Fuente: Entrevista. Investigacion realizada por el Observatorio de la
Comunicacion Estratégica en Ecuador
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Los resultados denotan mayor prepamza de la fidelidad de
seguidores en redes sociales que coincide con lo sefialado por los
gestores. Un 20% para indicadores de calidad e iguales porcentajes
para evaluaciones/encuestas (13%) y free press (13%). El uso de los
KPI, Balanced Scorecard yd-Rress son sistemas de medicion de
gran relevancia para este grupo de entrevistados.

Antes de la medicion de resultados se tienen que considerar y
conocer en detalle los objetivos propuestos por el Dircom, asi como
las actividades que conduzcan a la @oréa de los mismos.
Ademas, quien ejerce la funcion de la comunicacion debe aplicar,
accionar y evaluar las relaciones con los publicos de forma vinculada
a la misiobn y a los objetivos de la organizacion, observando e
interactuando en todo momento cors Idistintos entornos
existentes: economico, politico, cultural, social y medioambiental
(Alvarez Nobel, 2011).

oPara empezar, creo que toda
ser evaluada y medida. Hay que ir mas alla de un Free Press, la
parte cualitativa y analisis de las acciones que se implemente,
el verdadero reto es la medicién de nuestra actividad en funcion
al valor que le otorga a nuestra organizacion. Esto es una
gestion tanto interna como externa, como lo indica Sylvia
Banda, Gerentede AsuntasCpor ati vos del Gr

Al tener cada organizacion objetivos distintos, sus criterios de
medicion seran personalizados y a la medida de lo que se busca. Par:
unas, la prioridad sera el nimero de impactos mientras que para otras
podria ser el incraamto de su comunidad de followers o seguidores.

Para poder validar la informacion de Ecuador se necesité reforzar
este tema y a la vez tener un conocimiento sobre los métodos de
medicion utilizados al momento en otros paises, por lo que fue

indispensablephcar la técnica Delphi a académicos en una primera

fase.

Tras aplicar la técnica mencionada los resultados se detallan en el
siguiente punto:
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Segun los expertos académicos, el uso de sistemas de medicion es
similar al que utilizan los responsables deor@unicacion en
Ecuador. Las respuestas se centran en el impacto en las redes sociales
y por la audiencia Web. Luego sefalan impacto en medios de
comunicacion y retorno de la inversipe seria la medicion en
medios offlind.

En una segunda ronda denswalta a los académicos, se plantearon
preguntas, abiertas en su mayoria, sobre todo en los temas que
requerian mayor profundizacion.

Tabla No 1: Medicién de estrategias.

METODOS UTILIZADOS

31%
38%
8%

38%
54%
54%

Ventas o utilidades

Retorno sobre la inversion (relacésto/beneficio)
Impacto publicitario

Impactos en medios de comunicacion

Impacto en redes socialEslowers, fans gusta, usuarios)

Audiencia en web
(nimero de visitakempo de permanencia®tio web)
No consideramportante medir y evaluar 0%

Otro 4 131%

N o B o &

o

Fuente: Delphi (primera fase). Investigacion realizada por el Observatorio de
la Comunicacion Estratégica en Ecuador

Algunos de los expertos internacionales hacen referencia al uso de
métodos cualitativos y amiitativos con técnicas tales como:
entrevistas de profundidad, seguimiento de medios convencionales y
no convencionales, social media, foros de discusion, focus group,
cuestionarios abiertos, auditorias de comunicacion, encuestas, entre
los principalesTambién surgen ideas mas avanzadas de otros
especialistas que consideran la implementacion de técnicas disefiadas
segun la organizacion.

oLos principios, pol 2ticas, o0bj
organizacion definen los meétodos de medicion. &gerpu
ol i car o adaptar t ®cni cas com
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tel arafacdo, omp®diesnsyotécricascdisangdaséEn

la organizacion segun el contexto en el que estad inmersa. En
este sentido, pueden utilizarse los instrumentos de investigacion
cuditativa y cuantitativa disefiados para evaluar la gestion en
comunicacion y de relacionamiento: encuestas, grupos de
discusion, entrevistas individuales, sondeos, laboratorios
comuni cacional eso. Lo afir ma /
Universidad de Metlin (Colombia).

A modo de conclusion se puede afirmar que pese a la fuerte inversion
por parte de grandes marcas, agencias de publicidad, marketing,
investigacion de mercados o relaciones publicas, aun no se ha logrado
establecer una unidad de mediestidndar y efectiva tanto para lo
offline como para lo online.

4. La Ley Organica de Comunicacion (LOC) da paso a la
produccion nacional y al talento creativo

En el mes de junio del afio 2013, después de mas de cuatro afios de
debates, fue aprobada por laf{daa Nacional del Ecuador la Ley
Organica de Comunicacion. En lo referente a la actividad publicitaria,
la nueva Ley establece que la interrelacibn comercial entre los
anunciantes, agencias de publicidad, medios de comunicacion social y
demas actores de gestion publicitaria se regulagus lo indica el

Art.- 92",

11
oLa interrelaci -n comerci al entre | g

medios deamunicacién social y demas actores de la gestion publicitaria se
regulara a través de esta ley, que establece parametros de equidad, respeto y
responsabilidad social, asi como evitar formas de control monopdélico u

ol igop:-lico del Disgpembleendo publicitario
http://www.ecuavisa.com/articulo/noticias/actualidad/51piblicista
analizampactecomercialegeglamentdey[consultado 9/04/2015].
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Entre las principales normas establecidas, se sefalan:

1 La creatividad publicitaria sera reconocida y protegida por los
derechos de autor previstos en la Ley de Propiedad Intelectual.

1 Los actoes de la gestion publicitaria seran los responsables de
la creacion, realizacion y difusion de los productos publicitarios.

T La extensi - n de | a publicidad,
comunicacion, se determinard reglamentariamente por el
Consejo de Reguiae y Desarrollo de la Informacion y
Comunicacion.

1 La publicidad y propaganda respetaran los derechos
garantizados por la Constitucion y los tratados internacionales,
donde se prohibe la publicidad engafiosa asi como todo tipo de
publicidad o propaganda plernografia infantil, bebidas alco
holicas, cigarrillos y sustancias estupefacientes y psicotropicas.

1 Los medios de comunicaciéon no podran publicitar productos
cuyo uso regular o recurrente produzca afectaciones a la salud
de las personas; por lo tanta, publicidad destinada a
productos de alimentacion y salud debera tener la autorizacion
previa del Ministerio de Salud.

1 La publicidad que se curse en los programas infantiles sera
debidamente calificada por el Consejo de Regulacion y
Desarrollo de la Infaracion y Comunicacion a través del
respectivo reglamento.

1 El Superintendente de la Informacion y Comunicacion
dispondra la suspension de la publicidad que circule a través de
los medios de comunicacion cuando ésta viole las prohibiciones
establecidas entesarticulo o induzca a la violencia, discri
minacion, racismo, toxicomania, sexismo, intolerancia religiosa
0 politica y toda aquella que atente contra los derechos reco
nocidos en la Constitucion. Esta medida puede ser revocada
por el mismo Superintendero por juez competente, en las
condiciones que determina la ley.

1 En cuanto a la inversion publica en publicidad y propaganda.
Las entidades publicas que contraten estos servicios en los
medios de comunicacioén social se guiaran segun criterios de
igualdad de oportunidades con atencion al objeto de la
comunicacion; el publico objetivo; a la jurisdiccion territorial de
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la entidad y a los niveles de audiencia y sintonia. Anualmente se
elaborara un informe de distribucion del gasto de la publicidad
contratadopor cada medio de comunicacion. Este informe
debe ir colocado en la pagina web de cada institucion. El
incumplimiento de esta obligacion por parte del titular de cada
institucion publica sera sancionado por la Superintendencia de
la Informacion y la Comigacion, equivalente al 35% del total

de la remuneracion mensual de este funcionario. Dicho informe
sera publicado en el plazo de treinta dias y de no ser asi, sera
causal de destitucion del titular de la institucion.

1 En cuanto a la inversion en publicigadada.

Al menos el 10% del presupuesto anual destinado por los
anunciantes privados para publicidad de productos, servicios o
bienes que se oferten a nivel nacional en los medios de comu
nicacion se invertira en medios de comunicacion de cobertura
locd o regional. Lo cual garantizara que los medios de menor
cobertura o tiraje participen de la publicidad. Este 10% de los
anunciantes sera distribuido en forma equitativa por el Consejo
de Regulacion y Desarrollo de la Informacion y Comunicacion.

1 Dentro ce la produccion de publicidad nacional, la ley obliga
también a las agencias de publicidad y productoras a generar
piezas de alta calidad; por ejemplo, produccion en HD, ya que
entran a competir y a remplazar a productoras y clientes inter
nacionales y pdo tanto, hay un incremento de cuentas y/o
contratos.

Para conocer si se esta cumpliendo con el reglamento establecido, se

pregunt - a | os Dircom: cOalLa Ley
Ecuador contribuye o afecta a la gestion de la comunicacion en
aspectse como producci-n, contrataci

Se destacan algunas de las ideas extraidas de sus respuestas:

OLa Ley Orgs8ni ca de Comuni caci
adecuado dentro del cual todas las empresas relacionadas a temas
comunicacionaleseben desenvolverse, lo cual ha creado buenas
oportunidades para establecer sinergias y desarrollar la creatividad
para alcanzar con nuestros mensajes de manera efectiva a nuestros
p¥%bl i cos objetivosoé. As2 | o men
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de Desarrio Sostenible & Comunicaciones Extede€erveceria
Nacional.

La LOC busca regular los contenidos dentro de los espacios radiales y
audiovisuales e incrementar la produccion nacional para que tenga el
mismo espacio que la produccion internacionalrdbeatla LOC,

en el apartado que hace referencia a la publicidad, menciona que la
nomina de personas para su realizacion y produccion debe
constituirla al menos un 80% de personas con nacionalidad
ecuatoriana o extranjeros radicados en el pais.

Sin embargda Ley también ha generado diferentes criterios:

Dentro de | as regulaciones y obl
Comunicaciones tiene los dos aspectos involucrados: una contri
bucion en términos de regulacion dentro de las actividades de comu
nicacion y ma afectacion negativa en cuanto a obligaciones que rifien
con | os objetivos de <creatividad
Cardenas, Gerente de Ventas y Mercadeo de la Cadena Hotelera
Sheraton.

Para el responsable de comunicacion del Banco Pichinciygrla m

i nstituci - -n financiera de | a N a
product os creativos mar quen una
referencia a que las campafias de empresas multinacionales deben
hacer una adaptacion de sus piezas publicitarias para etgpais, y
trabajo se hace con persadrabdelos, guionistas, voces, edifores

ecuatori ano. oLos mi S Mo S anunci o
vari os pa2ses, hoy tiene que hac
finalmente.

Esta ley obliga también a las agenciaablieiggad y productoras a

generar piezas de alta calidaal ejemplo produccion é#Dd ya

gue entran a competir & reemplazar a productoras y clientes
internacionales y por lo tanto, hay un incremento de cuentas y/o
contratos. 0 Se e mehas publicithrias predup o r t &
cidas fuera del pa2s por empresas
Art. 98).

oOoPara empresas regionales y/ o n
interesante que obliga a todos los que estamos en el medio a
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aprender y profesiormrnos en el tema para ser mas
competitivos, pero donde no contribuye es en el costo de las
piezas ya que al ser producidas para un solo pais, resultan
demasiado costosaso. As? | o &
Director de Comunicaciones de Yanbal Ecuador

Asi como para la publicidad, la ley tiene también implicaciones para
otras areas de la comunicacion corporativa como las relaciones
publicas, pues se requiere de un trabajo especial para ubicar
estratégicamente la noticia corporativa en medios de emndunic

de t al manera que no caiga en | .
| a Dircom de | a Universidad T®cr
ejercicio de la comunicacion organizacional no es explicita como en el
campo de medios de comunicaci -nbo

5. La LOC ha influido en el cambio de estrategias internas de
las agencias de publicidad

Para la grente de Asuntos Corporativos del Grupo DIFARE, una de

las tres mayores importadoras y distribuidoras de productos
farmac®uti cos, | a | ey Estadiemquerse b uy
realice mas produccion nacional y que se hagan en Ecuador en lugar
de otros paises de la region. Sin embargo, si eso no contribuye a
el evar el ni vel de creatividad vy

Por lo tanto, el cambio de estigias internas de las agencias esta
enfocado también a la capacitacion del personal en temas de
marketing, creatividad, nuevos modelos de negocio, etc., que con
seguridad aportaran a la eficiencia y efectividad de la comunicacion
estratégica.

En Ecuadr los creativos publicitarios se encuentran frente a marcas
importantes. La cultupublicitaria empieza a tomar forma y busca
estar a la par con los grandes. Los creativos ecuatorianos consideran
gue para que haya un crecimiento de la industria publ@iaque

ser mas arriesgados.

0Creo que se ha avanzado bast
estamos al nivel de otros paises; somos participes de tantos
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cambios culturales y tecnolégicos pero los anunciantes no se
arriesgan; llegan a ser muy pocos losdaiseywies necesario el
cambio de paradigmas en | as age
Landivar, Director de Arte de Maruri Grey (Citado por Edgar
Salas, 2014).

Existen muchas iniciativas de los creativos reconocidas a nivel
mundi al . 0 Un o ksda Agen@a MamrpGrey que en e |
el 2014 se llevé a casa nueve leones en el Festival de Cannes Lion,
confirmando su liderazgo como la mejor agencia de publicidad en el
p a {Salas, 2014).

Dentro de las agencias de publicidad: ¢Qué herramientaseson clav

para que una agencia tenga ®xitc
es la parte digital. Pero ahora también se deberniengmta otros
punt os como el ,0g&hestpdmeel proddsordeet | n
compra de un producto en una tiendapesuercaddOtro aspecto
es el O0BggeDanbadda informaci - -n s

Angulo, 2013).
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F3i

El futuro de la gestion del Dircom:
habilidades y retos

Cesibel Valdiviezo. Universidad Técnica Particular de Loja, Ecuadc
Karina Valarezo. Universidad Técnica Particular de Loja, Ecuador, \
Johanna Céeddyniversidad Técnica Particular de Loja, Ecuador

1.La posicion del Dircom en la empresa debera ser a nivel
directivo y gerencial, con total potestad para la toma de
decisiones

CTUALMENTE las organizaciones, independientemente de su

tamafio, requierereaxpertos de la comunicacion dentro de su
estructura organizacional que les permitan gestionar valores
intangibles. Es imposible prescindir de un departamento de
comunicacion porgque es estratégico a nivel interno y externo y debe
involucrarse en todos Ioweles. La comunicacion se constituye en el
corazon de la organizacion.

La ubicaciéon del area de comunicacion en una institucion también es
estratégica junto al maximo ejecutivo o0 representante de la
organizacion. Casado Molina, Méndiz Noguero y FPedhehez
(Molina, Noguero y Sanchez, 28 af i r man que 01l @
corporaciones ponen departamentos de comunicacion al nivel
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gerencial mas alto para evitar la dispersion y permitir la coardinacié
de | os mensajes corporativoso.

Mora afirma que la localizacion del departamento de comunicacion
en el organigrama refleja en cierto modo la importancia que la
empresa concede a la comunicacion pero por otra parte, no solo
depende de la estructura siealtversas circunstancias como el flujo

de la informacion, la red de relaciones significativas, los procesos
reales que conducen a las decis{Masg, 2009: 72)

Considerando su ubicacion estratégictadede la organizacioel

Dircom cuenta con potestad para influir en la toma de decisiones
organizacionales ya que es quien tiene las habilidades para llegar a los
publicos a los que se debe la organizacion. Es quien dirige los
procesos de visibilizacide la organizacion y maneja las estrategias
comunicacionales para entablar vinculos sociales y productivos. La
gestion comunicacional bien planificada permite prevenir crisis y
atender situaciones emergentes de manera clara, oportuna y
responsable con sp@blicos.

Al consultar a los diferentes académicos nacionales e internacionales
en temas de comunicacion estratégica, a traves de la técnica Delphi,
sobr e 0aQu® posici - n deben ocu
Comunicacion dentro de la estructura de las @aganizones ? 0,
sefalan en un 92% que se encuentra junto a la alta direccion de la
empresa (con el Gerente, Director, Rector, Presidente...) y el 8%
restante cree que el Director de Comunicacion debe formar parte de
una Direccion de nivel medio.

La respuestaedlos Dircom ecuatorianos a través de la entrevista,
revelan datos similares: el 93% considera que el responsable de la
comunicacion debe depender directamente de la alta direccion.

oAl ser el Dircom el M8 X1 Mo r €
gestion del pita estratégico de la Comunicacion en la
organizacion, su posicion debe estar considerada dentro del
esquema de alta direcci - n, cor
sefala Sylvia Banda, de DIFARE.
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Estos datos permiten afirmar que la posicion de los diseck®
comunicacion en las estructuras de las organizaciones debe ubicarse &
nivel directivo y gerencial, permitiendoles asi tomar el papel de
asesores directos de la alta direccion.

En la segunda fase de la aplicacion de la técnica Delphi, se consulto al

grupo de acad®micos: o0aC-mo cons
contribuir en | a toma de deci si c
acad®mica de | a Universidad de
f or mar parte del equi po dstar ect i

posicion se encuentra el 100% de los académicos consultados.

Ana Maria Suarez, acat@mde la Universidad de Medelli
(Col ombi a) , afirma que el Dircol
directivo sobre las relaciones equilibradas con sus publicosxaomo u
decision estratégica para lograr reputacion favorable y consolidada;
bajo este principio, definir con el cuerpo directivo politicas de
actuacion en comunicacion e interacciéon que sean la base de ese
relacionamiento; establecer la gestion comunicagiorkcional
planificada para prevenir crisis y atender situaciones emergentes de
manera clara, oportuna y responsable con sus publicos y definir
mecanismos de seguimiento, evaluacion y correccion de lo
pl ani ficadobod.

2.Para el Dircom, la comunicacion intera sera la principal linea y
campo de accion

De la entrevista aplicada a lifeaores de Comunicacion de
diferentes empresas y organizaciones de Ecuador, en la que se les
consul t - : ocoaCu8les considera wust
campos de accc n que <consolidars88n el 1
destaca como principal la gestion de la comunicacion interna en un
66,7% Yy la comunicacion externa con el 53,3%. El 40% le
corresponde al Marketing, que se considera un factor fundamental en
el proceso de nmunicacion.

En la siguiente grafica se pueden conocer otros elementos que se
constituyen en fundamentales a la hora de gestionar la comunicacion.
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Figura No 7. Lineas y campos de accion que consolidaran el trabajo del Dircom

m Comunicacion Interna
B Comunicacion Externa

m Marketing

6,7
6,7

6,7 6,7 | M Relaciones Publicas

13,3

m Publicidad

m Relaciones estratégicas con otros
sectores

m Reputacion e imagen institucional

M Relacion con medios

Ser un lider

m Responsabilidad Social Corporativa
m Comunity Manager
Produccién de multimedia

13,3
26,7

Investigacién

Vinculacion con la colectividad
Transferencia de conocimiento
Manejo de crisis

Vocero Institucional

Fuente: Entrevista. Invagcion realizada por el Observatorio de la
Comunicacion Estratégica en Ecuador

3.El Dircom debera tener habilidad en el liderazgo; aumentar su
funcion estratégica en la toma de decisiones y tener destrezas
comunicacionales en todas sus derivaciones

Las halidades que debe poseer el responsable de comunicacion no
s6lo se enmarcan es aspectos profesionales, pues existen habilidades
claves como el ser empatico; tener una vision critica y estratégica; ser
accesible; mostrarse como una persona creible; seuenn b
negociador vy, especialmente, ser lider en los procesos
comunicacionales. Estos y otros elementos son primordiales al
momento de ejercer la profesion en las organizaciones.
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El Dircom debe poseer una vision integral que aborde publicidad,
relaciones fhlicas, marketing, mass media, manejo de formatos y
herramientaonline branding e imagen corporativa y conocer el
entorno econémico, politico y social entre otros.

En la primera fase del Delphi, cuando se les preguntd a los

académicos nhacionales e imerni onal e s : 0aQu®
conocimientos deberia tener el Dircom para su desempeio
profesional ?206, se registr.: un 4

tener destreza para aumentar su funcion estratégica como apoyo en la
toma de decisiones. Luego, con &,231atro items: habilidad para
controlar los medios digitales; gestionar las crisis online; incorporar al
modelo de gestidon la responsabilidad social y el desarrollo sostenible
y fortalecer las redes de profesionales. Manejar la micro comunicaciéon
sobre & comunicacion de masas; concertar la velocidad y el volumen
del flujo de informacion y conciliar la necesidad de abordar mas
audiencias y canales con recursos llegaron cada una al 15%.

Tabla No 2. Medicion de estrategias

Aumentar su funcién estratégica como apoyo en la toma de decisiones

Controlar los medios digitales

Gestionar las crisis online

Manejar la microcomunicacion sobre la comunicacion de masas

Concertar la velocidad y el volumen del flujo de informacion

Conciliar la necesidad de abordar mas audiencias y canales con recursos
Incorporar al modelo de gestion la responsabilidad social y el desamollo sostenible
Fortalecer redes profesionales

Otro

M W W N N N W W DO
=% =t ==

Fuente: Delphi (primera fadeyestigacion realizada por el Observatorio de
la Comunicacion Estratégica en Ecuador

Al establecer una comparaciéon, se podria decir que los académicos
enfatizan mas en lo digital, mientras que los Directores de
Comunicacion del Ecuador les suman otraslidagles como
creatividad, manejo de relaciones interpersonales, entre otras.
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Figura No 8. Habilidades y conocimientos que deberia tener un Dircom

® Comunicacion 2.0

M Conocimiento de mercado y
publicos
M creatividad

B Manejo de relaciones

interpersonales
M Base académica sdlida

M Planificacion y manejo de
proyectos

M Branding

m Management
Capacidad de comunicacion
efectiva verbal y escrita

H Gestion de comunicacion en crisis

m Liderazgo

Capacidad de gestion

Fuente: Entrevista. Investigacion realizada por el Observatorio de la
Comunicacion Estratégica en Ecuado

4.¢Un fuerte reto que tendra el Dircom es coordinar todas las
iniciativas de comunicacion, incluidas las de marketing y
publicidad en la organizacion?

Para dar respuesta a este interrogante se aplicO a través de la
entrevi st a/Algaé npevosetps n preblema® debera
enfrentarse el Dircom (cOmo sera su relacion con el departamento de
Marketing/Publicidad y como se definiran las funciones de la
comunicaci-n interna respecto a s

A ello que respondieron 15 responsal@de®iohunicacion, es decir, el

total de participantes. LB#rectores de Comunicacion entrevistados
creen que desde la Direccion de Comunicacion se debe coordinar e
integrar todas las acciones e iniciativas de comunicacion. Ademas,
expresaron que Marketing Publicidad se deben integrar a la
dinamica de la Direccion de Comunicacion porque desde esta area se
trabaja directamente en la imagen y reputacion de la institucion.
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5.La estructura de una Direccion de Comunicacion debe estar
conformada principalmente porareas de: RR.PP,
Comunicacion Organizacional, Marketing y Publicidad,
Comunicacion Digital, etc.

Junto a la Direccion de Comunicacion existe un equipo de personas
gue trabajan desde diferentes frentes para gestionar la comunicacion a
nivel interno y eetno. En el Delphi aplicado a académicos
nacionales e internacionales <col
deberza tener una Direcci - -n de
dichas areas soRelaciones Publicas: 77%; Comunicacion digital:
62%; Marketing yuRlicidad: 54%; Fotografia: 54%; Protocolo: 54%;
Medios (impresos, radio, television): 31%, Disefio Grafico: 31% y
Comunicacion Organizacional: 15%. Como un dato adicional, un
23% de académicos consultados cree que dentro de la Direccion de
Comunicacion nodeberia haber division de areas y que la
comunicacion se deberia trabajar de manera integral.

En ambos casos, con division por areas o no, la gestion de la
comunicacion debe estar enfocada principalmente a conseguir los
objetivos institucionales y apodda construccion de intangibles.

Contrastando los datos del Delphi con los obtenidos en la encuesta
aplicada a responsables o gestores de comunicacion se obtienen datos
casi similares. A continuacion, dos figuras que lo detallan.

Figura No 9. Areas que omponen una Direccion de Comunicacion

Qtro

Sin division de areas
Comunicacion organizacional
Comunicacion digital

Protocolo

Medios (impresos, radio, television)
Fotografia

Disefio grafico

Marketing y publicidad

Relaciones publicas

77%

Fuente: DELPHI (primera fase) Investigacion realizada por el Observatorio
de la Comunicacion Estratégica en Ecuador
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Los gestores de la comunicacion del pais, aungieremteliorden,
establegn una division simila la de los académicos internacionales

y nacionales.

Figura No 10. Areas que conforman su departamento de comunicacion

éCuales de las siguientes areas conforman
su departamento de comunicacion?

16,00%

13,50%
B 11,90%

Fuente: Encuesta. Investigacion realizada por el Observatorio de la
Comunicacion Estratégica en Ecuador

6.Las funciones de comuniceaion interna seran dirigidas por el
departamento de comunicacion

Los trece académicos nacionales e internacionales (en su mayoria) que
participaron en el Delphi expresan ervIftbque la comunicacion

interna de la institucion debe estar coordinada peEspeinsable de
comunicacion y la diferencia (23%) opina que el trabajo debe ser
coordinado entre el equipo de Comunicacion y Recursos Humanos.

88



Figura No 11. Gestibn de la comunicacion al interior de las
organizaciones

Otro 0%

ITrabajo en conjunto, Comunicacion vy 230/
Recursos humanos °

El departamento de Recursos
humanos o direccion de personas

Fuente: Delphi (primera fase).dstigacion realizada por el Observatorio de
la Comunicacion Estratégica en Ecuador

0%

Al consultar a los Dircom a través de las entrevistas sobre coémo se
definirdan a tres afos las funciones de la comunicacion interna
respecto a su dependencia de RR.HH, sdeslgunas opiniones
interesantes:

Katya Torres, jefe de Comunicacion Organizacional del Banco de
Pichincha, lo resume de la siguiente manera:

oUna de | as misiones m8s i mpor
empresa es dirigir la Cultura Corporativactsjpeie estara
siempre ligado a la gestion de RRHH, pero cuya administracion
debe manejarse bajo el mismo paraguas de accion del Dircom,
pues se encarga de asegurar coherencia con la estrategia y la
filosof2a de | a empresadc.

Por lo tanto, Recursos Humares un area fundamental para ejecutar
acciones de comunicacion interna que debe trabajar de la mano del
Dircom.

o0oCon respecto a | a definici- i
podria decir que, al no estar en contacto con areas comerciales
de forma directa, Comugaciones es su puente para estar

alineados en toda la estrategia de la empresa y mantener
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i nformado y motivado al per sor
Rodolfo Pérez, director de Comunicacion de Yanbal Ecuador.

Es asi que el 93% de los entrevistados carsmiee debe haber una
alineacion de las acciones de Recursos Humanos con la estrategia
planteada por el Dircom.

De igual manera, un criterio integrador tienen los gestores de la
comunicacion del pais a quienes se les consulto con la encuesta.

Figura No 12. Responsables de la ejecucion de las estrategias de
comunicacion interna

En caso de contar su organizacion con un area de comunicacion interna
& Quién establece y ejecuta las estrategias?

a0

40

()
(=]
1

Frecuencia

)
(=]
1

10

o pp—

T T T T T T
El departamento El departamerto Trabajo en El departamento El departamento Gerencia
donde usted de RR.HH conjunto, de Marketing v de RR.PP.
trabaja Comunicacion vy RRE.HH
RR.HH

Fuente: Encuesta. Investigacion realizada por el Observatorio de la
Comunicacion Estratégica en Ecuador

Sobre estos resultados, al parecer lo estratégico esta en establecer una
hojade ruta de la estrategia de comunicacién donde se integren varios
actores en el proceso de comunicacion de la organizacion. Al hacerlo
de manera coordinada todos ganan y se evita duplicar acciones y se
fortalecen la imagen y la reputacion institucioridlasesgo de

trabajar la comunicacion de manera aislada entre departamentos de la
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misma institucion es transmitir mensajes poco alineados a la
institucion y generar una mala imagen a nivel interno y externo.
Entonces, el reto de un Director de Comunigaegia en lograr
integrar las acciones de todos los actores que trabajen en
comunicacion dentro de la organizacion e involucrar al area de
Recursos Humanos.

7. Factores gque consolidaran la posicion del Dircom

La funci-n del Di r c ode lageputa€ion;0 | i ¢
involucrandose cada vez mas en la estrategia de la empresa y
superando las funciones tradicionales casi Unicamente ligadas a la
relaci-n con | os medios de comur
Communi cation Off i ce do pare€ @e )os 0OcC
Comités de Direccion, de la Comision Ejecutiva o del Consejo es

cada vez m8s com¥%nd ( Cdlarsteler).c aci

OHovy, | a comunicaci - -n es | a i
de los activos intangibles. Ellos son la dava produccion
de Valor, de |l a Fidelizaci - -n

Organizar y controlar su funcionamiento, sus relaciones inter
nas y con los actores sociales; velar por su imagen publica y su
reputacion y coordinar eficazmente sus recsmsosxigencias

gue ninguna empresa puede despreciar en una era como la
nuestra en donde la calidad de la conducta empresarial, de sus
relaciones e interacciones y la buena consideracion publica
llegan a ser mas importantes incluso que los productos y los
serviciosé En | a nueva Economa?2
gestionar mejor | as relaciones

Los datos obtenidos en las encuestas reflejan que los factores que
consolidaran la posicion futura del Dircom se relaciona con el apoyo
en b toma de decisiones de la alta gerencia; manejo de da micro
comunicacion sobre la comunicacion y la incorporaciéon al modelo de
gestion de la responsabilidad social y el desarrollo sostenible.
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Figura No 13. Factores que consolidaran la posicion del Dircoen la
organizaciéon en tres afios

¢Qué factores consolidaran la posicion del director
de comunicacidén en la organizacion?

28,40%

14,20% 13,80%
(i 10,90% =
8,40% 8,40% 9
it 6,90% 8,00%
L 1,10%
= - 1= 1 L | = m
& & & O A e ol o &
& e q\‘(\ 4 b‘bb pY \ob e *
& WO o° o' ¢ & ¥ o®
‘,\) 60 & e Q/\O & <(\0 Q\'
» & 9 o) S o A\ Rz
@ <® 3 D \i P &
O \’b g\ ’é A\ & Q}’
& ‘\6 & @’b & -~ o ’b\
& & & & RN & &
o A 3 N & & ®
(36 C (3 ©

Fuente: Encuesta. Investigacion realizada por el Observatorio de la
Comunicacion Estratégica en Ecuador

7.1. Aumentara su funcion estratégica

La interaccidn entre organizacion y comunicacion es indiscutible
puesto que estdcomprometidas y son indivisibles; es imposible
pensar en organizacion sin que en ella esté subyacente una politica y
estrategia general de comunicacion basada en un cambio fundamental
de visidon que pone énfasis en la gestion de los recursos organi
zaciona@s intangibles: reputacion, imagen, credibitdatiaza y

gue gira en torno a una gestion relacional honesta, transparente y
sencilla con el entorno interno y externo.

Hoy en dia se espera que el Dircom, a mas de crear estrategias de
comunicacion, caes Yy mensajes, proponga Yy aporte a las
organizaciones elementos que le faciliten la toma de decisiones
oportuna y que incidan de forma directa en la consecucion de los
objetivos organizacionales.
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7.2. Manejo de la microcomunicacion sobre la comunicacion

La necesidad de hacer microcomunicacion o comunicacion pensada
para publicos muy especificos, surge de la aparicion de comunidades
con intereses muy particulares fruto de su interrelacion en redes
sociales o profesionales que demandan el establecimierée de re
ciones y esperan obtener valor de ellas.

oLos individuos han pasado de
asumir el papel de gestores de la comunicacion que reciben y de
la que emiten. El cambio ha hecho variar el modo de comunicar
de los medios de masag (scursivos a dialogantes) y los
habitos de sus audiencias; ha movido a reajustar estrategias
comerciales de mercado de transacciones a relaciones; ha con
ducido a incorporar nuevos escenarios de comunicacion
personal y masivaé. o (T%fYfez, <z

Hoy, trabajar en comunicacion supone no solo la identificacion
prolija y adecuada de los publicos a los que se quiere llegar con
estrategias y tacticas bien disefiadas, sino que ellas estén tambiér
pensadas para hacer uso pertinente y coherente de lasnpmtafor
redes cada vez mas especializadas.

Esto no quiere decir por ningin motivo que se deba trasladar el
boletin de prensa o el anuncio publicitario a las plataformas o redes
donde estan los publicos, sino que se deben construir con creatividad
nuevas fanas de contacto, comunicaciéon y sobre todo, relacion.

7.3. Incorporar al modelo de gestion la responsabilidad social y el
desarrollo sostenible

Los publicos buscan establecer sus relaciones de credibilidad vy

confianza con el productor (la organizacion) y ysOlaocon el

producto. "Se observa asi un desplazamiento de la atencion

comunicativa del mensaje al emisor; de lo anunciado al anunciante

(Pibernat i Doménech, 1986: 81); de lo hablado (la marca) al sujeto
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hablante (la organizacion) (Capriotti P., 1992 dmeonline, 2006:
16).

Las condiciones comentadas son percibidas por las organizaciones vy,
ante los cambios profundos que se demandan de ellas, ven como
alternativa la adopcion de un modelo de gestion socialmente
responsable que pueda apoyar el désantefral de la sociedad.

La Responsabilidad Social es un modelo de gestion que tiene como
fin la sostenibilidad. Esta integrada en la razon de ser misma de la
organizacion y las decisiones organizacionales se adoptan tomando en
cuenta los valores, pigis y criterios éticos y morales ligados a la
transparencia y rendicion de cuentas a la sociedad que rebasan las
obligaciones legales existentes.

La RS debe ser compartida por todos los niveles que integran la
organizacion o se relacionan con ella @ imterno y externo

(publicos y stakeholders) en funcion de constituir un proceso
favorable para todos (o0ganar 'y (g:
obtenga una mayor productividad y rentabilidad sin pasar por encima

del bienestar social y econdmicswdecolaboradores, ni tampoco de

las expectativas de la comunidad en la que opera tras la perspectiva de
lograr desarrollo econdémico, social y el cuidado del medio ambiente
como premisas de su gestion respongaple potton Jine

En el proceso de djadstico, implementacion, seguimiento y
socializacion de la gestion socialmente responsable, la comunicacion
como funci-n estrat®gica cumpl e
2009: 40).

La gestion socialmente responsable entra dentro de la politica de
conunicacion general de las organizaciones y debe ser abordada
desde los principios de la ética y la verdad; ocultar informacion o
emitir verdades a medias son practicas insostenibles en el tiempo y se
pueden constituir en motivos de peso para desgastaruir dkes
imagen y reputacion de la organizacion.
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Figura No 14. Modelo de gestion socialmente responsable

{ SOSTENIBIT|DAD |

Elaboracién: Valarezo, Karina (2009). Trabajo de Investigacion Tutelado.
Responsabilidad Social Universitaria y su vinculacion con la comunicacio

Abordar mas audiencias y canales con recursos limitados, el control
de nuevos medios, gestionar crisis online y el fortalecimiento de las
redes profesionales son otros de los factores que, en menor medida,
pero también los encuestados consideran imgsrtainreferirse al
posicionamiento que tendra la figura del Dircom en los proximos
anos.

7.4. Abordar mas audiencias y canales con recursos limitados

Sin duda, entre las actividades importantes que debe desempefiar un
Director de Comunicacion es el cuidar lgps recursos econdmicos y
humanos, cada dia mas reducidos, se puedan optimizar de la mejor
manera en funcion de los objetivos estratégicos planteados y de lo
gue espera la organizacion y especificamente la direccion de
comunicacion.
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De los objetivosesdesprenden las estrategias de comunicacion, las
mismas que se disefiaran teniendo en cuenta no solo el soporte, canal
0 medio que se empleara, sino sobre todo, el mensaje que se quiere
transmitir y las expectativas del publico al que se quiere llegar. Lo
publicos al ser cada vez mas especificos requieren de mensajes
segmentados y concretos que le generen valor.

Lograr lo mencionado pasa por la creatividad de los equipos de
comunicacion para conseguir implementar un plan de comunicacion
efectivo que abgue las audiencias y publicos de interés con la menor
cantidad de recursos. La inversion tiene que estar orientada a las
acciones que le produzcan mayor valor en sus publicos también un
mayor control sobre los resultados.

7.5. Control de nuevos medios

El cortrol o en sentido mas amplio la gestion de nuevos medios
permite crear reputacionling afianzar laffline La construccion de

la reputacion es parte fundamental de la gestion y construccion de los
recursos intangibles tan apreciados en los pubticalsreente.

En los nuevos mediosl didlogo, el respeto y la creacion de valor es
determinante para que las acciones cotidianas puedan ir dia a dia
germinando en legitimidad y confianza hacia la organizacion.

El cambio fundamental esta en dejar deucmar a grandes
audiencias para buscar la manera de establecer un dialogo con los
individuos. De esta forma el publico se coloca en el centro de la
relacion con sus marcas (Interactiva, 2007).

Gestionar la crisis onlire

Gestionar una crisis online egiava que la organizacion a través de

la Direccion de Comunicacién tenga planteada un esquema de
estrategias y acciones que permitan anticiparse, reparar o0 minimizar
una crisis en entornos virtuales.

Toda organizacion tiene presencia en la red indepemdiets de
gue gestione 0 no sitios web o redes propias. Los usuarios, publicos,
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consumidores se encargan de llevar sus experiencias deiffinuado
alonlineon mucha facilidad e inmediatez.

Las crisis que pueden presentarse en cualquier moment@&neque

una viralidad increible en red, afectan la imagen y reputacion de la
organizacion. En este punto se debe hacer un puntualizacion
importante en el hecho de que la gestion de la imagen y reputacion y
por tanto la gestion de una crisis online, nstit@yen un problema
unicamente de la Direccion de Comunicaciéon sino que es un tema de
incumbencia de la organizacion en su conjunto.

Las crisis demandan una respuesta de la organizacion estratégica e
inmediata. Contar con un manual de gestion de gquisialente a la
adopcion de protocolos de actuacion, es muy atil por la premura y
condiciones especificas de nerviosismo 0 expectativa que ellas
generan dentro de las organizaciones, en los publicos y en el entorno.

7.6. Fortalecimiento de las redes profesiales

Finalmente los Directores de Comunicacion sin duda tienen el
desafio de propiciar vinculos que permitan clarificar sus
responsabilidades y papel dentro de las organizaciones.

Discutir propuestas que permitan innovar dentro del campo de la
gestion d intangibles favorecera a la valoracion de la comunicacion
como un recurso fundamental del quehacer estratégico de las
organizaciones.

Ademas, y sin lugar a duda, las redes relacionadas con la gestion de [
comunicacion cada vez se incrementgrae laran mas especificas

de acuerdo a las tematicas de interés asi: interna, externa, online,
comercial, institucional, etc.; o también al giro de negocio o de
especializacion de las organizaciones asi: farmacéutica, universitaria
hospitalaria, minera, amhanetc.
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El futuro de la comunicacion digital como
soporte a la gestion dsategica de las
organizaciones

Rosario Puertas. Universidad Técnica Particular de Loja, Ecuador
Elizabeth Cadme. Universidad Técnica Particular de Loja, Ecuador

Alejandro Alvarez Nobell. Universidad Nacional de@iad&da
Universidad Catolicoddoba, Argentina

A comunicaciéon en las organizaciones es todo lo que la empresa

dice de si misma. Si todo comunica, desde la publicidad hasta la
actividad cotidiana de la empresa (Capriotti, 199%),3@mbién se
incluye Internet como el soporteeqgfacilita establecer dialogos
individuales y grupales (Tufez, 2012: 147).

Segun los estudios realizados por el Banco Mdmidiatle al afio

2005 el uso de Internet (por cada 100 personas) ha ido creciendo, y
segun se puede observar en el grafico (dyalale crecimiento de
acceso a Internet de Ecuador es del 40.4% (segun el Instituto

12| Banco Mundial es una organizacion integrada por 188 paises. Brinda
asistencia financiera y técnica para paises en desarrollo. Presenta datos
estadisticos sobre varios indicadores entre ellos los Usuarios de Internet por
cada 10@ersonas. Disponible dmtp://bit.ly/1DBoG8f [consultado

1/12/2014]
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Nadonal de Estadisticas y Cen#idEC," (2014) de Ecuador en el
informe publicado el 14 de mayo de 2014), porcentaje que supera la
tasa promedio mundial que corresp@h@®4.8% en el afio 2013.

Figura No 15. Estadisticas del uso de Internet. Comparativa desde 2005 a
2013

B Mundo Ecuador

Fuente: Banco Mundial (2013) comparativa de uso de Internet a nivel mundial
versus el uso de Internet en Ecuador @@0A.3. Disponible en:
http://goo.gl/ckOFYH [consultado 1/12/2014].

El estudioObservatorio de comunicacion estratégica en Ecuador
realizado en 2014 mostré que el 13% de comunicadores en Ecuador y
el 54% de académicos internacionales estiman queulacacion

digital es un area esencial dentro de la estructura del Dircom. Incluso,
entre los considerados canales efectivos de comunicacion organi
zacional, se ubican en primer lugar las redes sociales (39%) y en
segundo la pagina web (18%). Asi misra@ [@s académicos
internacionales, el impacto en redes sociales (54%) y la audiencia en la
web institucional (53%) son los métodos de medicion y evaluacion de
estrategias de comunicacion mas utilizadas.

13El Instituto Nacional de Estadistica y Censos es el érgano rector de la
estadistica nacional y el encargado de generar las estadisticds oficiales
Ecuador para la toma de decisiones en la politica publica. Disponible en:
http://www.ecuadorencifras.gob.eecliestitucion/ [consultado el 01/05/2015]
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La exigencia es alta para los profesionales gneakftente de la
comunicacion, tanto organizacional como periodistica, destacando
gue el nivel de conocimiento sobre comunicacion digital debe estar
acorde a las exigencias actuales. La adaptacion y la constante capa
citacion sobre las novedades y lasamentas tecnoldgicas son
basicas para cualquier area de comunicacion.

1. La web 2.0 se consolida como herramienta de absoluta
influencia en la gestibn comunicacional

La web 2.0, s &gly008,epuna hereamiénitarde O G
gestion de la comicacion externa de las organizaciones. Es un
soporte que se basa en interactividad, hipertexto y multimedia para
proyectarse socialmente y entablar relacion con todo tipo de publicos
y con otras organizaciones.

Los Directores de Comunicacidmcom de Ecador consideran que
Internet marcara tendencia en la comunicacion organizacional al ser
un canal efectivo, simultaneo, inmediato, de bajo costo y con minimo
impacto al medio ambiente. Aunque no se dejaran de lado los medios
tradicionales como herramienisties y efectivas para difundir
contenidos.

La comunicacién digital y los medios sociales son valoradas por los
gestores o responsables de la comunicacion en un 22,4% como una
de las tres lineas prioritarias de accidon en comunicacion de las
empresas, pa@obre las relaciones publicas (20,3%) y la comunicacion
interna (19,2%). Segun el criterio emitido por los Directores de
Comunicacion entrevistados, el Dircom debe poseer una vision
integral que va desde la publicidad, relaciones publicas, marketing,
massmedia, manejo de formatos y herramientas online, branding e
imagen corporativa, ademas de tener conocimiento del entorno
econdmico, politico, social, entre otros. Sin embargo, en la actualidad,
la comunicacion digital es considerada una parte de dgiastaro

no prioritaria.

Al consultar a | os Dircom en | a
su trabajo la revolucion 2.0 y las revoluciones tecnoldgicas que estan
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por venir?6é, su percepci-n es que
(40%), sobre toden el campo de la comunicacion, e incluso las
herramientas tecnoldgicas aportan de forma significativa a las
funciones que cumplen los comunicadores en las organizaciones. En
cambio, el 32% de los entrevistados sefialan que es una herramienta
gue apoya lagestion de la comunicacion organizacional y, en
porcentajes iguales (13%), consideran que permitira la personalizacion
de la comunicacion y determinara la inmediatez de la misma,

Cuando se trata de definir la revolucion tecnologica, sobre todo en el
campode la comunicacion, varios son los puntos de vista. Sin
embargo, todos estan de acuerdo en que los pasos dados hasta el
momento aportaran de forma significativa e histérica en el quehacer
del Dircom.

2. El mayor beneficio de la web 2.0 y 3.0 en la interacniéon
los seguidores

La web 2.0 se centra en el usuario y en la colab@@mp@nacion y
destaca la interaccion desde aplicaciones que le permite navegar por
espacios virtuales y encontrar lo que esta buscando (Dreier, 2005; cit
en Santiago & Navarid2912: 130).

En cambio, la web 3.0 son entornos presentes en paginas web
semanticas con contenidos etiquetados con mayores detalles
descriptivos (Aced, 2010). Se colocan los datos para que las maquinas
puedan entenderlos de manera natural o qu@ruo®ertan a esa

forma para poder leerlos; se busca hacer una web mas colaborativa,
mas entendible (Interactive and Cooperative Technologies). A dichos
entornos refieren la aperte@mpatibilidad, interoperabilidad, web

3D, control de informacion y web sattica (Santiago & Navaridas,

2012: 180).

El 92% de los académicos internacionales y nacionales a través del
Delphi afirman que se debe buscar interaccion con los seguidores

aprovechando las tecnologias de la web 2.0 y la 3.0; el 38%, que la
informacion de la empresa sea facilmente encontrada por los
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buscadores, no como palabras claves sino segun la estructuraciéon
interna de la pagina web (taxono¥)ias

La integracion de la web 2.0 y 3.0 revela una sociedad mas abierta y
conectada que demanda el diadlggda transparencia de las
organizaciones, lo que compromete a las empresas a alinear la
estrategia de comunicaciéon con los objetivos organizacionales,
claramente coordinados desde la Direccion de Comunicacion,

Figura No 16. ¢ Cdmo aprovechar la web 2.0 Y Para la gestion de la
comunicacion?

Gestion de la identidad Creacion de contenidos  Interaccion con los La informacion de la Otro
digital seguidores (web 3.0)  empresa es facilmente
encontrada por los
buscadores (web 3.0)

Fuente: Delphi (primera fase). Investigacion realizada por el Observatorio de
la Comunicacion Estratégica en Ecuador

Asi lo menciona Ana Maria Suarez, docente de la Universidad de

Medel |l 2 n, C o | rentabal caerpo directivo $dbre laso m
relaciones equilibradas con sus publicos, decision estratégica que
permitir8 | ograr una reputaci -n

fase del Delphi).

14 - Ve Ve . . . -7
Taxonomia es una jerarquia semantica en la cual entidades de informacién son

relacionadas ya sea por subclasificaciones o subclases. Tomado de
http://ict.udlap.mx/people/carlos/is346/admdi .html[22/04/2015]
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El Dircom define los canales y los mensajes adecuados para cada
pubico objetivo. Las herramientas utilizadas, en orden de prioridad,
para los Directores de ComunicaaSegun los resultados de las
entrevistad son: redes sociales, gestion de medios de comunicacion,
boletines de prensa, pagina web institucional, salanda gdigital,
establecer aliados estratégicos, videos de produccion institucional,
mailings, reuniones, planificacion organizada.

3. ¢ Las redes sociales se constituyen en canales efectivos?

Las redes sociales se convirtieron en un espacio de encuentro, de
negocio y de debate al integrarse con la filosofia 2.0 de las
organizacioneécon o sin animo de lucro, publicas y privadas
marcando un nuevo entorno y un nuevo soporte comunicativo entre
los ciudadanos y las organizaciones, en un modelo multidirecciona
(Tunez, 2012: 161).

En funcién del tipo de contenido a difundir, como estrategia efectiva,

es necesario segmentar los mensajes enfocandose en el publico al que
se desea llegar y de acuerdo a la red social, ya que cada una tiene sus
propias pautas y norsma@e comportamiento segun explica Miguel
Tanez (2012: 162). El publico es un grupo de personas u
organizaciones que se ven afectados o que influyen en el
comportamiento y en la toma de decisiones de la empresa
convirtiéndose en el grupo objetivo o esiiéa que la empresa

quiere que lleguen los mensajes o al que quiere entender.

Del primer estudio realizado por este proyecto, se llego a la
conclusion de que los canales mas efectivos convergen hacia la
comunicacion digital, cuyo protagonismo recaasemdes sociales
como herramientas para difundir contenido institucional de
organizaciones en Ecuador, por su simultaneidad, inmediatez, bajo
costo y el minimo impacto ambiental que generan.

Al consultar en una segunda fase del Delphi a los académicos que
contribuyeron al estudio, destacaron que los mensajes dependen del
proposito y del grupo objetivo hacia el cual va dirigido, ademas de las
particularidades de cada red social; todo ello alineado con la estrategia
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de comunicacion corporativa. Complemewotastio, Miguel Tufiez

(2012: 161) explica que la institucion debe decidir las redes o
comunidades que mas se ajustan a su perfil de actividad asumiendo el
compromiso de contribuir activamente para con los usuarios (Tunez
& Sixto, 2010: 5).

Los avances tealdgicos son la principal causa de cambio en los
procesos de comunicacion. Siguiendo la tendencia mundial, en
Ecuador, segun las estadisticas del INEC (2014), el 65% de la
poblacion tiene acceso a Internet y el 32,6% de ese sector la emplea
como una herrmienta de comunicacion. Gracias a ello, las personas
cuentan con medios y formas de manifestar su agrado o disgusto
frente a una actividad, organizacion o marca; facilidades que los
medios digitales brindan y que ha dado lugaciadaslarosriodistas

La comunicacion en la actualidad ha adquirido otro matiz, en el cual
la tecnologia se convierte en una herramienta imprescindible para
cumplir con una de las principales premisas: comunicar. Es por esto
qgue los Directores de Comunicacién, a través datriavista,

reconocen los beneficios de la web como apoyo a las organizaciones:

V Ofrece un sinnumero de posibilidades aprovechadas para la
comunicacion organizacional.

V Es un aliado para mejorar y facilitar la comunicacion con los
stakeholders.

V Es una alteativa econdmica e inmediata de comunicacion; se
utiliza principalmente para marketing digital.

V Difunde informacion con inmediatez y con un alcance
inimaginable por los medios tradicionales.

V Permite particularizar mensajes para publicos determinados;
para ge la informacion llegue a quién debe llegar sin que sea
considerada conmspam

V Utiliza lenguaje directo, dinamico.

V Es una comunicacion mas personal, de respuesta inmediata,
como exigencia del usuario.

La utilizacion de las redes sociales es actualorentamino
obligatorio en la comunicacién organizacional de varios sectores
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como el educativo, el religioso, politico, ONGs, asi como también de
empresas publicas y privadas, entre otras.

Ana Mar2a Sus8rez, docente en Col o
gestion comunicacional, relacional y planificada ayuda a prevenir
crisis y atender situaciones emergentes, de manera clara, oportuna y
responsable con los publicos en todos los canales que la organizacion
utiliceo.

Es evidente que una comunicacion intgeactin los publicos otorga

una ventaja competitiva necesaria para mantenerse en el mercado. Por
tanto, debe considerarse a la comunicacion digital como una
estrategia fundamental en las empresas. En Ecuador, la tendencia es

gue cada vez mas empresasautilas redes sociales y otros medios
digitales en la comunicacion organizacional.

4. Las redes sociales evolucionaran considerablemente en la
gestion de la comunicacion

La tecnologia hoy en dia ha permitido introducir una nueva forma de
comunicacion en redsincronica, rapida, efectiva y desligada de un
lugar fisico. Lo que nos lleva a referirnos a las redes sociales como
oservicios basados en | a web que
compartir, coordinar acciones y en general, mantenerse el contact
(Orihuela, 2008: 2).

Las redes sociales son un modelo de comunicaciéon multidireccional
en el que todos tienen la oportunidad de comunicarse con todos de
manera que las redes se han convertido en espacio de encuentro,
negocio y debate. Sin embargo, tacmacion en los entornos 2.0

debe ser activa con los publicos objetivos, permitiendo el intercambio
de opiniones y contenidos de manera que ambos obtengan
beneficios en plena sintonia con el concepto de marketing de
relaciones (Tunez y Sixto, 2@)1:

Los académicos, expertos en comunicacion organizacional,
consideran que los procedimientos y/o herramientas para gestionar y
monitorear los medios digitales que deben ser dominados por los

106



comunicadores organizacionales, para controlar los mismos y evitar
las crisis online, son:

Tabla No 3. Procedimientos y/o herramientas que se deben dominar
para controlar los medios digitales y gestionar las crisis online.

ACADEMICOS PROCEDIMIENTOS/HERRAMIENTAS

Redaccion en redes socialas glaxplicita, pero direq
Francisco Cabezue| y sin ambigledades; con ética y sin manipulacién.

Lorenzo Mostrar siempre texto acompafado de multin
(imagenes| videos|podcast) de ser posible.

Issues management
Comunicacion de crisis
Isabel Ruiz Dialogo con los publicos
Seguinmanto y control

Evaluacion

Dominar la redaccion para medios digitales
Generar impacto con texto directo

La gestion de crisis viene enmarcada en la planif
Nancy Ulloa Erazo| del 4rea de comunicacién; no se trata Unicame
temas de prevencion sigle contrarrestar temas ¢
atenten contra la imagen institucional. Ante ello la
se vuelve de manera estratégica una forma de cq
aquellas debilidades en fortalezas.

Social media
Ana Almansa _
Programas de monitoreo

Conociménto de los procesos de la comunicacid

_ _ linea
Antonio Castillo | Big data

Andlisis de datos en linea

Conocimientos de la realidad organizacional y del

) ) entorno.

Ana Maria Suarez| percepcion del sentido de los mensajes e interaccic
line.

Excelente redaccion proactvasertiva.
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Soporte técnico adecuado, programas de disefio,
fotografia original y con derechos al dia.

Investigacion de la conversacion digital

Angeles Moreno > .
9 Generacion de contenidos Engagement.

Fuente: Delphi (primera fase). Investigacion realaadb@bservatorio de
la Comunicacion Estratégica en Ecuador

5.Evolucion de las redes sociales como apoyo en la gestion de
la comunicacién

Rojas (2006) detalla 4 elementos importantes en la evolucion de la
comunicacion: informacion, conocimiento, comugitacy
tecnologias que son fundamentales dentro de la sociedad moderna,;
son perfectamente compatibles, combinables y complementarias;
funcionan como un gran engranaje que permite a la sociedad tomar
decisiones: creer o no creer, votar 0 no votar, partcipar
participar, comprar o no comprar, son soélo algunos ejemplos. Por lo
tanto, las empresas, que en su mayoria persiguen fines lucrativos,
deberan tener presente el resultado de emplear estos cuatro elementos
para el logro de sus objetivos.

Sin embargodna Almansa, de la Universidad de Malaga (Espafia),
comenta opor un | ado se debe 1incl
otro, la llamada gestion de intangibles que debe estar relacionada con

la gestion de la comunicacion organizacional... {0 acaso 0® estam
creando imagen con lo que enviamos a los medios de comunicacion,
por ejemplo?d6 (Segunda fase del D

Como se mencion0 anteriormente, al momento de trazar las
estrategias digitales se debe tomar en cuenta la imagen institucional
gue se transmite evés de elementos multimedia (texto, imagenes,
videos, podcast), el mensaje que se comunica, las consecuencias o el
impacto que tendra la red sobre el grupo al cual va dirigida la
informacion. Por tanto es importante, dentro de la gestion de
comunicacionrestratégica, al considerar a las redes sociales como
herramientas, evaluar su funcionamiento, su estructura, el servicio
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gue proporciona, cual es la red mas utilizada por una determinada
comunidad.

Dentro de los sistemas de medicion, el valorar laseaccden
comunicacion también es importante para los Dircom porque
organizacionalmente esto se traduce en cifras y estas cifras en costos
Entre los entrevistados, la aplicacion a la mediciéon de compromiso y
fidelidad en redes sociales se aplica en un 3366 poroentaje

mayor en los sistemas de medicion que a su consideracion se
impondran para valorar las acciones e inversiones de la comunicacion
estratégica; por sobre la aplicacion de indicadores de calidad en un
20%, y la utilizacion del Balanced Scorc#ifédl yen un porcentaje

menor del 7%.

6. Las redes generalistas cederan espacio a las redes
especializadas

Para conocer sobre el futuro de las redes fue necesario consultar a los
Dircom en | a entrevista sobre: (
de las redesociales en la gestion de la comunicacion estratégica y si
prevaleceran las redes generalistas 0 se incrementaran las de caracte
especializado?6

El 50% de los entrevistados sefiala que las redes generalistas tiener
mayor oportunidad de llegar a mas issjgvor el simple hecho de

gue no se dirigen a un publico especifico; de igual manera, muchas
empresas prefieren hacer uso de las redes generalistas porque tiener
mayor impacto en las publicaciones. Por tales razones, a pesar de la
evolucion de las redssciales, este tipo de redes no desapareceran
pero iran cediendo espacio a las redes especializadas. S6lo un minimc
porcentaje opina que éstas desaparecen completamente.

Las redes generalistas cederan espacio considerando que la
segmentacion sera una cant pues es parte de un proceso, Yy el
usuario tendra la necesidad de racionalizar su tiempo solamente en lo
que es de su interés, priorizando asi dentro de las redes lo que
considera su prioridad para conocer e interactuar.
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