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Serie Investigacion

ENFOQUES Y TENDENCIAS
DE LA COMUNICACION
ESTRATEGICA EN
COLOMBIA

Esta investigacion realiza un andlisis de cudles han
sido y son las tendencias de la Comunicacion Estraté-
gica en Colombia desde la década de 1980, periodo
relevante para el campo de la comunicaciéon en las
organizaciones, como quiera que timidamente pocas
universidades empiezan a ocuparse de €l y las empre-
sas comienzan a descubrir la importancia de la comu-
nicacion para el logro de sus metas. Su objetivo se
centr6 en presentar un aporte al entendimiento del
desarrollo de la Comunicacion Estratégica en los
ambitos académico y profesional.

En el primero, se analiz6 el campo organizacional en
las facultades de comunicacién de 48 universidades
colombianas y como se refleja el concepto estratégico
en sus planes de estudio. En el segundo, se hace una
descripcion de como las organizaciones incluyeron la
comunicacion estratégica en sus practicas.

El marco de anilisis comprende, por una parte, el
desarrollo de la academia para dar respuesta a los
cambios de las organizaciones desde el campo de la
comunicacion y, por otra, la identificacion de las
coyunturas que determinaron el devenir del ambito
organizacional y la prictica de la comunicacion en el
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Introduccion

Este trabajo analiza cuales han sido y son las tenden-
cias de la comunicacion estratégica en Colombia desde
la década de 1980, periodo relevante para el campo de
la comunicacién en las organizaciones, como quiera que
timidamente pocas universidades empiezan a ocuparse de
¢l y las empresas comienzan a descubrir la importancia de
la comunicacién para el logro de sus metas. Tiene como
objetivo dar un aporte al entendimiento del desarrollo de
la comunicacién estratégica en los ambitos académico y
profesional.

En el primero, se analiza el campo organizacional en
b
las facultades de comunicaciéon de 48 universidades co-
lombianas y como se refleja el concepto estratégico en sus
Y

planes de estudio. En el segundo, se describe como las or-
ganizaciones incluyeron la comunicacién estratégica en
sus practicas.

El marco de analisis comprende, por una parte, el de-
sarrollo de la academia para dar respuesta a los cambios
de las organizaciones desde el campo de la comunicacion
y, por otra, la identificacién de las coyunturas que deter-
minaron el devenir del ambito organizacional y la practi-
ca de la comunicacion en el periodo estudiado.

El estudio tuvo un enfoque cualitativo mediante in-
vestigacion documental y entrevista semiestructurada
con expertos de la academia y de las organizaciones. Las
conclusiones dan una gran sefal a las facultades de comu-
nicacién para que reaccionen frente a la velocidad de los
cambios que conllevan las organizaciones; también dan



Enfoques y tendencias de la comunicacion estratégica en Colombia

valiosas indicaciones a estas, para que involucren la gestion estratégica en el area
de comunicacién, de cara a la complejidad del mundo empresarial de hoy.

Sin embargo, la comunicacion estratégica se ha desarrollado y converti-
do en objeto de andlisis de tal manera que ya ocupa la atencién e interés de
las organizaciones, en especial, lo que corresponde al proceso de su gestion
integral. Por otra parte, la produccién académica sobre comunicacion estra-
tégica en Colombia es limitada y, si se tiene en cuenta la evolucion del campo
de estudio, la complejidad del mundo de las organizaciones y la dindmica en
sus practicas comunicativas en las ultimas tres décadas y media, los investi-
gadores tienen la responsabilidad y el compromiso de recopilar, sistematizar
y analizar esta informacién para entregarla a la comunidad académica en
general, a los profesionales de la comunicacién en ejercicio y a los interesados
en tales aspectos.

Por ello, en esta investigacion se encuentran las respuestas y el analisis a
las preguntas de cémo se entendia la comunicacion estratégica en Colombia
hace tres décadas, como ha evolucionado el concepto y como se entiende
ahora; cudles son los enfoques que se le han dado desde la academia y cuales
son las coyunturas que han caracterizado la practica de la comunicacion
estratégica en las organizaciones en Colombia.

Al querer entregar un buen contexto del complejo mundo de la comu-
nicacion, se vio la necesidad de llevar al lector en primera instancia, a la
concepcién de esta como campo de estudio inter, multi y transdisciplinar.
Asi se desarrolla el primer capitulo en el que se sefialan los periodos que in-
fluenciaron el pensamiento comunicacional y las teorias con sus respectivos
exponentes, caracteristicas y aportes que van dando cuenta de la evolucion
de la comunicacioén.

En el segundo y tercer capitulos se analiza el pensamiento estratégico que da
el contexto para llegar a la comunicacion estratégica. El segundo comprende el
management y su relacion directa con los razonamientos de estrategia y diver-
sas teorias administrativas, de donde se desprende la comunicacién organi-
zacional, pues las relaciones publicas modernas, el marketing y la publicidad
nacieron ligadas a objetivos empresariales. El tercer capitulo refiere a la per-
suasion y las relaciones publicas como elementos propios o condiciones para
gestionar la comunicacion con caracter estratégico real. La persuasion es in-



Introduccion

trinseca a la comunicacion, al igual que las relaciones publicas, pues a partir
de la intencién de los mensajes debe confluir el conocimiento profundo de
los publicos a los que se dirigira y la manera mas efectiva de impactarlos, es
decir, de establecer una verdadera conexion con ellos.

Para abordar la comunicacion organizacional y su desarrollo se debe
partir de las teorias de las organizaciones y como la comunicacion y sus enfo-
ques se fueron dando en cada época de la historia. En el capitulo 4 se expone
la sintesis del proceso de la comunicacién organizacional; del concepto y de
la teoria estratégica y su evoluciéon en el tiempo. Asi mismo, se divide el pe-
riodo objeto de este estudio (1980-2016) en las décadas del 80, 90 y de 2000
hasta 2016; se determina como se concebia la comunicacién estratégica en
Colombia y como era su ejercicio profesional, con base en los testimonios de
expertos de diferentes tipos de organizaciones.

La academia tiene una gran responsabilidad por la formacion de sus
estudiantes y, al mismo tiempo, el gran reto de armonizarla con las necesida-
des del mundo laboral. En el capitulo 5 se describe el inicio de las facultades
de comunicacién en Colombia y se presenta el analisis de 48 programas en
los que se puede observar el “peso” tanto del campo organizacional como el
de la comunicacion estratégica. Esta radiografia indica en qué momento y
posicion esta Colombia frente a la formacion en este campo de conocimiento.

Si bien en los capitulos 4 y 5 se muestra la concepcion estratégica de co-
municacién en la practica y como la academia la ha involucrado en sus pla-
nes de estudio, en el capitulo 6 se identifican y contextualizan las principales
coyunturas que determinaron la practica de la comunicacion en Colombia,
en las tres décadas y media anteriores. Estos periodos fueron el afianzamien-
to de las nuevas tecnologias y el cambio global que provocé; la apertura eco-
noémica, la inseguridad generada por el narcoterrorismo, la firma del pacto
global y los objetivos del milenio vy, finalmente, el Posacuerdo de paz. En el
capitulo 7, el lector encontrara las conclusiones y las tendencias en el ejercicio
de la comunicacion estratégica a corto y mediano plazo.

La autora agradece a la Universidad Sergio Arboleda la financiacion
para llevar a cabo la investigacion y esta publicacion. De igual forma, agra-
dece a los expertos, comunicadores, directivos y docentes de las facultades de
comunicacién que respondieron la entrevista.
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Esta investigacion contd con el aporte de grupos del semillero del area
de Gestion de las Organizaciones de la Escuela de Ciencias de la Comunica-
cion de la Universidad Sergio Arboleda, a quienes expreso un gran recono-
cimiento. Sus integrantes fueron: Andrea Martinez, Laura Vergara, Andrea
Yunque, Maria Alejandra Cepeda, Luis David Ochoa, Javier A. Rodriguez,
Karen Castellanos, Ana Maria Moreno, Natalia Urrego, Alexandra Marin
y Fabian Guevara.

Finamente, mi gratitud al colega y docente de la Escuela, Juan Sebastian
Gutiérrez Forero, quien apoyo la revision de los primeros capitulos, fue el
intérprete de los conceptos y los volvio figuras para su mejor entendimiento.
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Metodologia

Para analizar el estado de la comunicacion estratégica
en Colombia se trabaj6 con el método hermenéutico sus-
tentado en el paradigma humanista que tiene énfasis en la
interpretacion de los fenémenos particulares que aconte-
cen en un contexto de tiempo y espacio definido; el ejerci-
cio interpretativo sera intencional y contextual (Carcamo,
2005). Es de enfoque cualitativo y las técnicas utilizadas
fueron la indagacién documental y la entrevista semies-
tructurada.

El proposito de este trabajo es aproximarse al enten-
dimiento de la comunicaciéon estratégica en los campos
laboral y académico en Colombia y cémo se ha desarro-
llado en nuestro medio.

El desarrollo de la investigacion comprendi6 cinco fases:

En la primera, a través del analisis documental, se
logra un conocimiento acabado del contexto del objeto de
estudio, donde se identificaron tres aspectos: 1) Las ten-
dencias globales de la comunicacién en las organizacio-
nes. 2) El desarrollo del concepto y la teoria estratégica
aplicada a las organizaciones. 3) El desarrollo del campo
organizacional en la academia y la inclusion del concepto
estratégico en ella. Los autores de las teorias y de los docu-
mentos analizados son referentes autorizados y represen-
tativos en los campos sefialados, ademas, marcaron una
reorientacion global en el ejercicio de la comunicacién en
las organizaciones.

El analisis partié de la clasificacién de los autores de
acuerdo con los topicos de estudio. Luego se seleccionaron

11
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los mas representativos en cada campo, entre los que se identificaron autores
clasicos y postulados seminales. En tercer lugar, se clasificaron por periodos
de décadas, como esta planteado en la investigacion.

En la segunda, con la misma técnica, se determinaron las coyunturas
que marcaron un hito en el ejercicio profesional de la comunicaciéon en Co-
lombia desde 1980.

En la tercera fase, se estableci6 un primer nivel de sintesis en el analisis
de los contenidos de las dos primeras partes.

En la cuarta, se convalidaron los hallazgos analizados en la tercera
fase, a través de la entrevista con preguntas semiestructuradas con treinta
expertos, quince de la academia (diez docentes-investigadores y cinco di-
rectivos) y quince consultores y/o comunicadores en el ejercicio profesional
en diferentes tipos de organizaciones (cinco del sector publico y diez del
privado).

La entrevista tenia como proposito conocer de la fuente, esto es, los en-
trevistados (quienes cuentan con amplia experiencia en organizaciones y en
la academia), su vision, como vivieron las transformaciones del ejercicio pro-
fesional y de la formacion en el campo de estudio, durante el periodo deter-
minado (1980-2016). La trayectoria profesional y laboral de cada uno de los
entrevistados ofrece informacién precisa por sus vivencias y experiencias en
los diferentes momentos estudiados.

Todos los entrevistados son profesionales de la comunicaciéon con resi-
dencia en la ciudad de Bogota; de ellos, siete con formacion doctoral y once
con maestria. Por el nimero de expertos, las entrevistas se hicieron en perso-
na. El promedio de afios de experiencia es de treinta y ocho. Asi, se tiene que
una persona tiene cincuenta anos de experiencia; diez, cuentan con cuarenta
anos de experiencia; quince, con treinta y cinco; tres, con treinta y uno, con
veinticinco.

Es de anotar que el 50% de los entrevistados pidi6é no publicar su nom-
bre, ni la entidad a la que pertenecia, por considerar estas opiniones de ca-
racter personal; unos, por trabajar en el sector publico y los otros por no
querer comprometer a las organizaciones en las que laboran. Por esta razon
todos fueron identificados con el nimero que se les asigné en la entrevista.
Por la coincidencia en muchas de las respuestas, en el trabajo aparecen nu-

12
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meradas las respuestas de dieciocho entrevistados que recogen el sentido de
todas las opiniones.

En cuanto a incluir la comunicacién estratégica en la academia, se selec-
cionaron cuarenta y ocho facultades afiliadas a la Asociacion Colombiana
de Facultades de Comunicacién, AFACOM. La informacién se recolectd
por medio de entrevistas con los directores de los programas, focus group en
el marco de reuniones de la Red Académica de Comunicacion en las Orga-
nizaciones, RECOR, y analisis de la informacién publicada en las paginas
web institucionales.

En la quinta y Gltima fase se construy6é un segundo nivel de analisis que
llevo a generar las conclusiones que responden al objetivo de la investigacion.
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Capitulo 1

Inter, trans y multidisciplinariedad
de la comunicacion

En este capitulo se plantea por qué se entiende a la
comunicacién como un campo del saber y como, bajo esta
perspectiva, se revisa su evolucion desde la inter, trans y
multidisciplinariedad, con referencia a otras ciencias so-
ciales.

Decir que un campo es interdisciplinario significa que
abarca diferentes aspectos de varias disciplinas, y si se dice
que es transdisciplinario indica que éste comprende va-
rias disciplinas de forma transversal; al hacer referencia
a lo multidisciplinario, se quiere senalar que involucra el
conocimiento de varias disciplinas, cada una de las cuales
aporta al tema estudiado desde su espacio.

Por ello es necesario considerar a la comunicacién
como un objeto de estudio, ubicarla en sus correspondien-
tes periodos historicos y, con base en ellos, identificar las
teorias que han dado vida al complejo mundo de la comu-
nicacion.

La comunicacion como objeto de estudio

Este analisis se divide en cuatro periodos comprendidos
entre 1927 y la época actual. A partir de la década de los
treinta (durante el periodo difusionista), la comunicacién
comenzo6 a identificarse como objeto de estudio y fue ins-
titucionalizada en tanto campo académico. Dicha época
marcé el comienzo de las teorias comunicacionales, enmar-
cadas en periodos socioeconoémicos-politicos de la historia.

15
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El conocimiento del contexto histérico es determinante para entender las
lineas de pensamiento en comunicacion, dada la influencia de las reflexiones
sobre las complejas relaciones entre la sociedad y los eventos promovidos
en cada época, con lo que se forjan elementos culturales transversales a los
entornos del ser humano. De acuerdo con Torrico (2004), los principales
periodos socioecondmicos y politicos que influenciaron el pensamiento co-

municacional son los siguientes:

Periodo difusionista (1927-1963). Respondi6 a la vision y a las ne-
cesidades del afianzamiento del capitalismo y de su modelo de desarrollo
asentado con exclusividad en la nocién de crecimiento econémico.

Periodo critico (1947-1987). La tension ideologico-politica entre los
bloques capitalistas-socialistas como sus derivaciones regionales y nacionales
—varias de ellas violentas— dieron lugar a corrientes y movimientos criticos,
con base en la concepciéon materialista historica.

Periodo culturalista (1987-hasta hoy). Su denominacién partié no
solo de los enfoques postmodernos en antropologia y filosofia, sino del redes-
cubrimiento sociologico critico de la existencia y las capacidades del sujeto/
agente frente a la estructura. Para el periodo actual, del 2001 en adelante,
se dificulta una identificacién precisa: “el horizonte de las teorias sociales y
de las comunicacionales aparece con una mezcla de elementos de los tres

periodos anteriores” (Torrico, 2004, p. 97).
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Capitulo I. Inter, trans y multidisciplinariedad de la comunicacion

Los objetos de estudio de la comunicacién son multiples, pero se sefialan
dos aspectos relevantes en el entorno latinoamericano: la comunicacion para
el desarrollo y el surgimiento de espacios de reflexion e investigacion.

Pereira, Bonilla y Benavides (1998) presentan el balance y perspectivas de
la comunicacién para el desarrollo. Plantean cuatro escenarios de accion: 1)
Culturas populares y movimientos sociales. 2) Estudios sobre recepcion y con-
sumo popular. 3) El espacio-mundo donde vivimos. 4) Debate de las politicas
culturales. Ellos sefialan que los proyectos donde debe actuar, en principio, son
los de ciencia, tecnologia, salud, educacion, procesos de paz y gestion cultural.

Es importante destacar como Pereira, Bonilla y Benavides (1998) refieren
a un grupo de profesionales de diversas disciplinas, que no solo “generaron
un profundo optimismo acerca del papel que la comunicacién desempenaria
en las acciones y planes de desarrollo, sino que ademas se convirtieron en
verdaderos estrategas de la comunicacién para el desarrollo en los paises del
Tercer Mundo” (p. 124). Ellos son: Daniel Lerner, David McLelland, Lucien
Pye, Wilbur Schramm, Everett Rogers e Ithiel de Sola Pool, entre otros,
quienes se erigieron en los autores clasicos sobre la tematica de la moderni-
zacion, la comunicacion y el cambio cultural.

En el ambito latinoamericano, Cristina Gobbi (2004) hace un recuento
del surgimiento de los espacios de reflexion e investigacion sobre los procesos
comunicacionales, e indica que coinciden con la creaciéon del Centro In-
ternacional de Estudios Superiores de Comunicacién para América Latina
(CIESPAL) en 1959. Luego vino la creaciéon de la Escuela Latinoamericana
de Comunicaciéon (ELACOM), con marcada incidencia en Argentina, Bra-
sil, Colombia y Venezuela. En esta época proliferaron las escuelas y centros
de estudios que dieron paso a una reflexion critica sobre la comunicacion de
masas que, a través de distintas etapas ha conseguido, colocarse en el vortice,
en muchos aspectos, de la actual investigacion mundial de la comunicacion.
Mas adelante, el inicio de la década del 70 estuvo marcado por un grupo de
investigadores y profesionales inquietos en busca de una identidad comuni-
cacional en nuestro continente.

Teorias de la comunicacion

La comunicacién es un factor de alta incidencia social y a partir de esta
premisa se han construido modelos para comprender la forma como las
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personas y las sociedades se comunican. Varios de estos modelos han utiliza-
do elementos de diferentes ciencias sociales, integrandolos para construirse;
cada una de estas ciencias ha estudiado la comunicacién como una respuesta
a sus necesidades y, conforme se dieron los cambios sociales se fueron transfor-
mando, propiciando el surgimiento de nuevos elementos a tenerse en cuenta.

Con base en lo anterior y con un referente conceptual en las matrices
tedricas sociales, segtin Torrico (2004), las principales teorias de la comuni-
cacion se clasifican de la siguiente manera:

Funcionalismo. Esta centrada en el analisis de los fendmenos sociales
en relacion con los grandes sistemas sociales, explica como se interrelacio-
nan las partes con el todo, y ayudan a mantener el equilibrio del sistema;
al observar los medios de comunicacion desde este enfoque, se los ve como
instituciones que cumplen una funciéon en el orden social.

Estructuralismo. Emerge de la idea de estructura que relaciona unos
elementos con otros. Resalta el caracter de totalidad e interdependencia de
los elementos que conforman la estructura de los fenémenos sociales. Los
elementos forman un todo en virtud de sus relaciones mutuas y estas rela-
ciones tienen valor y lugar en el conjunto. Dicha posicién es la que los hace
significativos. Bajo este contexto, la sociedad estd constituida por reglas o
estructuras que, como resultado de las normas que los hombres han creado
en su entorno, dan sentido a los acontecimientos. Los estructuralistas sena-
lan que los medios de comunicacion transmiten contenidos que refuerzan
aquellas ideas que ya tienen sentido en la sociedad.

Dialéctica critica. Esta corriente de pensamiento fue fundamental
para el conocimiento de lo social por sus aplicaciones concretas en la his-
toria contemporanea. Referente al estudio de los medios de comunicacion,
la dialéctica critica tom6 como punto de partida la teoria segtn la cual, los
medios de comunicacion masiva tenian efectos sobre la sociedad sin que ésta
pudiese impedirlos. Bajo tal perspectiva, cuando se emitia un mensaje, el pt-
blico lo recibia e indiscutiblemente se veia afectado por ¢€l. Para la dialéctica
critica es necesario conocer los fenémenos sociales, observarlos con claridad
y delimitarlos.

Sistémica. Esta basada en la Teoria General de los Sistemas, que ob-
serva la realidad como un todo que acoge, a su vez, innumerables subsis-
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temas conformados por partes que, interrelacionadas, crean sinergias de
interaccion entre los elementos del medio en el que se conjugan.

Torres (2015) complementa esta lista con dos periodos especificos de la
comunicacion:

Comunicacion y posmodernidad. En este ambito se exploran las
implicaciones sociales que tuvieron los medios de comunicaciéon en la de-
nominada revolucion social y cultural de 1968 y en décadas posteriores. Es
sinbnimo de explosion informativa, estudiada principalmente por Ador-
no, Max Horkheimer, Mc Luhan y Walter Benjamin. Bajo esta mirada, el
mundo se reduce a una aldea donde los seres humanos se intercomunican
dentro de un paisaje cultural hegemonico.

Estudios de comunicacion y cultura desde Ameérica Latina.
Sus grandes temas de estudio son el difusionismo, la comunicacién alter-
nativa, las hibridaciones y mediaciones sociales y los estudios de recepcion.
Cada grupo social ingresa a los medios con unas tradiciones, unas repre-
sentaciones y unas posibilidades interpretativas que les permiten atribuir
significados a las propuestas de los medios masivos. Dentro de este contex-
to, la industria cultural y los medios masivos se asumen como espacios de
produccion y circulaciéon cultural que corresponden no solo a innovaciones
tecnolégicas o a movimientos del capital sino, a nuevas formas de socializar
y relacionarse. Aqui la comunicaciéon es un proceso de representacion y
negociacion cultural.

Los debates actuales en las ciencias sociales y humanas presentan un
enorme desafio para pensar y hacer comunicaciéon en los entornos sociocul-
turales, como en los de las organizaciones, importantes espacios sociales y
de interaccion. Desde los planteamientos de Wiener (1948), considerado el
padre de la cibernética, pasando por las denominadas corrientes fundadoras
(funcionalismo, estructuralismo, teoria critica), el campo de la comunicacién
aborda hoy procesos culturales de globalizacion creciente. De igual forma,
enfrenta las implicaciones de la sociedad de la informacién con los nuevos
desafios que, desde las ciencias duras, ubican en el paradigma de la com-
plejidad, de las estéticas, de las subjetividades, de las inestabilidades y de las
incertidumbres, conformacion y elementos, tanto de la vida natural como de
la vida social y cultural.
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Es asi como la investigaciéon en comunicacion enfrenta, al igual que las
ciencias sociales, la obligatoriedad de construir sus propios métodos de es-
tudio.

Una discusion que nunca acaba: la comunicacién, ¢disciplina o
campo de estudio?

Entendida la disciplina como un conjunto especifico de conocimientos
que pueden ensefarse y que tiene sus propios antecedentes educativos, for-
mativos, procedimentales, métodos y areas de contenido (Berger, 1975), al
observar la comunicacién como un objeto de estudio y andlisis, se podria
revisar como una ciencia que se ensefla y en torno a la cual se investiga.
Cuando se habla de convertir a la comunicacién en una disciplina de estu-
dio, “por mas ingenuo y limitante que parezca, es un proyecto justificable:
remite a sistemas de conocimiento y pautas de intervencion (saberes) que
pueden ser reproducidos y por lo tanto ensefiados” (Orozco, 1990, citado
por Fuentes, 1998).

Tabla 1
Teorias de comunicacién

= PRINCIPALES PAPEL DE LA
CARSCEERIS eSS REPRESENTANTES AEOIRTE COMUNICACION
Los medios  |Los medios de
Anélisis fenémenos Harold Lasswell tienen comunicacién son eje
FUNCIONALISTA  |sociales en relacién con intencién de  |central de un orden
. . Paul Lazarfeld 0
sistemas sociales. efecto sobre social.
los receptores

Ferdinand de Saussure  |Se centra en  |Estudiar y analizar el
(Lingiiistica) el receptor, su |discurso de los medios
Roland Barthes contexto y su |de comunicacion.
(Semidtica) codigo.
Levi Strauss

Integralidad de la (Antropologia estructural)

ESTRUCTURALISTA |escuela lingiiistica a otras |Algirdas-Julien Gremias

ciencias sociales. (Semiética)
Jacques Lacan
(Psicoanalisis)
Louis Althusser (Filosofia)
Michel Foucault
(Filosofia)
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‘ ‘ PRINCIPALES PAPEL DE LA
TEORIA CARACTERISTICAS APORTE -
REPRESENTANTES COMUNICACION
Conocer los  |Afectacion de
Escuela critica . fenémenos los receptores
. Max Horkheimer . PLoTes
DIALECTICA de Frankfurt, con sociales, de los mensajes
CRITICA . . Theodor Adorno . ;
lineamientos opuestos al |... observarlos por influencia
. Jurgen Habermas . S
Marxismo. con claridad y |del contenido sin
delimitarlos.  |discriminacién alguna.
Trist: fuerzas |La comunicacion de
externas que las organizaciones con
. impactan a el medio no solo se da
Un.todo organizado es . . las organiz- a través de textos, sino
mejor que la suma de Eric .Tnst ciones Katz y _|que usa resultados,
SISTEMISMO sus partes. Apertura al  |Daniel Katz 1 lidad
medio e influencia de los [Robert Khan LSERRIETE I L SEE
u s
sistémicos marca, etc.
entornos. :
internbos con
aportes al en-
torno externo.
Diferencia- La interacciéon
ci6on de las global de las
. organizaciones [organizaciones y la
Posterior a la Guerra . san ganiz oz Y a
; Fria v caida del muro Max Horkheimer a partir de la  |comunicacién a través
i u . R
COMUNICACION Uy . ., |Theodor Adorno multicultura- |de multiplicidad de
Y de Berlin. Globalizacién .
POSTMODERNIDAD | ; . ion de 1 Marshall McLuhan lidad que se  [canales con el mundo
gracion de las .. ..
. Walter Benjamin oprigina en la |y sus grupos de
naciones. . : P
sociedad, sus [interés.
contextos y
entornos.
Ingreso de Proceso de
comunidades |representacion y
Estudios en difusionismo, alos medios  |negociacion cultural,
comunicacién Jestis Martin Barbero influenciados [incluso en las
COMUNICACION/ al wva. hibridaci Néstor Garcia Canclini .
CULTURA AL, ternativa, hibridaciones|Néstor Garcia Canclini  [por sus creen- |organizaciones.

y mediaciones sociales, y
estudios de recepcion.

Manuel Castells

cias culturales
e interpreta-
ciones sociales
particulares.

Fuente: Elaboracion propia.

Este es un cuadro sindptico de referencia donde las caracteristicas,

aportes y papel de la comunicacion se sefialan de manera bésica y escueta
como orientacién para su posterior estudio. Esta basado en Torrico (2004),
Mattelart (1997), Alsina (2001) y De Moragas (1985).

21




Enfoques y tendencias de la comunicacion estratégica en Colombia

Sin embargo, no todos creen que la comunicacién deba verse como una

disciplina, pues se presume que esta mirada limite sus fronteras dentro de una
>

concepcion instrumental ligada a transmitir o difundir informacién, y sea
restringida a lo mediatico y lo masivo. Uno de los que se aparta del fenémeno
de la “disciplinarizacién” de la comunicacion es el argentino Grimson (2003)
quien se expresa “contra una epistemologia de la comunicacién” y plantea
que ella “tiene menos que ver con lo que han sido las disciplinas, que con lo
que seran los campos de convergencia en el futuro” (p. 250).

Sila vision de la comunicacion como disciplina es limitante, ges entonces
un campo de estudio? Bourdieu (1997) define un campo como:

Un espacio social estructurado, en el que existen fuerzas; hay dominantes y
dominados, hay relaciones constantes, permanentes, de desigualdad, que se
ejercen al interior de ese espacio que es también un campo de luchas para
transformar o conservar este campo de fuerzas (p. 59).

Asi mismo, considera que los campos poseen dos caracteristicas que se in-
volucran estrechamente. Por una parte, el campo es el espacio donde se cons-
truye una vision interpretativa, una mirada de conjunto y de apuesta por la
construccion de sentido; mientras que, por otra parte, es un dispositivo que
promueve la existencia de objetos, discursos, sujetos, conocimientos y acciones.

Siendo asi, la comunicacién vista como un campo de conocimiento se
encuentra en permanente construccion y se ha legitimado al afirmar sus mé-
todos de investigacion y crear nuevos conocimientos sobre si mismo. Como
campo de estudio, Fuentes (1998) senala que la comunicacién no tiene uno
propio, sino mas bien un dominio de estudio, “mas o menos comin, alrededor
del cual se ha conformado el campo sociocultural”.

Al ver las diferencias entre campo y disciplina, se evidencia como esta ul-
tima es una percepciéon que conduce al crecimiento del saber; pero que puede
ser limitante en la interaccién con diferentes conocimientos y perspectivas
potencialmente complementarios. Por su parte, en vez de separar y estructu-
rar un conocimiento, tal y como lo hace la disciplina, el campo busca abrir
fronteras para articular fenémenos procedentes del encuentro entre diferentes
disciplinas y de resolver la tension existente entre disciplinas construidas. Es
en este sentido, con el que concuerda la investigacion, que la comunicacion es
un campo y no una disciplina, ya que abarca conocimientos de otras ciencias
sociales, y genera puntos de encuentro y nuevas formas de pensar.
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La comunicaciéon como campo de estudio inter, trans y
multidisciplinar

Es innegable que la comunicacién es un campo inherente y transversal
para construir la vida en sociedad y los significados compartidos; un com-
ponente activador del didlogo y de la convivencia entre sujetos y actores
sociales. Su estudio se ocupa fundamentalmente del analisis de las diversas
interacciones entre mensajes, canales y formas de significaciéon que vinculan
individuos y comunidades, en las que se construyen culturas y se adjudican
sentidos y valores.

En la figura 2 se observa cémo una disciplina esta conformada por un
solido fundamento tedrico, tiene su propia profundidad, limites y un acervo
tematico por investigar.

4 N
Disciplinariedad
Research Topic
Discipline
Boundary
Discipline
Depth
v
Solid Theoretical
Foundation
(N /

Figura 2. La disciplinariedad. Fuente: Plata, Juan José. Seminario £/ Proyecto de Investigacion, marco
metodoldgico. Asociacion para el Avance de la Ciencia, ACAC. Octubre de 2012. Bogota.

La Real Academia Espanola (RAE) define la interdisciplinariedad
como el estudio de algiin tema o de otra actividad que “se realiza con la
cooperacion de varias disciplinas”. Teniendo presente esta definicion, la
teoria de la comunicacion es considerada legitimamente como una materia
interdisciplinar, debido a que observa un objeto de estudio con intereses
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determinados que son de igual relevancia para otras disciplinas. La
interdisciplina es una concepcion de la realidad; se considera como un todo,
por lo que es mas que la suma de las partes. La interdisciplina no es posible
sl no existe una relacién democratica entre las disciplinas que participan
(véase figura 3).

La mencién anterior es explicada con claridad por la investigadora en
comunicacion Migadalia Pineda de Alcazar (2004), quien asegura que:

Los objetos de estudio de la comunicacién se han construido desde miradas
multiples pero en sus primeras aproximaciones se mantuvieron parceladas y
es en los Ultimos afios, especialmente desde los ochenta en adelante, que se
busca integrar en una visiéon mas interdisciplinaria con un sentido de mayor
totalidad, para poder avanzar en la construccién de un pensamiento comuni-
cacional transdisciplinario todavia no consolidado (p. 112).

Por su parte, la transdisciplinariedad concierne, como el prefijo “trans”
lo indica, al elemento que esta a la vez entre las disciplinas, a través de las di-
ferentes disciplinas y mas alla de toda disciplina (véase figura 4). En 1994 se
llev6 a cabo en Portugal el Primer Congreso Mundial de la Transdisciplina-
riedad, donde se defini6 este término como la interacciéon simultanea entre
las disciplinas a través de las diferentes disciplinas y mas alla de toda discipli-
na. La finalidad de la transdisciplina es la comprension del mundo presente
en el cual cada uno de los imperativos es la unidad del conocimiento.

a N

Interdisciplinariedad

Discipline

Research Topic

Figura 5. La
interdisciplinariedad.
Fuente: Plata, Juan José.
Seminario £l Proyecto

de Investigacién, marco
metodoldgico. Asociacion
para el Avance de la
Ciencia, ACAC. Octubre
J de 2012. Bogota.

C

D
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Transdisciplinariedad

= Research Topic

- /

Figura 4. La transdisciplinariedad. Fuente: Plata, Juan José. Seminario £/ Proyecto de Investigacion,
marco metodoldgico. Asociacion para el Avance de la Ciencia, ACAC. Octubre de 2012. Bogota.

El término transdisciplinar, apareci6 entre los anos 70 y 80, casi simulta-
neamente en los trabajos de Jean Piaget, Edgar Morin y Eric Jantsch, entre
otros. En su momento, dicho término fue inventado para expresar, con real-
ce en el campo de la ensefianza, la necesidad de una feliz transgresion de las
fronteras entre las disciplinas, de una superacion de la pluridisciplinariedad
y de la interdisciplinariedad.

La comunicacién ha llegado a ser vista como un campo transdiscipli-
nar, tal como lo afirmaba Caletti (1991), “la postulaciéon de un campo trans-
disciplinario en contraposiciéon a la definicién convencional de disciplina es
actualmente una plataforma de discusion que cuenta con un creciente con-
senso en la comunidad académica de la comunicacién” (p. 28). Para él, esta
estrategia de sefialar un caracter ‘trans’ antes que ‘multi’, y por supuesto,
‘inter’, se confunde en ocasiones con una moda lingiiistica mas. No obstan-
te, afirma que “lo que esta en juego es ni mas ni menos que la insinuacion
de la necesidad de construir otro patréon de definicién de los problemas del
conocimiento” (p. 29).
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Las diferentes definiciones y acercamientos a los estudios de la comuni-
cacion y sus carreras profesionales han llevado a que segin Roveda (2009):

La comunicacién sea entendida como un campo transdisciplinar, atravesado
y nutrido por los estudios culturales y sociales, y por todos y cada uno de
los valiosos aportes que, desde la antropologia, la psicologia, la sociologia y
la lingtistica, especialmente, han contribuido a conformar el debate sobre
comunicacién en el mundo (p. 303).

Es asi como la comunicacion en las sociedades contemporaneas esta ubi-
cada en un lugar central, al punto de haber sido llamada sociedad de la comu-
nicacion, denominaciéon profundamente ligada a la cultura. Esto hace posible
colocar a la comunicaciéon como un campo de estudio que articula la expe-
riencia y recursos de diversas ramas y enfoques, en una sintesis que confluye
en la produccién de conocimiento pertinente y consistente que responde a
las necesidades sociales.

De este modo, Barbero (1991) sostiene que la transdisciplinariedad en
los estudios de comunicacién no significa la disolucién de sus objetos en
los de las disciplinas sociales, sino la construccién de las articulaciones que
hacen su especificidad, esa que hoy ni la teoria de la informacién, ni la se-
mioética, aun siendo disciplinas ‘fundantes’, pueden pretender abordarla en
su totalidad.

Este acercamiento al enfoque transdisciplinar posibilita que la comuni-
cacion, otras ciencias sociales y los estudios culturales edifiquen mayor cono-
cimiento al salirse de la zona de confort de sus propias disciplinas y observar
las interconexiones posibles con otros campos del saber. En la postmoder-
nidad, las verdades tnicas han sido puestas en duda y los saberes necesitan
ahora conjugarse, mezclarse y transversalizarse.

Ahora bien, lo multidisciplinario se debe entender como el estudio de un
objeto a través de varias disciplinas. La gestion multidisciplinaria sobrepasa
las disciplinas; pero su finalidad queda inscrita en el marco de la investi-
gacion disciplinaria (Nicolescu, 1999). De ahi que lo multidisciplinario sea
conceptualizado como un enfoque de investigacion cientifica que toma en
cuenta varias disciplinas con un problema macro comun, pero con unos
objetivos diferenciados que intervienen en su analisis y del que se fomentan
conclusiones desde cada una de ellas.
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La multidisciplinariedad apunta a un tipo de conocimiento globalizante,
sistémico, que en ocasiones prescinde de los microanalisis y la limitacion de
ir al problema particular y no mirar sus interconexiones. En este sentido, el
objetivo es constituir articulaciones sistémicas, organizadas, que desarrollen
un dialogo de saberes entre los campos de la comunicacion y otras ciencias
sociales.

Fuentes (2002) argumento que el estudio de la comunicacion en la socie-
dad tiene un origen multidisciplinario, es parte constitutiva, incuestionable,
de cualquier acercamiento académico a este campo tan extensamente cul-
tivado a partir de la segunda mitad del siglo XX. Sin embargo, la reflexion
sobre las implicaciones teorico-practicas de esta condiciéon, parecen haber
estado siempre, en un segundo plano de importancia.
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Figura 5. La multidisciplinariedad. Fuente: Plata, Juan José. Seminario £/ Proyecto de Investigacion,

\

marco metodoldgico. Asociacion para el Avance de la Ciencia, ACAC. Octubre de 2012. Bogota.
La multidisciplinariedad se diferencia de la interdisciplinariedad en la

relacién que comparten las disciplinas. En una relaciéon multidisciplinar, esta
cooperacion puede ser mutua y acumulativa pero no interactiva, mientras la
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interdisciplinariedad mezcla las practicas y suposiciones de las disciplinas
implicadas y hay un mayor grado de integracion entre ellas. De ahi que, la
multidisciplinariedad sea una mezcla no integrada de varias disciplinas en
la que cada una conserva sus métodos, posturas y suposiciones sin cambio o
desarrollo de otras disciplinas.
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Capitulo 2

La Teoria Estratégica y el pensamiento
estratégico desde el management

La Estrategia, antes que una teoria o una disciplina, es
una capacidad de todos los seres vivos (Pérez, 2012). Las
teorias llegarian después.

La Teoria Estratégica trae consigo mas de 2500 afios
de historia desde cuando se enunciaron los principios es-
tratégicos basicos; se ha formulado y estudiado desde tres
paradigmas: el militar, el matematico y el econémico.
Para algunos expertos es un saber contingente (que no
admite teorizacion), para otros, es un saber pragmatico
(la teorizacién no es posible) y un tercer grupo busca re-
formular y recuperar su teorizacién porque reconoce que
la Teoria de los Juegos de John Van Neumann fue, en su
momento, una teoria estratégica (Pérez y Massoni, 2009).

Cuando hablamos de Estrategia hemos de entender
las diferentes acepciones: la capacidad, la disciplina y la
categoria académica, el proceso y las rutas de compor-
tamiento. A lo largo de la historia, todas y cada una de
estas dimensiones del término estrategia han tenido distin-
tas conceptualizaciones.

La evolucion del pensamiento estratégico y
primeros vinculos con el management

Para Peter Drucker (1954) —el ‘padre de la administra-
ci6n moderna—, el management es entendido como un 6rgano
multiusos que gestiona un negocio, a sus administradores,
a los trabajadores y a su trabajo, encargado de hacer que
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los recursos sean productivos, con responsabilidad, que evidencie el avance
econémico organizado.

En otras palabras, el management es algo asi como la disciplina de la
direccién de las empresas y, como tal, se hard una observacién y analisis
de los elementos que intervienen, en este orden, en la gestion estratégica
de los recursos y su relacion con el campo de la comunicacién en las orga-
nizaciones.

Los retos del management actual incluyen la complejidad del contexto
economico, social y politico donde se encuentran nuevos roles gerenciales,
la apertura de un mercado a escala global, la consecuente competencia e
interdependencia de economias; el emprendimiento, el enfoque en el cliente
y la imprevisibilidad del entorno debido a los acelerados cambios sociales
y tecnolégicos. Todos estos retos estan inmersos y son inherentes a la res-
ponsabilidad social corporativa (RSC) y comprenden los tres ambitos en
los que la ‘sociedad de la comunicacién’ es transversal: social, econémico y
ambiental.

De acuerdo con lo anterior, se evidencia la necesidad de que las directi-
vas de las empresas piensen en su organizacién de manera estratégica para
poder ser competitivas, disruptivas en los mercados actuales y que alcancen
el éxito en las metas y propositos tanto internos como externos.

El proposito de una de las multiples miradas del pensamiento estratégico
“es ayudar a las organizaciones en la exploracion de los desafios futuros,
tanto previsibles como imprevisibles” (Garcia, 2010, p. 95). Sin embargo,
cabe anotar que el pensamiento estratégico no fue ideado por los estudiosos
de las organizaciones, sino que es mas bien un préstamo y adaptacion de la
inteligencia militar. No es casualidad que la primera definiciéon de “estrate-
gia” que arroja el Diccionario de la Lengua Espafola (1992) sea “el arte de
dirigir las operaciones militares” (p. 917). Por tanto, es necesario entender
coémo migro este concepto al mundo empresarial.

Por ello es necesario revisar los pasos que ha dado el pensamiento es-
tratégico y coémo, siendo un concepto proveniente del mundo militar, ha
migrado a ciencias como la politica, las matematicas, la administracion, la
economia y, ahora, es aplicado a la Comunicacion.
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El concepto de estrategia en el ambito militar

Los aportes de la milicia. La historia registra que en la Grecia clasica (siglo
V a. C.) aparecieron los primeros ‘estrategas’ militares quienes lideraban a
los ejércitos en batalla para llegar a acuerdos con los adversarios entre las
ciudades-estado y, de esta forma, conducir a la victoria o evitar la guerra.
En esta linea de pensamiento, pero dentro de la milenaria cultura china,
también se encuentra al quizas mas representativo de los exponentes, el ge-
neral Sun Tzu (544-496 a. C.), quien en su libro £l Arte de la Guerra describe
los lineamientos de accién del ejército chino, su modelo de autoridad, de
disciplina y comunicacion, jerarquias y rangos, y organizacion. A través del
pensamiento estratégico, se daban lineamientos a las acciones militares para
determinar la forma de atacar al rival y asi debilitarlo con el objetivo de evi-
tar un posible contrataque.

Siglos mas tarde, Carl Von Clausewitz (1780-1831), militar prusiano y
uno de los historiadores méas influyentes de la ciencia militar moderna, es-
tudi6 la guerra y la necesidad de tener una estrategia clara para hacerle
frente. Su pensamiento llegd a permear los ejércitos de Napoleon Bonaparte
(1769-1821), militar y emperador francés quien fortaleci6 su estrategia mili-
tar gracias al analisis historico de otros enfrentamientos y de la influencia del
animo, entre otros factores, para triunfar. Desde una perspectiva estratégica,
el éxito bélico de Napoleén radicod en su experiencia y amplio conocimiento
sobre las guerras, lo que le ayudé a planear sus movimientos con cautela, a
tener una actitud abierta al cambio cuando se vio en problemas, a estar dis-
puesto a combinar acciones y a tener una fuerte voluntad y determinacion
frente a las situaciones que encaro.

El suizo Antoine-Henri Jomini (1779-1869), también militar, hizo énfasis
en la importancia de la planeacion antes de la ejecucion; estableci6 tres pasos
claves para el triunfo: 1) Saber donde se estd. 2) Decidir donde se quiere
estar. 3) Hacer un plan para llegar del punto A al B (Roman, Quintero, Pati-
no, Vidarte, Moreno, 2010). Estas ideas sobre estrategia tomadas del ambito
militar comenzaron relacionarse cada vez mas con el manejo de una orga-
nizacién justo a principios del siglo XX cuando las empresas comenzaban
a tener grandes retos en términos de produccion, rentabilidad y aparecian
nuevos competidores. Las ideas de Jomini (1856) en sus tres pasos, traducidas
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al pensamiento estratégico, nos muestran la importancia de conocer el en-
torno y el contexto en el que se desenvuelve la organizacion; los objetivos,
proyeccioén y vision a futuro; y el plan de accion, caminos y practicas de
desarrollo organizacional.

El hito decisivo que molde6 la forma de “enfrentar” el mercado y el
publico fue la Segunda Guerra Mundial. Al inicio, esta guerra obligd a que
empresas dedicadas a la produccién industrial fabricaran armamento y ele-
mentos requeridos para abastecer todas las necesidades y luego se obligaran
a innovar, lo que exigid estrategias de competitividad y calidad de manera
inevitable.

El concepto de estrategia en las organizaciones

Los aportes de las ciencias administrativas. Con el advenimien-
to de cambios sociales y globalizantes en términos de industria y tecnologia
—caracteristicas del siglo XX, las grandes empresas necesitaron mecanis-
mos para ordenar y asignar sus recursos. La planificacién financiera propor-
cionaba a los altos directivos un sofisticado conjunto de herramientas para
programar la producciéon anual, los gastos y las inversiones de capital. Una
vez que la produccidn, la investigacion, el desarrollo, la publicidad y los gas-
tos en general eran tenidos en cuenta, los flujos de efectivo disponible eran
algo sencillo de manejar.

Sin embargo, cuando los tiempos cambiaron, las limitaciones de este en-
foque se hicieron evidentes porque tendia a tratar a los departamentos de
las empresas como funciones separadas y a tener un horizonte viable por un
corto tiempo.

Como consecuencia, los cambios producidos durante varios afos,
como las preferencias de los consumidores o la saturaciéon del mercado,
podrian pasar desapercibidos. Un obstaculo visible es que el empresario
tenia metas a corto plazo, a menudo orientadas hacia el presupuesto pre-
visto para un ano.

Para hacer frente a estos cambios del siglo XX, la planificacién basada
en prevision fue desarrollada entre los anos 50 y 60, y paso a paso, forjo el
cambio de direccién radical hacia uno analitico de procesos, con miras a
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solucionar los ‘cuellos de botella’ que cada organizacién enfrentara. El rigor
de estos analisis tuvo un cambio radical: el nivel de complejidad y tiempo
requerido por los planificadores fue significativamente mayor, por lo que los
administradores necesitaron la intervencién de una nueva fuerza de planifi-
cadores estratégicos mas especializados.

En los anos 60 y 70, las escuelas de negocios crecieron a un ritmo ex-
ponencial sin precedentes y la consultoria trajo consigo nuevas empresas de
planificacion estratégica; una de las mas destacadas por su método de traba-
jo fue Boston Consulting Group y Bain & Company.

A medida que los directores de las empresas comenzaron a preocupar-
se por el pensamiento estratégico y vincular este concepto en su trabajo
diario, instituciones educativas como Harvard identificaron la importan-
cia de capacitar a los empresarios en este tipo de pensamiento con el fin
de hacer competitivas en su entorno a las organizaciones. Se identifico
la necesidad de generar la relacién management-pensamiento estratégico-dmbito
académico, con el animo de consolidar la nueva forma de hacer y analizar
negocios.

Segun Chandler (1962), una correcta planeacion lleva a una correcta
gestion empresarial donde la estrategia debe determinar metas y objetivos
a largo plazo, la adopcién de los cursos de accién y la asignacion de los re-
cursos necesarios para alcanzar dichas metas.

Asi mismo, como lo sefiala Ansofl (1986), “la estrategia es vista como
un operador disenado para transformar la firma de la posicién actual a la
posicion descrita por los objetivos, sujeto a las restricciones de capacidad y
potencia” (p. 32).

Adicionalmente a la planeacion, el pensamiento estratégico tiene en
cuenta el analisis del contexto y de los desafios del entorno donde se des-
envuelve; “el proposito del pensamiento estratégico es ayudar a las organi-
zaciones en la exploracién de los desafios futuros, tanto previsibles como

imprevisibles” (Garcia, 2010, p. 93).
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Figura 6. Infografia de la evolucion del pensamiento estratégico. Elaboracion propia.

Robert Katz (1970) anadié6 un componente nuevo al concepto, la cate-
gorizacion de estrategias dependiendo del contexto organizacional en el que
deban funcionar; en este caso habla del tamafio de la compania.

En una compania grande se debe “planificar (es crucial) y renunciar a las
migajas; preservar la fuerza y su estabilidad” (p. 42). En la pequena empresa
hay que “atacar cuando el enemigo se retira (...) ser tan directo como sea
posible y responder rapidamente (Roman et al., 2010, p. 22).

El economista escocés Brian Quinn (1980), se interes6 por cémo manejar
una organizacién bajo una mirada estratégica y fortalecio la idea de que las
fuerzas del mercado también deben tenerse en cuenta. De esta forma se mira
la estrategia para lograr el fin de la organizacién con una mirada sistémica,
donde hay relaciones y causalidades:

La estrategia efectiva se desarrolla en torno a unos conceptos clave (...) Esta
estrategia se basa en sondear y retirarse para determinar la fuerza del opo-
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nente y extender los compromisos, acumular recursos, atacar en forma expli-
cita, abrumar un segmento del mercado escogido, construir una cabecera de
puente en ese mercado y finalmente se agrupa y se expande a partir de esa
base para dominar un campo mas amplio (Roman et al., 2010, p. 32).

Para Porter (1985), la esencia de la formulacién de una estrategia com-
petitiva consiste en:

Relacionar a una empresa con su medio ambiente y supone emprender ac-
ciones ofensivas o defensivas para crear una posicion defendible frente a las
fuerzas competitivas en el sector industrial en el que esta presente y obtener
asi un rendimiento superior sobre la inversion de la empresa (p. 48).

Se infiere que las organizaciones que se adapten al entorno y logren
mantenerse en pie frente a las adversidades podran prosperar y perdurar
en el tiempo. Para esto han de estar preparadas y conscientes de lo voluble
que es el mercado en todo momento, de acuerdo con las situaciones, las
temporadas y los lugares de asentamiento: “esta situaciéon de constantes
cambios se caracteriza por la reducciéon de los ciclos de vida de los pro-
ductos, las variaciones permanentes de las necesidades y gustos de los con-
sumidores, ademas de la calidad y rapidez de la informacién disponible”
(Garcia, 2010, p. 97).

Es evidente que la estrategia es mas que un plan de accién, y la ciencia
del management debe tener en cuenta que el mundo empresarial es muy agi-
tado. Por lo tanto las tacticas y acciones deben tener la capacidad de leer el
contexto donde se encuentren y entender los cambios a los que se enfrentan e
incluir el juicioso analisis de la competencia, para poder sobrevivir:

El cambio permanente de las organizaciones obliga al desarrollo de una vision
estratégica que permita dar respuesta a las presiones del entorno y posicionar
a la empresa competitivamente en el mercado. La permanencia en el tiempo
y en el espacio de una organizacién, implica el desarrollo de una ventaja com-
petitiva, tinica y exclusiva, que le permite a la empresa diferenciarse del resto;
en caso contrario, los mecanismos del mercado entraran en funcionamiento y
definiran una nueva situacién de equilibrio (Garcia, 2010, p. 103).

Mintzberg, Ahlstarnd y Lampel (1999) se han opuesto a equiparar los
conceptos de estrategia y planeacion. En los aflos noventa se preguntaron si
una estrategia era en efecto un plan, “una orientacién, una guia o rumbo de
accion hacia el futuro, un camino para llegar de aqui a alla” (p. 70), o mas
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bien era un patrin, la coherencia de conducta en el tiempo, aquello que se ha
hecho por muchos afios, como se ha abordado para responder a los retos de
las organizaciones.

Mintzberg (1999) se ha opuesto a asemejar el concepto de estrategia con
el de planeacion. En los anos noventa se pregunto si una estrategia era real-
mente un plan o “una orientacién, una guia o rumbo de accién hacia el fu-
turo, un camino para llegar de aqui a alld” (Mintzberg et al., 1999), o si mas
bien no era un “patrén” o coherencia de conducta en el tiempo, lo que se ha
hecho por muchos anos, como se ha abordado para responder a los retos de
las organizaciones.

Esto, debido a que la gente hablaba de la estrategia como un plan a largo
plazo; pero cuando se preguntaba por su estrategia hasta el momento, ha-
blaban mas bien de un patréon de conducta durante un periodo de tiempo.
Mintzberg dio cuenta de la complejidad del mundo empresarial, entendien-
do que complejidad significa nimero de variables en una misma situacion.

El aporte mas influyente de Mintzberg (1999) quedd registrado en su
libro Safar: a la estrategia: una visita guiada por la jungla del management estratégico
en el que propone diez escuelas o tendencias de pensamiento estratégico y
en las que consumo su estudio administrativo. Para ¢l cada escuela estaba
limitada, dependia de las demas para tener validez y se aplicaba a cada or-
ganizacién de acuerdo con el sector y la actividad econémica. Asi mismo,
estas escuelas recogieron las principales miradas sobre estrategia durante el
ultimo siglo: disefio, planificaciéon, posicionamiento, empresarial, cognosciti-
va, aprendizaje, poder, cultural, ambiental y la de configuracion.

La Nueva Teoria Estratégica. En el afio 2009, Rafael Alberto
Pérez, espanol, y Sandra Massoni, argentina, propusieron, en un contexto
iberoamericano, refundar la teoria sobre la estrategia y presentan la Nueva
Teoria Estratégica (N'TE), valida para todos los contextos de accion, esto es,
transdisciplinar, al tomar distancia del management y del ambito econémico
en el que se ha desarrollado.

Pretender abarcar en unas pocas lineas su propuesta, seria irreverente;
sin embargo, se debe anotar que los autores elaboraron una panoramica
sobre lo que se habia escrito e investigado sobre estrategia, sus paradigmas
(el militar, el matematico y el managerial/econémico) y evolucién hasta ini-
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cios del siglo XXI, cuando era objeto de estudio de una variedad de disci-
plinas que la investigan desde perspectivas cientificas y profesionales muy
diversas. En ese momento describieron el escenario de la estrategia desde
cuatro de sus rasgos: sociologico, académico, politico y corrientes criticas,
con especial énfasis en este Gltimo.

Estas corrientes fueron clasificadas por Pérez y Massoni (2009) con sus
respectivos exponentes, dentro y fuera del management.

Criticas dentro del management. Son de dos tipos:

Implicitas. Los intangibles, la sistémica, el neo-institucionalismo, el
neo-evolucionismo y la neuro-economia.

Explicitas. Al paradigma dominante, a la rigidez de la planificaciéon es-
tratégica, al cientifismo y a la pretension de conocimiento, a la falta de con-
sistencia teorica, a la desorientacion del management, a la falta de ética, a la
falta de capacidad de prediccion, a la literatura sobre el proceso estratégico,
al elitismo y al enfoque conflictivo de la estrategia.

Criticas desde fuera del management. Provienen de las ciencias
humanas:

Las teorias de la accion social, la antropologia cultural, la sociologia, la
psicologia econémica, la filosofia, la ética, la sistémica, la comunicacion, la
educacion y la Internet.

Luego de relatar el proceso constitutivo de la NTE, Pérez y Massoni
(2009) desarrollan con gran profundidad los siete cambios drasticos respecto
a la Estrategia como se conocia en ese tiempo:

Primer cambio: en el paradigma central. De la fragmentacion
a la complejidad. Destacan que la fragmentacion se habia dado desde lo
metodologico y desde lo académico.

Segundo cambio: en el sujeto. Del actor racional al hombre re-
lacional. Este cambio significa la recuperacion de lo humano, el retornar
al ser humano como ntcleo articulador de nuevas modalidades de genera-
ci6n de conocimiento (p. 112).

Tercer cambio: en la organizacion. De unidad de produccion a
red de innovacion y de significacion. Ahora, las organizaciones deben
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pensarse como “un conjunto de flujos y elementos que se autoproducen y
reconfiguran, que evolucionan junto con la sociedad siguiendo procesos no
siempre lineales” (p. 114).

Cuarto cambio: en el objeto y en el enfoque. De lo contingente a lo
inmanente y de ciencia del conflicto a ciencia de la articulacion. Este cambio
tiene dos dimensiones, primero en el objeto, el estrategar “teniendo en cuenta
que la unidad basica de analisis es el ser humano, entendido en su condicién
de homus strategicus” (p. 116) y segundo, en el enfoque, de ciencia del conflicto
a ciencia de la articulacion.

Quinto cambio: en la matriz de estudio. De la economia a la
comunicacion. La comunicacién nos ofrece una matriz unitaria desde la
cual se estudian las relaciones humanas se repiensa y reformula una Teoria
general de la estrategia.

Sexto cambio: en el método. Las nuevas herramientas. Los méto-
dos “capaces de describir esa complejidad, esas intersecciones, esos flujos...
Proceden en general de otras disciplinas” (p. 120).y el estratega puede apro-
vecharse de ellos.

Séptimo cambio: en la metodologia. 1.0os nuevos modelos. Los au-
tores hablan de metodologias pensadas desde un nuevo esquema epistemolo-
gico y desde un nuevo paradigma.

La NTE redefinida desde la comunicacién fue concebida desde cuatro
presupuestos o asunciones. Dicen Pérez y Massoni (2009): Primero, el hom-
bre y la trama de relaciones en que se despliega y que lo despliegan permiten
entender la estrategia como fendmeno y como disciplina. Segundo, las estra-
tegias humanas estan vinculadas a que todos somos distintos, como causa y
como efecto. Tercero, la estrategia es una capacidad humana antes que una
teoria. Los procesos humanos de concepcion de alternativas y eleccion de
cursos de accion estratégicos representan el aspecto inmanente del fendmeno
y correlacionan las estrategias concretas producto de esos procesos. Cuarto,
las teorias cientificas que se construyen sobre capacidades humanas tales
como el conocimiento, la creatividad, la inteligencia (incluso la Artificial) o
la estrategia, seran tanto mas perfectas cuanto mejor comprendan los proce-
sos humanos que involucra.
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“La NTE asume que el hombre y la trama de relaciones en que se
despliega y que lo despliegan constituye la llave para entender la estrategia
como fenémeno y como disciplina”

“Las humanas diferencias o ¢l hecho de que las estrategias huma-
nas estan inexorablemente vinculadas a que todos somos distintos, como
causa 'y como efecto”.

“La estrategia es una capacidad humana antes que una teo-
ria... los procesos humanos de concepcién de alternativas y eleccion de cur-
sos de accion estratégicos representan el aspecto inmanente del fenémeno y
correlacionan las estrategias concretas producto de esos procesos.

Aquellas teorias cientificas que se construyen sobre capaci-
dades humanas tales como el conocimiento, la racionalidad, la légica,
la ética, la decision, la prospectiva, la creatividad, la inteligencia (incluso la
artificial) y, en nuestro caso, la Estrategia, seran tanto mas perfectas
cuanto mejor ‘comprendan’ y asimilen la ‘naturaleza altima’ de
dicha capacidad y de los procesos humanos que involucra”.

La NTE es una teoria general de la estrategia que trabaja desde un nuevo
paradigma cientifico, la complejidad, y tiene un nuevo sujeto: el ser huma-
no relacional que mira las situaciones sociales desde una nueva perspectiva
dialogante.
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La comunicacion estratégica desde la
persuasion y las relaciones publicas

Las relaciones publicas, la persuasion y la
comunicaciéon

En la actualidad, las organizaciones del sector privado,
publico y para el cambio social trabajan por diferenciarse
de la competencia al ofrecer valor agregado y estrategias
creativas al enfocarse cada vez méas en la personalizacion
de sus productos o servicios, y en la integracion de proce-
sos para lograr un verdadero acercamiento a los socios de
valor.

En este contexto, para persuadir a los grupos de inte-
rés de una organizacion, las relaciones publicas (RR. PP.)
son aliadas estratégicas por su aporte al fortalecimiento
de la imagen, al establecimiento y mantenimiento de vin-
culos con los diferentes publicos y por la transmisién de
mensajes clave.

La persuasion y su evolucion. Ella hace parte de
las habilidades con las que debe contar un comunicador
estratégico al transformar, reforzar, tener efectos en
actitudes, comportamientos, creencias, valores y nuevos
conocimientos desde la perspectiva racional y emotiva.
Esto permite que las organizaciones disminuyan la
incertidumbre al predecir posibles respuestas de sus
grupos de interés al conocer y anticipar situaciones. Desde
la persuasion, las estrategias de comunicacién estan
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encaminadas a conseguir que el publico participe, a motivarlo para que sea
parte activa, positiva y propositiva de la organizacion.

El concepto de persuasion ha evolucionado a través de la historia, desde
la retérica en la antigua Grecia, cuando Aristoteles destaco la importancia
de originar emotividad en la audiencia e identifico la existencia del emisor,
receptor y mensaje. Por otra parte, la persuasion en la propaganda ocupé un
lugar relevante durante la Primera y Segunda Guerra Mundial, al utilizarse
en los discursos politicos, los medios de comunicacion, el cine, el teatro y
hasta los dibujos animados. El impacto de la propaganda suscit6 cambios
conductuales, culturales, conceptuales y emocionales en la sociedad. A par-
tir de los anos 40, y gracias a los aportes de los psicologos Kurt Lewin y
Carl Hovland (véase tabla 2), se comenzé a investigar cuantitativamente el
alcance de la persuasion. Hovland definié persuasion como “un proceso de
influencia realizado en un contexto de comunicacién entre una fuente y un
receptor, a través de un mensaje que va del primero al segundo a partir de
un modelo de comunicacién conductual” (Cavazza, 1999, p. 30).
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Figura 7. Definicion de persuasion. Fuente: Elaboraciéon propia
con base en la definiciéon de Carl Hovland.
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Anos mas tarde, el psicologo social William McGuire (citado por Cavaz-
za, 1999) describio la persuasion como un proceso compuesto por seis fases:
“presentacion del mensaje, atencién, comprension de los contenidos, acep-
tacion de la posicion sostenida por éste, memorizacion de la nueva opinion
y comportamiento” (p. 33). Este modelo presenta aspectos importantes del
proceso de la persuasion, pero desde el punto de vista de la comunicacién no
incluye el reforzamiento de las ideas planteadas para posicionar en la mente
de los persuadidos argumentos perdurables.

Tabla 2
Definiciones y principales exponentes en persuasion

PERSUASION/DEFINICIONES Y CONCEPCIONES

EXPONENTE(S) TEMPORALIDAD TEMATICA

Tratado griego sobre el
arte de la persuasion,
escrito en el s. IV a.C; la
dialéctica y la retorica se
Aristoteles 360 a.C. Retoérica ocupan de la probabilidad
y son las ramas filosoficas
mas adecuadas para
revisarv los aspectos
humanos.

Teoria del campo,
investigaciéon-accion.

Sus enunciados mas
relevantes: a) La conducta
ha de deducirse de una
totalidad de hechos
coexistentes; b) estos
hechos tienen el caracter
de un “campo dinamico”;
el estado de cada una

de las partes del campo
depende de todas las otras
a partir de la integracion
matematica de conceptos
cualitativos y actitudes
humanas.

Kurt Lewin 1939 Psicologia Social
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PERSUASION/DEFINICIONES Y CONCEPCIONES

EXPONENTE(S) TEMPORALIDAD TEMATICA

Proceso de influencia
realizado en un contexto
de comunicacién entre
una fuente y un receptor,
Carl Hovland 1953 Persuasion a través de un mensaje
que va del primero al
segundo, a partir de un
modelo de comunicaciéon
conductual.

Teoria de la persuasion
desde los ambitos faciles a
los de dificil ajuste, que se
divide asi:
1) Exposicion/
Psicologia cambio | presentacion.

actitudinal 2) Atencién/conciencia.
3) Comprensién/
entendimiento.
4) Aceptacion.
5) Retencion.
6) Accion.

William McGuire 1985

Modelo de Elaboracién
Likelihood, MEL; en
ingés, ELM. Es una
1985 Persuasion teoria de proceso dual
que describe la forma
de cambio de

actitudes.

Richard Petty
John Cacioppo

Revision de aspectos
sociales inmersos en

Relacion
. .., el desarrollo de las
Nicoletta Cavazza 1999 Comunicaciéon- ..
., comunicaciones a
Persuasion .
partir de la
comunicacion.

Fuente: elaboracién propia.

44



Capitulo 3. La comunicacion estratégica desde la persuasion y las relaciones publicas

Por su parte, el Modelo de Probabilidad de Elaboracion de los psicologos sociales
Petty y Cacioppo, creado en los afios 80, es uno de los mas completos en el
estudio de la persuasion al sefialar que existen dos vias de procesamiento de
la informacion, la ruta central y 1a ruta periférica, las cuales influyen en qué tanta
atencion prestamos a un determinado mensaje y cémo esto afecta nuestra
actitud. En ambos casos existira persuasion, pero en el primero, su efecto sera
mas fuerte y consciente que en el otro.

Segtn este modelo, nuestro interés es mayor en los mensajes procesados a
través de la ruta central y sus efectos son mas duraderos y conscientes. Sin em-
bargo, esta ruta requiere un mayor esfuerzo cognitivo, motivo por el cual no es
posible que procesemos todos los mensajes y que debamos utilizar la periférica.
En esta ultima, dedicamos menos atencioén al mensaje y no examinamos los
argumentos, sino que nos fijamos en elementos externos como, por ejemplo, la
voz de quien presenta el mensaje, la fiabilidad que genera y el placer estético.

DEFINSCIONES Y CONCEPOONE S

Aristoteles Retorica
Kurt Lewin 1939 Psicologia sodal Richard Bamest 1977 Persuasién
Cari Hovland 1953 Persuasion Uderazgo y
N . Psicologia cambio Maaret Wheatiey 1994 persuasion
Richard Petty ) ~ e & Estrategia
ohn Cacioppo atnd Persvesidn -t Marcels Msanuc 2003 RRHH
Relacié o S Persuasién
Nicoletta Cavazzs 199 Comunicacisn K \.\i A‘l( at .30 Gustavo Basanta 2010 Comunicacién
Persuasids ," R RAY ’ Bosar 0 Romero Persuasiva
’ \\ S F
‘b\r\' &e/ P

'a% reemcIN 0

| LY AL] ‘éo?

RELACIONES PUBLICAS 4
Teoria Base
Edward Bemays 1891- 19% Propaganda /
RRPP
Cart Hovland
Persuasién
Irving Janis 1954
Aprendizaje
Harold Kelley
Definicién I Comunicacién no
Rex Hasow 1981 Relaciones ) 1580 verbaly
Santa Cortes!
Pablicas P rsuasion
Gestién Formas do
James €. Gruning 1984 Robert Miller
. Informacién - N 2004 cambiarla
jary Williams
[Ronakd Philpehalk 5 Persuasion v Wi Persuasién
James McConnell Conductual FeedBack
Wikcox, Cameron y Xifra 012
Jo Uska 1995 Propaganda Nuevos Medios
[Gary Cronkhize Conductual
RAPP
(Glen Broom 2006
Funcional
[Dennis Wilcox FeedBack
Glen Cameron 012 Nuevos Medios
\lc’d\ Xifra RRPP /

Figura 8. Infografia evolucion de Persuasion a Relaciones Publicas.
Elaboracién propia.
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Dos variables influyen en la ruta que toma un mensaje para ser procesa-
do: la motivacion como el elemento que es percibido con mayor facilidad y que
atane a la afinidad del mensaje, con el que se logra una mayor sostenibilidad
y recepcion a través del canal central. De no ser asi, utilizaremos la ruta pe-
riférica para procesarlo con elementos de mayor dificultad de comprension.
La segunda variable es la capacidad para examinar los argumentos y evaluarlos; si
tenemos dicha disposicion, tomaremos el mensaje por la ruta principal. Estos
elementos nos aclaran la importancia de delimitar las caracteristicas para el
conocimiento de los grupos de interés en las organizaciones, para lo que se
requiere delimitar su motivacion, caracteristicas de pensamiento, intereses
en los mensajes, qué elementos los cautivan y qué cambios generarian actitu-
des deseadas para las estrategias.

Segun Cavazza (1999), la persuasion es un proceso de comunicacién en
el que una fuente presenta argumentos y hechos, razonamientos y conclusio-
nes orientadas a inducir un cambio en el receptor. Esta definicién soporta,
en gran medida, los alcances del presente estudio, teniendo en cuenta que las
tendencias en términos de la comunicacién estratégica en las organizaciones
requiere de la funcionalidad de las relaciones publicas y en especial de la
persuasion, como base del cambio de percepciones y actitudes de los grupos
de interés, para generar relaciones que forjen confianza y solidez entre estas
y sus entornos sociales.

La persuasion en las organizaciones. Para las organizaciones
actuales, uno de los mayores retos es saber qué piensa el publico acerca
de su imagen, como es percibida la marca y sus componentes, al igual la
opinién que le genera a los colaboradores (socios de valor) y cémo influenciar
estos factores en busca de la consecucion de los resultados estratégicos de
la organizacion. Para esto, las empresas elaboran continuamente estudios,
investigaciones, y encuestas de satisfaccion que les permiten conocer y
predecir comportamientos y actitudes con el objetivo de detectar amenazas
y reducir riesgos.

Sobre el desarrollo de la habilidad en las organizaciones se han
elaborado diversos estudios (véase tabla 3) con miras a identificar qué
factores influyen en la planeacion de estrategias persuasivas que integren
los objetivos de las mismas con sus publicos internos y externos. Un ejemplo
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fue Barrett, quien identifico tres modelos de persuasion para las audiencias
internas: el intercambio, que radica en proporcionar incentivos salariales o
compensatorios alos colaboradores con el fin de generar mayor productividad;
la socializacion, que se destaca por agrupar objetivos corporativos y
personales estimulando a los colaboradores; y la acomodacién, que consiste
en concentrar las necesidades y motivaciones de ambas partes, al igual que
generar un clima de cooperacién y compromiso (Reardon, 1997).

Estos tres modelos de Barrett buscan diversas formas de alcanzar los ob-
jetivos estratégicos alineados con las necesidades de percepcion de los grupos
de interés, en la que uno utiliza factores extrinsecos como el salario para
motivar, con el riesgo de que esa motivacion no sea sostenible y duradera; los
otros dos modelos impactan a los colaboradores al agruparlos y estimularlos
como parte de un equipo con un norte, al tiempo que velan por su creci-
miento individual y profesional.

Con el analisis de los anteriores modelos de integracion de objetivos,
se infiere la importancia de que los lideres persuasivos establezcan vinculos
fuertes con sus colaboradores, con el animo de fomentar el interés en ellos, al
promover la credibilidad en la mision y visién de la entidad, y consolidar un
ambiente laboral positivo. En este contexto, la comunicaciéon brinda valio-
sas herramientas orientadas a fortalecer las relaciones entre los lideres y sus
colaboradores con el propésito de vincularlos y encaminarlos a los objetivos
estratégicos de la organizacion.

En el ambito externo, la busqueda de la afinidad con los grupos de in-
terés hace necesario el trabajo con estrategias de comunicaciéon donde los
clientes, la competencia, los medios de comunicacion, los proveedores, el
Estado, sus entes reguladores y demas entidades, sean socios de valor para la
organizacion; socios influenciados por los requerimientos organizacionales
directa o indirectamente. En este sentido, las organizaciones no son islas,
sino estructuras enmarcadas por ambitos sociales, politicos, econdémicos,
culturales, y religiosos, que propician relaciones necesarias con el entorno en
el que desarrollan sus actividades.
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Tabla 3

Principales exponentes por temdtica de investigacion en relacion persuasion-empresas

EXPONENTES)

PERSUASION Y ORGANIZACIONES

TEMPORALIDAD

TEMATICA

Richard Barrett

1977

Persuasion

Tres modelos de persuasién
para las audiencias internas y
evolucion de las organizaciones
con valores agregados.

Margaret Wheatley

1994

Liderazgo y
persuasion
integrados

Una nueva visiéon de la
realidad de las organizaciones
a partir de una nueva

lectura del universo. Ideas
fundamentales de la fisica
cuantica relacionadas con

el desprendimiento de las
certezas newtonianas del siglo
XVII.

Marcelo Manucci

2003

Estrategia
RR. HH.

Persuasion

La estrategia de los cuatro
circulos es un abordaje
alternativo al modelo
mecanicista. Factores
conceptuales para tres
herramientas de disefio
estratégico para desarrollar
proyectos en distintas escalas y
tipos de organizaciones.

Gustavo Basanta
Rosario Romero

2010

Comunicacion
persuasiva

Se caracteriza por la intencién
manifiesta de la fuente,
orientada claramente a
producir informacién en el
receptor, en los destinatarios

y a modificar su conducta en
algn sentido.

Fuente: elaboracién propia

La consultora en comportamiento gerencial Margaret Wheatley (2005)
habla de tres esferas en las que se interconectan las organizaciones exitosas:
identidad, informaciéon y relaciones. La identidad se entiende como el
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conjunto de atributos y valores de una organizacion, su personalidad. Por su
parte, lainformacion corresponde al intercambio de mensajes entre el pablico
y la compaiia, que buscan captar la atencién del receptor y disminuir, en
lo posible, la resistencia psicologica de los mismos. Por altimo, las relaciones
son la red neural de toda organizacién y brindan la capacidad de participar,
integrar, enlazar, retener y fidelizar (Mannuci, 2003).

- N\

CONTENIDOS
EFECTOS

Figura 9. Modelo conceptual factores relevantes de la persuasion.
Elaboracién propia.

En sintesis, de acuerdo con Basanta y Romero (2010), la comunicacion
persuasiva se caracteriza por la intencion de la fuente, orientada claramente
a producir informacién en el receptor, en los destinatarios, y modificar su
conducta en algtin sentido. Tradicionalmente, ha servido de sustentacion
tedrica a la comunicaciéon comercial, las campanas electorales y de bien
publico.

Partiendo de la relacion entre persuasién-empresas-entorno, cabe des-
tacar que un factor fundamental es el liderazgo y la visualizacion de forma
estratégica, de los mensajes y contenidos para la construccion de cultura
organizacional, forjada a partir del referente social individual de liderazgo
de la organizacién, una habilidad que debe ser representada por un lider
conocedor de la persuasion.
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El comunicador persuasivo. Persuadir es una conducta planeada
por el comunicador estratégico en la basqueda por construir mensajes ade-
cuados para el pablico a influenciar. El debe conocer qué medios o canales
de comunicaciéon pueden ser los mas efectivos para alcanzar a sus grupos de
interés, y como hablarles en términos tanto de forma como de fondo.

Sin embargo, persuadir no solo tiene que ver con la comunicacién ver-
bal, hay una serie de elementos que la acompanan y corresponden al uso
del lenguaje no verbal y a las emociones. El lenguaje no verbal utiliza las
formas kinésica, proxémica y paralingiiistica, en donde el orador transmite
a sus receptores gestos, posturas y sefias que concuerdan con lo expresado
en el lenguaje verbal. Cavazza (1999) afirma que se “ha comprobado que las
personas pueden producir cerca de 20 000 expresiones diversas del rostro y
cerca de mil variaciones lingtisticas” (p. 35).

En otro contexto, Bitti y Cortesi (citados por Fernandez, 2001) sefialan
que la comunicacién no verbal es el intercambio de informacién con base en
los movimientos del cuerpo, la cara, las manos; el lugar que los interlocutores
ocupan en el espacio, los elementos que conforman la apariencia personal,
la entonacion de la voz, el ritmo y las inflexiones del discurso (véase tabla 4).
Asi mismo, existe una serie de conductas no verbales implicitas en cada con-
texto, que consiste en un conjunto de reglas correspondientes al sitio donde
la interaccién tiene lugar.

Es por ello que el persuasor busca activar un sinniimero de emociones en
sus espectadores que acompafian el objetivo de su intervencion, que hacen
que el persuasor, en su ejercicio, utilice la emotividad y la racionalidad en
diferentes medidas.

Por una parte, la emotividad permite un acercamiento entre el emisor y
receptor, al exponer realidades, experiencias, vivencias, sentimientos fami-
liares y cotidianos que ayudan a optimizar la receptividad del pablico. En
concordancia, la racionalidad permite que el discurso expresado se base en
convencer a través de argumentos logicos que obliguen al persuadido a estar
consciente de lo que esta escuchando e interpretar, analizar y comprender
cada una de las ideas recibidas; puesto que ya no existe una socializacion de
casos cotidianos, sino una serie de representaciones que demandan mayor
razonamiento.
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Tabla 4

Principales exponentes de liderazgo-persuasién-organizacion

Pio Ricci Bitti 1980 Comunicacién | La vinculacién de los lenguajes
Santa Cortesi no verbal y no verbales con relaciéon a
persuasion las habilidades individuales

y sociales en el desarrollo de
actividades de integracion.

Robert Miller 2004 Formas de Es la revision de cinco
Gary Williams cambiar la propuestas para ver la
Persuasion persuasion desde el liderazgo:

carisma, pensamiento,
escepticismo, seguidores y
controladores; cada uno con
caracteristicas particulares a
desarrollar en los lideres de las

organizaciones.
Wilcox, Cameron y 2012 Feedback Uso de los nuevos medios
Xifra Nuevos medios | sociales en el ambito de
las relaciones publicas,
y las habilidades de los

comunicadores para persuadir
en las organizaciones.

Fuente: elaboracion propia.

En este sentido, es importante destacar que desde el mismo momento
en el que el comunicador expone su discurso al publico, éste también esta
concibiendo un nuevo discurso, el cual corresponde a la interpretacion que
le otorga al mensaje (Ramirez, 2007). En todos los casos, la persuasion es la
actividad de demostrar y de intentar modificar la conducta de una persona
mediante la interaccion simbolica.

Las relaciones publicas y la comunicacion estratégica

Desde hace algunos anos, las organizaciones se han preocupado por di-
vulgar y persuadir a sus grupos de interés para obtener reconocimiento y po-
sicionamiento en el mercado. Las relaciones publicas aportan al desarrollo
y la subsistencia de las organizaciones, debido a que se tornan estratégicas
cuando logran satisfacer necesidades organizacionales, posicionamiento y la
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modificaciéon de conductas a partir de una planeacién, investigacion y anali-
sis, creacion de una politica, programacion, comunicacion y retroalimenta-
cion (feedback) con sus publicos (Wilcox, Cameron y Xifra, 2006).

Las relaciones publicas tienen origen en las civilizaciones ancestrales.
Segun los hallazgos de antropdlogos, en 1800 a. de C., en Irak se trabaj6 una
clase de manual de agricultura que indicaba las practicas y manejos acerca
del cuidado del campo. En la India aparecen componentes de las relaciones
publicas con la descripcion de los espias del rey; ellos se encargaban de man-
tenerlo al tanto de la opinién ptblica y creaban rumores a favor del gobierno.

Las relaciones publicas del Imperio Romano se evidenciaron en las
Geodrgicas de Virgilio por “cuatro libros romanos didacticos que fueron es-
critos con el fin de persuadir a los urbanistas para volver a las granjas y pro-
ducir los alimentos para la ciudad en crecimiento” (Broom, 2006, p. 58). Las
paredes de Pompeya estaban llenas de escritos con reclamos electorales. Se
podria sefialar que parte del éxito de los apoéstoles en difundir el cristianis-
mo por todo el mundo en el siglo I, fue uno de los grandes logros historicos
de las relaciones ptblicas. Los apostoles Pedro y Pablo utilizaron discursos,
cartas, prepararon acontecimientos y actividades semejantes a las relaciones
publicas para atraer la atencion, ganar adeptos y establecer nuevas congre-
gaciones (Gruning, 2003).

A'lo largo de la historia se han evidenciado elementos caracteristicos de
las relaciones publicas en diversos sucesos como la invenciéon de la imprenta,
que permiti6 realizar publicaciones que cada vez llegaban a mas gente. A
partir del siglo XX, las relaciones publicas emprendieron un sentido disci-
plinar y formal aplicable en términos sociales (véase tabla 5), cuando se hizo
incuestionable la necesidad de influir en la opinion publica, construir vincu-
los relacionales entre dos o mas actores y trabajar en conjunto por intereses
comunes.

En 1945, al finalizar la Segunda Guerra Mundial, en Estados Unidos se
introdujo el término agente de prensa, para referirse al especialista en manejar
informacion seductora y positiva de figuras publicas y organizaciones ante
los medios de comunicacion. La informacion que transmitian los agentes de
prensa era atrayente con el fin de generar interés en la figura ptblica u orga-
nizaciéon que buscaban posicionar.
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No obstante, las relaciones ptblicas no siempre han recibido una total
aceptacion. Con el tiempo, sus especialistas se han encargado de entregar
una imagen positiva de la profesion a través de acciones coherentes y trans-
parentes que transmiten su inteligibilidad. Es asi como Bernays (citado por
Gruning, 2003), acui6 el término asesor de relaciones piblicas, para connotar
un caracter mas profesional desde el punto de vista ético. Su labor se centro
en influir en el cambio de opinién o percepciéon con respecto a este tema,
al resaltar que su trabajo partia de la motivaciéon y el andlisis de la opinion
publica.

La funcionalidad de las relaciones piblicas es la conjunciéon del arte y la
ciencia social al analizar las tendencias, prever sus consecuencias, asesorar a
la direcciéon de la organizacion y poner en practica los programas de accion
planificados de forma previa, que sirvan tanto al interés de la organizaciéon
como al del publico (Rojas, 2005). En este contexto, el Instituto de Relacio-
nes Publicas (citado por Carreton, 2007) senala que es el esfuerzo planificado
y sostenido para establecer y mantener la buena voluntad y la comprension
mutuas, entre una organizacion y su publico.

Teniendo como base estos elementos, surgi6 la necesidad de aplicar las
relaciones publicas a los grupos de interés, lo que significo para las organi-
zaciones poder establecer relaciones armoénicas para consolidar, de forma
importante, tanto la imagen como los procesos de intercambio socio-cultural
con sus socios de valor.

Black (citado por Carreton, 2007) indica que el ejercicio de las relaciones
publicas es el arte y la ciencia de alcanzar la armonia con el entorno, gracias
ala comprensiéon mutua basada en la verdad y en una informacion total. Por
su parte, Broom (2006) afirma que “las Relaciones Publicas son una funcién
directiva caracteristica que establece y mantiene relaciones mutuamente
beneficiosas entre una organizacion y los ptblicos de los que depende su
éxito o fracaso” (p. 64).

A comienzos de los anos ochenta, el doctor Rex Harlow (citado por
Broom, 2006), se refiri6 a las Relaciones Publicas como una funcion
directiva porque ayudan a establecer y mantener lineas de comunicacion
mutuas, entendimiento, aceptaciéon y cooperacion entre una organizacion y
sus publicos.
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Asi mismo, el manejo de las Relaciones Publicas implica la gestion de
problemas, ayuda a los directivos a mantener una postura de escucha a la
opinién publica, define y enfatiza en la responsabilidad de los directivos de
servir al interés publico; ayuda a mantenerse al frente de los cambios y uti-
lizarlos de forma efectiva para anticiparse a las tendencias y utiliza la in-
vestigacion, la preparacion y la comunicacion ética como sus herramientas
principales.

Tabla 5
Exponentes de las Relaciones Piblicas y sus aportes

RELACIONES PUBLICAS

Teoria de la Propaganda y las

Teoria base RR. PP. usando concepciones
Edward Bernays 1891-1995 Propaganda/ | sobre el inconsciente para
RR. PP persuadir al Yo en el ambito

de la publicidad masiva.

Enfoque en el cambio de
actitud en funcién de la

Carl Hovland ., ., . , .

. . Persuasion persuasion bajo una 6ptica
lbrptig s R Aprendizaje mas cercana a los procesos
Harold Kelley P J P

cognitivos del aprendizaje que
al conductismo.

Funcién distintiva de la
direccién que ayuda a
.., establecer y a mantener lineas
Definicion de Y .
Rez Harlow 1981 mutuas de comunicacion,
RR. PP. ., .,

comprension, aceptaciéon

y cooperacion entre una

organizacion y sus publicos.

Gestién de la informacion en
el seno de las organizaciones a
partir de dos ejes: sincronicos
Gestion (beneficio tnico de la
Informacién organizacion) y asincronicos
(beneficio compartido
entre grupos de interés y
organizaciones.

James E. Grunig 1984
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RELACIONES PUBLICAS

Para que un mensaje logre su
Ronald Philipchalk 1994 Persuasion objetivo de persuadir, primero
James McConnell conductual deben cambiarse las creencias

del receptor del mensaje.

Promesa de cambio de
actitudes como posible

Jo Liska Propaganda método efectivo para combatir
. 1995 L .
Gary Cronkhite conductual el prejuicio, los estereotipos
y los efectos negtivos de la
propaganda.

Funcién directiva que
establece y mantiene
relaciones mutuas

Glen Broom 2006 RR: PR y beneficiosas entre
funcional ..

organizaciones y grupos

de interés para obtener el

éxito.
Dennis Wilcox Feedback US(.) G I’IU(,SVOS.medIOS

. sociales en el ambito de las

Glen Cameron 2012 Nuevos medios RR. PP como eie estratéeico
Jordi Xifra RR. PP S Je cstrategt

de la imagen corporativa.

Nota: En esta tabla se relacionan los autores mas representativos en Relaciones Publicas
desde 1891 hasta 2012; se senalan las teorias que desarrollaron y lo que ha significado
su aporte a este campo de conocimiento.

Elaboracién propia.

Las relaciones publicas en las organizaciones

Las exploraciones del estadounidense James Gruning han sido funda-
mentales en la medida en que han aportado a la profundizacién de la his-
toria y el desarrollo de las Relaciones Publicas. Fue en 1975 cuando decidié
iniciar un proyecto investigativo que permitiera conocer el comportamiento
de las corporaciones desde este campo. Esta investigacion se baso en la tipo-
logia de comportamientos desde la practica y en los factores que permitieran
definir por qué las organizaciones practicaban las relaciones ptblicas de la
manera como lo hacian.

35



Enfoques y tendencias de la comunicacion estratégica en Colombia

Es importante sefialar que los cuatro modelos de relaciones publicas son
la representaciéon de comportamientos, actitudes y valores emitidos por las
corporaciones hacia los publicos pertenecientes al entorno. Estos modelos
que se ejercen en la practica de la comunicacion en las organizaciones son
agente de prensa, informacion publica, asimétrico bidireccional y simétrico bidireccional.

El modelo de agente de prensa o publicity, consiste en una comunicacion
unidireccional en la que se utilizan, principalmente, los medios de comuni-
cacion para promover los temas de interés de la organizaciéon y difundir in-
formacion, sin que sea necesario investigar, con el riesgo de que pueda estar
tergiversada. Para mantener su funcionalidad basta con generar menciones
de los clientes en los medios de comunicacion, evitar menciones negativas y
concebir posicionamiento. A pesar de que este modelo apareci6 entre 1850
y 1900, atin mantiene su vigencia en sectores como los deportes, el teatro, la
musica y el cine (Wilcox et al., 2006).

El modelo informacion piblica se concibe como la continuacion del modelo
anterior al tratarse también de un tipo de comunicacién unidireccional, con
la diferencia de que su objetivo es la difusion de informacion y su enfoque no
es solo persuasivo; se trata de ejercer un periodismo integral. Este modelo
surgié a principios del siglo XX, y permanece vigente, en especial dentro
de las campanas comunicacién de los poderes publicos y las organizaciones
sin animo de lucro. Si bien un gran nimero de estrategias de comunicacién
interna, relaciones ptblicas financieras y relaciones con la prensa en el sector
privado responde al perfil de este modelo (Xifra, 2009), los profesionales que
lo ejecutan no plantean sus esquemas de actuaciéon estratégicamente, sino
que se encaminan en transmitir informacién objetiva al aplicar los valores y
principios del periodismo.

El tercer modelo, asimétrico bidireccional, se destaca por llegar a sus pu-
blicos con persuasion de tipo cientifica. Quienes aplican este modelo usan
métodos propios de las ciencias sociales para estudiar actitudes y comporta-
mientos y, con esos procesos, llegar a sus publicos, propiciando que acepten
los planteamientos de la organizaciéon. En este modelo, implementado a
partir de 1920, se tiene en cuenta la retroalimentacion (feedback); pero la
asimetria radica en que los efectos de las relaciones publicas se inclinan a
favor de la organizacion. En otras palabras, la organizaciéon no modifica su
comportamiento de resultados de la comunicacion, sino que procura modi-
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ficar las actitudes y conductas del pablico (Xifra, 2009). Los departamentos
de marketing y publicidad de grandes empresas emplean este modelo con
frecuencia, y la efectividad solo se comprueba con el cambio de actitud del
publico.

Por ultimo, el modelo simétrico bidireccional se empezd a practicar en la
década de 1960, pero no se consolidé sino hasta finales del siglo XX. Uti-
liza la investigacion para conocer como el publico percibe la organizacion,
determinar posibles consecuencias de acciones politicas y cuales serian be-
neficiosas para ambas partes (Wilcox et al., 2006). Ademas de organizaciones
gubernamentales, este modelo es utilizado en prevencion y gestion de riesgos
y crisis, al plantear procesos de planificacion estratégica de largo alcance, en
cualquier tipo de organizacion.

Una de las caracteristicas del comunicador o relacionista pablico estraté-
gico es que implementa el modelo simétrico bidireccional, al ser un fiel me-
diador entre la compaiiia y el publico de su entorno, con el fin de conseguir
un claro entendimiento entre las dos partes y tratar, tanto los intereses de la
organizacion, como de los miembros de sus grupos de interés. Este modelo
es considerado ideal por cuanto el uso de la comunicacion permite el didlogo
a la vez que construir relaciones duraderas.

En este sentido, las relaciones publicas se entienden como un vinculo
estratégico que fortalece y mejora la comunicacion interna y externa de las
organizaciones, al proyectar el relacionamiento con los publicos objetivo, la
promocion de un producto o servicio y la planificacion junto con la ejecucion
de lo que quiere proyectar una organizacion.

En la actualidad, la influencia de las relaciones ptblicas en las organiza-
ciones es vital para estar a la vanguardia y generar resultados. Sin embargo,
para que hoy en dia se tome esta disciplina como herramienta de trabajo
en las organizaciones, es necesario que los profesionales de las relaciones
publicas no se centren en lo basico de su labor, sino que proyecten su conoci-
miento mas alla de lo obvio e incursionen como lideres en dirigir, planificar
y ejecutar la comunicacién como un todo (Gruning, 2003).

Cabe resaltar que el relacionista ptblico, visto como comunicador estra-
tégico, es un puente de comunicacién entre las organizaciones y sus publicos.
A su vez, estos generan ideas, actitudes y comportamientos que permiten el
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desarrollo y avance de aquellas. Asi, las relaciones publicas se adhieren a
la comunicacion estratégica cuando se logra trasladar el campo racional al
relacional y conversacional, lo que propicia la sinergia adecuada entre los
canales, mensajes, acciones, estrategias y tacticas.



Capitulo 4

Comunicacién organizacional y comunicacion
estratégica en las décadas de 1980-1990
y 2000-2016 en Colombia

Comunicacién organizacional

Se empezo a hablar de ella en los ambitos industrial y
de negocios desde finales de la década de los 30. Redding,
considerado el padre fundador de este campo, sitta su ori-
gen ligado a los estudios de comunicacion oral y hacia el
final de la década del 40, junto con Tompkins, llama la
atencion sobre una brecha creciente dentro de la comuni-
cacion organizacional en dos dimensiones: la académica
frente a la no académica, y la interna frente a la externa.
También en los 40 se publico Channels of personnel communi-
cation within the management setting, la primera tesis doctoral
por Keith Davis de la Escuela de Negocios de la Univer-
sidad Estatal de Ohio, lo que impuls6 las investigaciones
de este campo en diversas universidades norteamerica-
nas. Redding, quien contribuy6 a sentar las bases de este
nuevo campo, designé a 1957 como el ano de la cristaliza-
cion, cuando lo que se denominé comunicacion industrial pasod
a ser reconocida como un campo de estudio claramente
definido (Barresi, 2013).

Los debates teéricos relativos a las organizaciones, al
principio abordados por diferentes disciplinas, entre ellas
la gestién, y dedicados a la empresa, ampliaron su ambi-
to a las organizaciones en general, es decir, a cualquier
unidad social instituida, con un objetivo definido, perte-
neciente a cualquier sector, bien sea privado, publico o de
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desarrollo. De este modo, los estudios de comunicaciéon de y en las organi-
zaciones reorientaron su interés hacia la comunicacién en su interior, los
medios estratégicos y sus recursos; hacia las relaciones con la comunidad y
su entorno, y a los problemas de caracter social en los que se demanda su
accion.

El sustento tedrico de la comunicacion en las organizaciones se empezo
a tejer a partir de una mezcla de postulados cientificos y teorias del trabajo
(Arceo, 1999) que surgieron en diferentes momentos y lugares, como las teo-
rias clasica, humanistica y de sistemas, y los enfoques wnformativo, de publicidad
Y propaganda, de comunicacion persuasiwa y de masas y el de business management.
Lo anterior promovié dos macromodelos de formacién desde finales de la
década del setenta: el periodismo y la produccion de medios por un lado, y
la comunicacién empresarial o institucional por el otro (Preciado, Guzman
y Losada, 2013).

Tompkins y Wanca-Thibault (2001) sefialan la investigacién de Redding,
de 1972, como un esfuerzo de sintesis de la comunicacién organizacional,
en la que el autor lleva su concepto de la comunicaciéon humana al campo
de las organizaciones. La publicacion editada por Putnam y Pacanowsky
(1983) contribuy6 a sentar las bases de un nuevo enfoque para investigar
la comunicaciéon organizacional, que se contraponia al enfoque funciona-
lista dominante en aquel momento. Como hito importante, mencionan la
publicacion de dos de los manuales mas influyentes: el de Jablin, Putnam y
Porter, y el de Goldhaber (1997) y Barnett (1998), quienes podrian sugerir
falta de consenso entre los académicos acerca del contenido de la comunica-
ci6n organizacional. Asi, durante la década de los ochenta, la investigacion
de comunicacion en las organizaciones se caracterizo por concebirlas como
sistemas, por explorar la comunicacién como proceso y por determinar la
manera en que los miembros de las organizaciones creaban y recreaban sig-
nificados compartidos; esto, sin dejar de lado las investigaciones adelantadas
en décadas anteriores sobre clima de comunicacion y las redes de relaciones
interpersonales.

Asi mismo, a nivel global, en la década del 90 se produjo el mayor cambio
en las teorias de investigacién de la comunicacion organizacional. Putnam,
Phillips y Chapman (2014) resefiaron e interpretaron toda la bibliografia a
través de siete metaforas que caracterizan modos de conceptualizar y abordar
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el estudio de este campo. Conrad y Haynes (2001) sehalan que en este periodo
no solo se increment6 la cantidad de investigaciones en la materia, sino que,
ademas, aumento la diversidad de marcos tedricos empleados en ellas.

Con diferentes paradigmas y profusiéon de teorias, la influencia de los
autores anglosajones es clara en Iberoamérica, sin embargo, desde estas lati-
tudes muchos autores han estudiado el campo y propuesto modelos. Desde la
segunda mitad del siglo XX, con amplia produccién intelectual, se destacan
teéricos como Carlos Fernandez Collado, Abraham Nosnik, Octavio Islas,
Italo Pizzolante, Luciano Elizalde, Justo Villafane, José Luis Pifiuel, Joan
Costa y Pere Soler, entre muchos otros. La comunicacion organizacional no es
solo una denominacién; el campo ha transitado, con sustentos tedricos y
contextuales, en los periodos en que se desarrollaron, por la comunicacion
empresarial, la corporativa, la institucional, la de marketing y la estratégica.

Comunicacién estratégica

Segtun Rafael Alberto Pérez (2012, p. 16), tres posiciones diferenciadas
definen los rasgos de la comunicacion estratégica:

1. Aquellos que utilizan la expresion, pero no se preocupan por explicar
J
qué aporta el calificativo estratégica a comunicacién y se limitan a poner-
lo donde antes decia persuasiva, o no decia nada.

2. Otro grupo se preocupa por modernizar las organizaciones y ha-
cerlas mas estratégicas. Sin embargo al seguir anclados en el para-
digma racionalista del management clasico no introducen los cambios
conceptuales que la nueva adjetivacién se supone que exigiria. Sus
representantes son Barranco, Wilcox y Ault, Pizzolante y Sanchez.

3. Los que, ya viniendo del management y de la comunicacion, acotan
el fenomeno desde una lectura acorde con los nuevos paradigmas.
Esta es la literatura que nos interesa y a la que hemos de acudir para
identificar el fenémeno y orientar la accién comunicativa.

Dentro de esta corriente, Pérez (2012) detecta tres subcorrientes:

La primera, en la que aquellos autores que no llegan a explicar el feno-
meno pero subrayan, con acierto, algunas funciones y rasgos del mismo:
Felipe Nieves Cruz, Tironi y Cavallo, Katia Munoz Vasquez y Joan Costa.
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Una segunda subcorriente parece asimilar la comunicacién estratégica con
aquella que responde a los nuevos paradigmas. De sus textos se desprende la
sensacion de que toda comunicacién es estratégica siempre que cumpla con
esas premisas paradigmaticas de ser compleja, fluida, y significativa. Dentro
de esta corriente estan algunos de los autores que lideran la reconstruccion
del campo: Massoni, Manucci y Scheinson.

El tercer grupo que, aunque muy proximo al anterior en el plano teori-
co, parece hacer un esfuerzo mas directo por caracterizar la comunicacion
estratégica. Esta corriente —en la que se encuentra Pérez—, si bien coincide
con la anterior en muchas de sus conclusiones, también cuestiona que sea la
significacion, la relacion o el encuentro lo que permite caracterizar a una
comunicacion estratégica. Todos esos rasgos tan solo indican que dichas comuni-
caciones responden a los nuevos paradigmas.

Al remitirse a los expertos, se encuentra que no todas las estrategias son
comunicativas y tampoco todas las comunicaciones son estratégicas. Para
que una comunicacion sea estratégica, tiene que cumplir con tres requisitos,
segn Pérez (2012): 1) Tener los rasgos de toda accion estratégica (entre otras,
que haya sido concebida para alcanzar una determinada meta o futurible;
que el sujeto que toma las decisiones se encuentre en situacion de incerti-
dumbre; que, en su eleccion, el sujeto haya actuado anticipadamente; y que,
al hacerlo, haya tenido en cuenta las posibles reacciones y decisiones de ter-
ceras personas). 2) Estar estructurada en funcién de unas metas descritas o
describibles en parametros comunicacionales; que forme parte de una mez-
cla de sistemas comunicativos previamente definidos (communication mix);
y que se materialice mediante sistemas y acciones comunicativas. 3) Ser fruto
de un pensamiento complejo.

Pensar que la comunicacion es una solucién a las dificultades que en-
frentan las organizaciones es un desacierto. La comunicacién debe estar
integrada a los cuadros directivos y ser intérprete de las politicas y filo-
sofia de las entidades; su verdadero aporte ocurre cuando las funciones
se abordan desde una mirada estratégica. Para que la comunicacion sea
estratégica debe verificarse si cumple con tres condiciones: primero, los
objetivos del programa del area se derivan de los que guian la gestién
organizativa. El propio programa cuenta con una estrategia que lo guia.
Tercero, el area se encuentra ubicada en los niveles de decision mas altos
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y esta ajustada a un enfoque global de organizaciéon (Preciado, Guzman
y Losada, 2013).

De aqui surge la necesidad de enfocar los pensamientos estratégicos de
las direcciones organizacionales con las formas, contenidos, mensajes, sig-
nificados y elementos de soporte, que permitan forjar un nuevo horizonte y
generar los cambios pertinentes que obligan la globalizacién y sus retos en
contextos cambiantes y a velocidades desafiantes.

En la comunicacion estratégica hay grandes aportes; se destaca, por
ejemplo, la nueva teoria de la investigacion comunicacién enactiva que propuso
Sandra Massoni (2003), en la que sugiere estudiar la comunicacién como
un fenémeno histdrico, complejo, situacional y fluido. En su teoria, estudia
lo comunicacional desde las acciones y sentidos emergentes, articulando de
manera dinamica y evolutiva la realidad y los sujetos. Massoni define a la
comunicacién como un encuentro sociocultural dentro de la diversidad ma-
crosocial y propone como técnicas de analisis metodologico las mediaciones,
las marcas de racionalidad comunicacional y las matrices socioculturales.

Massoni (2007) define las marcas de racionalidad como “huellas observables
etnograficamente que son indices de la concepcion teérica que esta articu-
lando el encuentro en la situaciéon” (p. 63). Y la matriz sociocultural al “es-
quema que describe los rasgos principales de la logica de funcionamiento de
un grupo o sector social, su linaje de transformaciones” (p. 83).

Asi, la comunicacion estratégica es propuesta como una teoria de la in-
tersubjetividad no dualista que despliega la especificidad de lo comunica-
cional. Sobre la investigacién en comunicacion estratégica dice, “habilita,
inquiere, busca la enaccion de otras modalidades del encuentro a partir de
la constitucion de un cambio social conversacional que se ofrece como un
valor agregado a los modelos de investigacion tradicional” (Massoni, 2013,
p- 16). El modelo de comunicacion estratégica propuesto por Massoni es
integrador, evita la dispersién de capacidades institucionales, permite una
planificacion por objetivos de conocimiento/proceso y especifica metas de
producto que dan cuenta de la gestiéon de innovacion en distintos niveles.

Por otra parte, el argentino Uranga (2007) mira la comunicacion desde
una prospectiva estratégica y propone un proceso metodologico de diagnos-
tico dinamico y planificacion. El analiza las practicas sociales desde lo co-
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municacional que, segtn dice, esta integrado a la complejidad de lo social y
politico, y ademas ayuda a su constitucion. Parte de la idea de que la gestion
de procesos comunicacionales es un conjunto complejo de acciones y proce-
dimientos que comprenden el diagnoéstico, la planificacion, la ejecucion y la
evaluacion. Uranga (2007) plantea la prospectiva estratégica como anclaje
de esta propuesta metodolégica que se pone al servicio de los actores sociales
para la construccion colectiva del futuro; desde la comunicacion, la prospec-
tiva estratégica se enmarca dentro de una idea general de gestiébn como un
concepto que todo lo engloba de manera integral.

Lo anterior significa también que, junto con otros campos y discipli-
nas, a través de la comunicacién se pueden interpretar los procesos sociales.
Uranga (2007) define la prospectiva como “una sistematica mental que, en
su tramo mas importante, viene desde el futuro hacia el presente” (p. 6). Con
un amplio analisis de la gestion como un proceso integral, Uranga (2007)
desarrolla dos pilares de su metodologia: el primero, ¢/ diagndstico dindmico de
la comunicacion que comprende un acercamiento inicial y un analisis prospec-
tivo. El segundo, la planificacion desde la comunicacién, que comprende un
momento prospectivo estratégico y un momento tactico operacional.

Gestion estratégica de la comunicacion

Una vez definida la comunicacion estratégica, cabe dedicar un aparte
a la gestion estratégica, entendida como la puesta en marcha de todos los
aspectos que confluyen para llevar a cabo, acertadamente, con 6ptimos re-
sultados, una iniciativa, un proyecto o un plan.

Gestionar es gerenciar, administrar, coordinar diferentes procesos y re-
cursos para cumplir con los objetivos a corto, mediano y largo plazo, propues-
tos a través de la investigacion, la planeacion, la ejecucion y la evaluacion.
Gestionar procesos de comunicacion implica también desplegar estrategias
y recursos para incidir, provocar cambios o transformar situaciones hacia la
direccién deseada. Sin duda, una gestion eficaz debe estar liderada por un
experto de las mas altas cualidades personales y profesionales que garantice
el logro de las metas.

Con estos conceptos dentro de la gestion comunicativa, si el director o
directora de comunicaciones quiere cumplir su mision, tendra que conocer
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a profundidad, no solo el campo de su desempeno, sino las caracteristicas
del sector en el que se desenvuelve, sea privado, publico o de desarrollo. El
area o departamento de comunicaciones en cada uno de ellos tiene diferente
estructura, funciones, perfiles de profesionales, objetivos, y formas y plazos
para el cumplimiento de los planes.

De cualquier manera, el gestor estratégico de comunicacién buscard tra-
bajar de manera integrada para lograr el favor, la confianza, la disposicion
y el respeto de la sociedad, no solo frente a la organizaciéon que representa,
sino como profesional de este campo.

Los anos 80

Desde finales de los anos setenta y, de manera marcada, en los ochenta,
empiezan a aparecer las diferentes corrientes de pensamiento para estudiar
la comunicacién en las organizaciones, que tienen sus propios paradigmas y
desarrollos conceptuales para entender el fenémeno comunicacional. Algu-
nas escuelas de pensamiento europeas se enlazaron con la escuela americana
al proponer una uniéon epistemologica de ambas; este es el paradigma que
influencia la comunicacién en Latinoamérica desde la mirada organizacio-
nal, sin ser Colombia la excepcion. De tal manera inicia una perspectiva
internacional en este campo.

Hay una mayor aplicacion de las teorias de comunicacion que se deri-
varon de estudios administrativos y del management como la comunicacion
organizacional, las relaciones publicas y la comunicaciéon corporativa en las
organizaciones empresariales cuyas investigaciones se apoyan en enfoques
predominantemente funcionalistas; en parte porque las relaciones publicas
modernas, el marketing y la publicidad nacieron ligadas a objetivos empre-
sariales y apoyaron una mentalidad mercantilista (La Porte, 2003).

Esta década es inaugurada por Ansoft (1986) quien rebautiza el manage-
ment como estratégico y reivindica un enfoque innovador de la ciencia de la
direccién de empresas que intenta recuperar la globalidad, la reflexibilidad
y el componente cualitativo, que caracterizan el pensamiento estratégico.
En esta década, la estrategia no solo penetra en el management, sino que se
aduena de ¢l (Pérez y Massoni, 2009) y, a su vez, las Business School secuestran
la estrategia.
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Los anos 80 quedan marcados por Porter (1991) y su modelo de las
cinco fuerzas para una estrategia competitiva; al final de este periodo se abre
una nueva era del management donde las empresas se apropiaron de los con-
ceptos y lenguaje de la gestidn de calidad, 1a cadena de valor y el posicionamiento.
En paralelo, las organizaciones dieron espacio en su gestion a conceptos
como misién, vision, liderazgo, cultura, competencias, capital emocional,
entre otros.

Colombia no fue ajena a esta influencia predominantemente norteame-
ricana, en el manejo de las organizaciones. En los afios anteriores a los 80,
la comunicacion, sin ser estratégica, se enfocaba en la publicidad y las rela-
ciones con los medios, dentro de las muy pocas organizaciones en las que
empezaba a formalizarse. El ejercicio de las relaciones publicas se desarro-
llaba mas como relaciones sociales, no con el caracter formal de un campo
disciplinario. En la academia, la comunicacién tenia un caracter diferente,
se fundo para el desarrollo, tenia un papel como factor de cambio social. En
los apartes siguientes de las décadas del 80, 90 y los primeros 16 anos de este
milenio, se recogen los testimonios de los expertos, con la metodologia ya
descrita en la primera parte de esta publicacion. El nimero entre paréntesis
corresponde al nimero asignado al entrevistado.

En Colombia, durante este periodo, lo estratégico se entendia como ins-
trumental, “la comunicacién sucedia de manera no planeada; si se planea-
ba era solo informativa. Simplemente sucedia” (10%)". Sobre la practica de
la comunicacién dan testimonio consultores y directivos quienes coinciden
que este campo se desarrollaba de manera operativa, no estratégica en la
concepcién actual. Se enfocaba en ser “hacedora de medios, muy manual”,
la tecnologia no estaba desarrollada y la labor se centraba en actividades
sociales, redaccion, diseno y diagramacion, y se trabajaba solo con el pablico
interno. La principal preocupacién de las organizaciones era estar presen-
tes en los medios masivos. En esta época, la comunicaciéon también fue un
apoyo para las areas de mercadeo y ventas, razon por la que los profesionales
tuvieron una alta demanda en las agencias de publicidad, donde el comuni-
cador se convirtio, con sus habilidades de redaccién, en un buen copy para

' Todos los nimeros entre paréntesis corresponden al identificador de los entrevistados,

como se explicéd en el aparte de metodologia.
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las campanas. Podria decirse que en esta década, la comunicacion estaba en
formacion (2%).

La comunicacion era intuitiva, se dedicaba mas a las relaciones publicas,
especialmente con los medios. Era un cargo tactico-técnico; lo estratégico
era salir o no salir en los medios, sin un porqué. En los 80, el destape de la
corrupcién del prestigioso Grupo Grancolombiano gener6 su caida, y las
empresas comenzaron a pensar en la reputaciéon con seriedad. Se crearon
las primeras agencias de comunicaciones. El e-mai/ inmediatizé la comuni-
cacion, transformo las comunicaciones, la intranet se volvio vital y tuvo un

pico alto finalizando los 80 (14*).

No hubo una tendencia, apenas se iniciaba una evolucién teérica y con-
ceptual. En las organizaciones, el enfoque era poco estratégico, como ya se
dijo, mas orientado a las relaciones publicas; ni el concepto de comunicacion
estratégica ni las areas mismas encargadas de su gestion hacian parte del
proceso de definiciéon de prioridades en el negocio (22%). Fue una década
donde la comunicacion era concebida desde la perspectiva técnica, un perio-
do que se destacod porque los profesionales en el campo brindaban soluciones
solo desde su territorio de conocimiento. Se prioriza el interés en el producto
mas no en el consumidor y se incluye el término desmasificacion, al que Tofler
(1992) otorga cierto protagonismo por considerar a las personas como sujetos
pasiwvos de consumo (28*). Igualmente, nacié la Escuela Sistémica, que empezo
a ampliar las fronteras de la comunicacién con una mirada hacia los publi-
cos externos de la organizacion (30%).

Los anos 90

En la década final del siglo XX, la comunicacién en las organizaciones
presenta dos perspectivas opuestas. Por un lado, permanece la vision moder-
na como estructuras racionales cuyo instrumento principal para alcanzar
el progreso y el orden es la comunicacién. Por el otro, presenta dos nuevas
voces tedricas: la teoria critica y la perspectiva postmoderna, que generaron
un nuevo entendimiento de la comunicacién en las empresas.

En los noventa continda el desarrollo y avance de la convergencia entre

las escuelas europea y norteamericana citadas en la década anterior; en este
bl

periodo, en Estados Unidos se dedican todos los recursos a la investigacion
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en comunicaciéon aplicada y en Europa se desarrolla la comunicacién inte-
grada o corporativa, que tiene como gestor principal al comunicador que
gerencia con una optica integral y estratégica; en Francia, a esta figura se le
denomino el DirCom.

En la década del 90 se produjo un cambio radical en los modos de inda-
gar y en las teorias de investigacion de la comunicacion organizacional. Al
respecto, la mayor revision fue la de Putnam, Phillips y Chapman (1996),
revisada una década mas tarde (Barresi, 2013). Al tiempo, las organizaciones
cambiaron el viejo paradigma piramidal por otro plano, sistémico, conectivo
y significativo, lo que les llevo a enfatizar en la comunicacion, ya no para
persuadir, sino para dirigir.

Llegados los anos noventa, Barney (1991) y Nonaka (1991) aportaron
una vision basada en recursos y conocimiento, a la estrategia. Abundo la
bibliografia sobre estrategia, se habl6 del paso del management operacional
al estratégico, de la gestién de la cultura corporativa, la cadena de valor, el
liderazgo, la gestion de intangibles y del conocimiento; de las teorias de las
competencias, las capacidades y los recursos, entre otras.

En este periodo, la teoria estratégica concebida como se ha descrito
recibe una serie de criticas desde el management mismo y fuera de ¢l. Enton-
ces Pérez y Massoni (2009), con un trabajo que inicia en el nuevo milenio,
plantean a la comunidad académica y profesional una nueva mirada y
una nueva teoria estratégica, basada en la complejidad y concebida como
ciencta de la articulacién social. A decir de los autores, en esta refundacion
de la estrategia encontraremos conceptos como enaccion, conectividad,
redes, percepciones, flujos, dinamicas, sistemas, interacciones y micropo-
deres, entre otros.

En esta década, llegaron a Colombia las empresas multinacionales que
trajeron la vision estratégica y de comunicacién corporativa que, desde
entonces, ha sido mas aplicada en el sector privado con un altisimo perfil; en
el sector pablico “ha sido muy pobre y se limita solo al manejo de prensa”
(12%). “Se empez6 a pensar la comunicacién como algo fundamental dentro
del objetivo de negocio en las organizaciones. La academia también empieza
a hacer esfuerzos” (14*). La comunicacién organizacional era vista con
desprecio por los intelectuales del campo “porque aportaba al desarrollo
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del negocio y no al de la sociedad” (12*). También caracteriz6 a este
periodo que “el comunicador era un activista laboral, mas no un estratega
organizacional’; solo unos pocos anos antes del 2000 “empiezan todos los
comunicadores a conversar y crear espacios de didlogo interesantes” (13%).

De igual forma, la aparicién de consultores de comunicacién que traba-
jaban de la mano con firmas de abogados que disefiaban estrategias legales
marca este periodo. Las estrategias de comunicacion, corporativas y finan-
cieras deben ir de la mano (11*). Los 90 son una época clara de transicion
hacia un modelo “mas humano”, de una comunicacién mas direccionada.
A finales de los 90 y comienzos del 2000 la estrategia era hacer visible a las
organizaciones, de manera integral, incluyendo marca y valores (10¥). Se es-
tructura un poco mas el mundo tedrico de la comunicacién estratégica por-
que se piensa en el sentido organizacional y se crean y fomentan mecanismos
de doble via. Se empezaba a entender a la organizacién como comunicante y
se reconocian los enfoques racionalista, conductista, socioloégico y gerencial.
Se hablaba de comunicaciones internas y externas, de la dimensién sociocul-
tural y de planes de comunicacion (8%).

Durante esta década, la practica de la comunicacién en Colombia de-
fini6 el rol del comunicador en las areas de gestion y talento humano, y
fortaleci6 en ¢l unas de sus competencias mas importantes: la de ser media-
dor, vocero e interlocutor en procesos de manejo de crisis de las medianas
y grandes empresas (2%*). A pesar de esto, muchos comunicadores todavia
trabajaban en las 4areas de recursos humanos, seguridad industrial o salud
ocupacional (20%). La comunicacién no era totalmente estratégica, pero si
apuntaba a un respaldo de imagen y posicionamiento. La apertura econo-
mica transformo la comunicacion; los lideres entendieron que, al abrirse las
fronteras comerciales, tenian que “colonizar” o morian. Fue una época de
grandes migraciones laborales. Las empresas necesitaban que se compren-
dieran cudl era su negocio, su contribucion y era la época en que aparecie-
ron los modelos de indicadores de gestion. Se inspiraba a las personas en
la consecucion de logros (10%). La apertura econémica sent6é un hito en las
comunicaciones: se necesitaban personas que nos ayudaran a hablar con el
mundo externo; entonces se empezaron a ver otros mercados, las compaiiias
se replantearon y los comunicadores se volvieron autodidactas (la academia
estaba rezagada) (13%).
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El empleado es un publico objetivo en mecanismos de doble via. “Se
empezo a pensar la comunicaciéon como algo fundamental dentro del obje-
tivo de negocio en las organizaciones. Empez6 a hablarse de comunicacion
interna y organizacional pero sigue siendo muy tactico”. Las empresas em-
pezaron a pensar con seriedad en las crisis; el mail y la Internet trajeron un
soporte distinto a los 90 para pensar en crisis y posicionamiento. Las agen-
cias de publicidad crean su unidad estratégica de comunicaciones (14*). La
década significé un cambio de paradigmas en muchos ambitos gracias a la
llegada de Internet, que influiria para siempre en la economia, los mercados,
las relaciones internacionales y en la manera de comunicarnos, entre otros
aspectos.

Frente a esta nueva forma de relacionamiento, donde los clientes, los con-
sumidores, los gobiernos, las empresas y las personas estaban a solo un clic
de distancia, las organizaciones debieron introducir cambios en su integra-
lidad con el fin de poder enfrentar grandes desafios. Aprendieron nuevas
formas de relacionarse e interactuar con el entorno externo, para lo cual
fue necesario implementar una nueva visiéon interna. En la segunda mitad
de esta década habia organizaciones con departamentos de comunicacion
que manejaban tanto el nivel externo e interno de las mismas. Ya no solo
se encargaban de las relaciones ptblicas o de apoyar las areas de mercadeo
y publicidad, también planteaba, dentro de sus estrategias, programas de
comunicacién interna, que permitieran difundir cohesion y valor de marca
entre los empleados. Se tuvo mayor conciencia de la importancia de la ima-
gen y del departamento de comunicaciones como elemento clave en el ma-
nejo de las relaciones internas (26%).

En este contexto, es importante tener en cuenta que las organizaciones
empiezan un trabajo mas definido con sus diferentes publicos de interés: me-
dios de comunicacion, lideres de opinion, gobierno, clientes, proveedores y
comunidad en general, pero es en el siglo XXI cuando esta labor cobra un
matiz coyuntural.

En esta época se dio origen a la cultura organizacional, corriente ahora im-
prescindible de estudiar en el mundo de las organizaciones.

El estudio de la comunicacion ha venido evolucionando desde cuando se
plante6é que el receptor no era un ser pasivo que “consumia” mensajes, sino
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un perceptor capaz de analizar y tomar decisiones sobre los contenidos de los
mensajes y la informacion. La evolucion ha consistido en perder el objeto para
ganar el proceso; la comunicacion dejo de ser el “objeto” que produce medios y
mensajes, para convertirse en el “sujeto” de la comunicacion en las organi-
zaciones, orientado al posicionamiento de las mismas de manera estratégica
e integral.

El nuevo milenio (2000-2016)

En el nuevo milenio se encontraron nuevas formas de organizacion pro-
ductiva que dieron mas poder y participacion a los miembros, al tiempo
que se buscaba el balance entre el ambiente, las personas, su entorno y el
trabajo, lo que se interpreta como la introducciéon de la légica holistica. La
comunicacion en este nuevo siglo requiere de un nuevo paradigma sinérgico
y funcional (Garrido, 2004). En este nuevo milenio, las organizaciones se
han transformado y se ha comenzado a justificar la necesidad de la gestion
estratégica de la comunicacion en toda su dimension.

El gran cambio de inicios del siglo XXI no es algo nuevo, lo es la velo-
cidad, la discontinuidad y turbulencia que exigen respuestas cada vez mas
rapidas ante la presion de los mercados y la sociedad; sobre todo, exige anti-
cipacion. Y eso implica la estrategia.

Hoy se piensa que tanto la organizacién como su entorno se encuentran
en un estado de fluidez y didlogo en el que se modifican y reconstruyen al
interactuar entre si, acoplandose de forma mutua y reciproca. Esto significa
que un cambio en el entorno o en la manera de entenderlo tiene que forzar
cambios equivalentes en la organizacion y en su produccion significativa, al
generar nuevos acoplamientos. Es importante no olvidar que la organiza-
ci6n ha aprendido a evolucionar en sintonia con su entorno y con los otros
protagonistas de su trama relacional (Pérez y Massoni, 2009).

En Colombia, en el nuevo milenio, la estrategia empresarial como tema-
tica para la conquista de nuevos mercados aparece con fuerza. Las empresas
empiezan a reconocer dentro de sus estructura las areas que les permiten
impactar los mercados y la comunicacion se redescubre como fundamental
para enfrentar los retos del mundo globalizado. LLa comunicaciéon estraté-
gica empieza a ganar fuerza. Se identifica a los publicos como objetivo de
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la comunicacién vy, a la vez, como elementos que impactan en el comporta-
miento empresarial. Las organizaciones se miran, no solo como generadoras
de mensajes, sino como dialégicas en un sistema complejo. La competencia
empieza a darse en un escenario desconocido hasta el momento: el mercado
simbdlico donde se compite con marcas, productos, experiencias, creencias,
valores, 1deas, habitos y actitudes (8%).

Durante los afios del 2000 se ha avanzado en la vision estratégica del co-
municador como interventor de la cultura, como factor critico de éxito en el
logro de objetivos organizacionales a partir de la construcciéon de clima; de
la consolidacion de cultura orientada a propositos comunes; como guardian
de la imagen y la reputaciéon en entornos cada vez mas inestables; de fusio-
nes, compras corporativas, vigilancia y fortalecimiento de las audiencias.

La tendencia en las aulas es de la formacién integral donde la comunica-
ci6n recupera su sefiorio y se reconoce como una unidad de gestion déonde no
se puede trabajar imagen sin identidad, ni capacitacion sin formacién huma-
na organizacional; en las empresas, la comunicacion se vuelve, en verdad,
estratégica con la contribucién de politicas organizacionales que generan
espacios de encuentro, reflexion y dialogo institucional, donde se involucra
al ser humano en el desarrollo de la empresa, de su organizaciéon (2%). En la
practica, toda la informacién empez6 a moverse a través de las redes y la
comunicaciéon en las organizaciones sufri6 su mas radical transformacion,
se dividi6 entre comunicacién interna u organizacional y comunicacion ex-
terna o estratégica. La eficacia, eficiencia, efectividad de los indicadores de
gestion y del Balanced Scorecard dominé todas las acciones del comunicador.

Sin embargo, gracias a los avances tecnolégicos, las organizaciones se
vuelven cada vez mas globales, manejan informacién en tiempo real y se
enfrentan a un puablico y a una sociedad mas informada, actualizada y exi-
gente.

En la primera década del siglo XXI, se da un cambio en las areas de
comunicaciones dentro de las organizaciones, ya que pasan de ser tacticas
a ser estratégicas. Mas alla de llevar a cabo actividades de diferente indole,
se empiezan a consolidar como un elemento fundamental para la alta direc-
cion, donde la importancia radica en el valor diferencial que posiciona en los
publicos de interés. Ya no se trata de informar, sino de comunicar, generar
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influencia con conocimiento, con elementos tnicos o diferenciales, pues las
exigencias de la globalizacion cada vez son mas fuertes.

Las organizaciones se enfrentan a nuevos enfoques gracias a como son
percibidas por la comunidad y la sociedad. A finales del siglo XX, la co-
municacion, que sumergia a las empresas dentro de un mundo nuevo de
interrelaciones y mercados cada vez mas abiertos, en el siglo XXI se hace
“omnipresente”, todo comunica, todo habla, en cualquier momento y lugar.

Por eso, para las organizaciones, la comunicacién adopta el caracter de
estratégico; todo lo que genera, lo que crea o produce, se torna crucial para
mantener a los pablicos internos y externos interesados en sus diferentes ac-
ciones. Esto ha supuesto un cambio en las culturas organizacionales que,
debido a la rapidez con que se mueve el mundo, a la cantidad de informacion
y datos generados en segundos, supone cambios en la vision, mision y valores
para una sociedad cada vez mas exigente y expectante de nuevas emociones,
productos y experiencias.

En este sentido, la comunicacién estratégica se mueve en la esfera global
de la organizaciéon de manera transversal, lo que genera un ambiente inte-
gral donde las comunicaciones trabajan bajo los mismos mensajes organiza-
cionales.

Se hace indispensable el trabajo mancomunado con diferentes areas
como Recursos Humanos, Legal, Distribucion, Producciéon, Mercadeo y un
area de mayor vigencia como Responsabilidad Social; todo esto para enviar
y consolidar una sola imagen de organizacién y compaiia, lo que significa
solidez, crecimiento y desarrollo.

Las redes sociales y el posicionamiento de los medios en la esfera tecno-
légica global han hecho que los mensajes sean cada vez mas directos e inte-
grales. El ptublico quiere la informacién de manera corta e inmediata, esto
hace que los comunicadores, dentro de las organizaciones, deban prepararse
para responder a estas exigencias. Términos como Community Manager, clics,
SEO y SEM cobran cada vez mas relevancia a la hora de estudiar el posi-
cionamiento de las marcas o las empresas en la mente de los consumidores.

Por lo tanto, la tendencia es una comunicacién estratégica cada vez
mayor, donde las areas de comunicacién, poco a poco, van ejerciendo un
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rol determinante. L.a mayoria de las organizaciones tienen profesionales de
comunicaciéon de alto nivel directivo ubicados en las primeras lineas jerar-
quicas y con participacion activa en los comités de direccion.
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El campo organizacional y el concepto
estratégico en la academia en Colombia

En 1971, la Pontificia Universidad Javeriana, en Bogo-
t4, erige la primera Facultad de Ciencias de la Comunica-
cion Social en el pais. A partir de ese momento, esta y las
nuevas facultades y escuelas de Comunicacion:

Se abrieron hacia las ciencias sociales, donde la antropo-
logia, la sociologia, la psicologia y la lingiistica, especial-
mente, le ampliaron su espectro de estudio y le hicieron
complejos sus horizontes, antes mas definidos desde una
formacién especifica, casi técnica, preocupada por domi-
nar los esquemas clasicos de la redaccion periodistica y
la formacién de opinién publica (Roveda, 2007, p. 100).

Hoy existen 63 facultades de comunicaciéon, miembros

de la Asociacion Colombiana de Facultades de Comuni-
cacion, AFACOM.

En la década de los 80, la formacién de los estudiantes
tenia un enfoque poco gerencial dentro las escasas asigna-
turas del campo; era mas una buena coleccion de tacticas
comunicativas que una vision integral de la misma; los
conocimientos impartidos en las aulas eran mucho mas
mercadologicos o mercadotécnicos que conceptuales (8%).

Enla década de los noventa, en la academia se empieza
a hablar de comunicacién organizacional como una rama
del ejercicio profesional que se abria a posibilidades dife-
rentes de las del periodismo. En la Universidad Javeriana,
por ejemplo, se presentaba como un énfasis de un ano en
el que el estudiante podia recibir temas relacionados con
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la estructura de las empresas y el papel del comunicador; sin embargo, con
un error epistemoldgico, y es que siempre se asumid que lo organizacional
era sinébnimo de empresarial. A partir del afio 2000 se empez6é a madurar
el concepto, y ya se asume que las organizaciones son publicas, privadas,
solidarias, sociales, internacionales, etc.

En la década de los 90, con el auge de las comunicaciones electronicas,
el periodismo industrial y las redes sociales, la tendencia en las aulas fue la
formacion globalizada y “glocalizada”. Para los afios en referencia, esa vieja
teoria de la aldea global de Marshall McLuhan tomé6 mas fuerza que nunca
partiendo de que estabamos atrasados una década en movimientos teéricos.
Lo que para Norteamérica y Europa era moda en los 90 para nosotros fue
tendencia en los 2000 (2%).

En Colombia, los planes de estudio de hace 10 anos eran bastante pa-
recidos a los planes de estudio de la década de los 80. Nunca se tuvo una
orientacion epistemolégica muy clara para considerar que el cambio de de-
nominacion era también conceptual, profesional, de competencias y asigna-
turas (15%).

Solamente hasta los tltimos 10 o 15 afos las facultades de comunicacion
empezaron a pensar de una manera distinta la comunicacion en las organiza-
ciones. Involucraron el concepto de estrategia, indicadores, temas de presu-
puesto y proyectos; se variaron y refrescaron las metodologias, los objetos de
estudio, los instrumentos y los indicadores en la comunicacién en las empre-
sas.

En las aulas de clase, a través de sus obras, tedricos tan representativos
como el holandés Cees van Riel y Joan Costa dieron linea a las escuelas de
comunicacion, desarrollando estructuras de pensamiento que van desde el
reconocimiento del individuo dentro de la organizacion hasta el desarrollo de la propia
wdentidad corporativa, pasando por conceptos tan importantes y poco explora-
dos como la imagen corporativa y la reputacion corporativa. Esto como tendencia
en el mundo académico porque en la practica todo era bien distinto, las
empresas no estaban muy convencidas de integrar en sus cuadros directivos
a un profesional de las comunicaciones. Sin embargo, diferentes factores que
se veran en las coyunturas de la practica, “obligaron” a las empresas a invo-
lucrar cambios frente a los nuevos profesionales.
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Las facultades de comunicacién en Colombia se han abierto en materia
tematica desde la resolucion 3457 de septiembre de 2010, donde se les exige
tener un area de gestion en el campo de formacion especifica. Sin embargo,
algunas se han quedado estaticas, no han madurado el campo organiza-
cional porque su nicho sigue siendo el periodismo para atender el espacio
laboral de los medios de difusién masiva, cada vez mas disminuidos o, en
una variacion de este campo, el periodismo comunitario o alternativo. Esta
situacion ha hecho que otras facultades hayan marcado la diferencia con
orientaciones como tecnologia, multimedia y convergencia; comunicacion
para el desarrollo, para la paz, medios y mercadeo, y comunicacién em-
presarial. Otros programas atienden frentes como medios audiovisuales,
y solo algunas pocas han empezado a ensayar el modelo de comunicaciéon
estratégica.

Quiza en Colombia, los procesos de la enseianza-aprendizaje de la co-
municacién y del periodismo en el aula le han dado la espalda al contexto;
ni con sus metodologias ni propositos curriculares se ha logrado impactar
lo suficiente en el entorno. Pareciera también que el debate entre lo que
entendemos hoy por comunicacién (en la academia colombiana), sumado a
lo que saben y ensenan los docentes en las aulas, tiene poco que ver con lo
que el contexto demanda (Afacom y Universidad Externado de Colombia,

2005).

Dentro de los analisis sobre este tema, se encuentra el de Astrid Tibocha
(2014), donde dice que “lo organizacional se convierte hoy dia en una nueva
forma de ver, de interpretar, de sentir la profesion, que exige elementos di-
dacticos distintos y procesos educativos de un orden transdisciplinar, total-
mente diferentes a lo convencional. El comunicador organizacional necesita
poseer competencias de investigacion y de gestion de muy alta factura y los
docentes que desarrollan en las facultades éste rol parecen no estar prepara-
dos” (p. 112).

La realidad desbord¢ a la academia, y ante el veloz y avasallador impac-
to se ha quedado impéavida, y la capacidad de reaccién desde la investiga-
cion, la pedagogia y el aula no solo ha sido lenta, sino que, en muchos casos,
excluyente de los entornos (15¥). Es importante no olvidar que la organiza-
ci6n ha aprendido a evolucionar en sintonia con su entorno y con los otros
protagonistas de su trama relacional.
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Lo organizacional y lo estratégico en cifras

El andlisis de los programas de Comunicacion Social en Colombia per-
mite evidenciar que la formacién en pensamiento estratégico no es hoy una
prioridad en la construccion de las mallas curriculares de la universidad, por
lo que la distancia entre la formaciéon en la academia y las necesidades del
contexto persiste.

Este analisis se hizo en los programas académicos de 47 universidades
afiliadas a AFACOM vy arroj6 el resultado que muestra la figura 10.
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Figura 10. Caracteristicas del componente organizacional.
Elaboracion propia.

El campo es denominado Organizacional y, en algunos casos, Gestidn. Asi,
se tiene que lo determinan como:

*  Programa, el 4.3%
«  Lnfasis, el 14.9%

* Linea, 23.4%

«  Area, 19.1%

* Asignaturas: 38.3%
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El programa corresponde a la totalidad del plan de estudio orientado
a la formacion en este campo.

El énfasis, por su parte, indica un porcentaje significativo de esta area
dentro del plan (generalmente el 25-30%). Suele darse cuando hay otros
énfasis como periodismo o tecnologias.

La linea se establece cuando hay por lo menos tres materias del campo.

El area es un componente transversal en toda la carrera, como lo huma-
nistico, lo investigativo o lo periodistico, por ejemplo.

Las asignaturas son espacios académicos que no estan ligados a una
linea 0 a un area.

4 N

Porcentaje del componente organizacional
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12%

B Organizacional

B Demas areas

88%

- /

Figura 11. Porcentaje del componente organizacional en planes de estudio.
Elaboracion propia.

El peso del componente organizacional en los planes de estudio es del
12.1% y corresponde al promedio de la relacion del area de comunicacién
en las organizaciones frente a los demas componentes de los programas de
Comunicacion.
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Relacion programas - inicio campo
organizacional
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Figura 12. En promedio, la formacién en este campo inicia en el cuarto semestre, en programas
de ocho semestres de duracion y en el quinto semestre en programas de nueve y diez semestres.
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Figura 13. E1 34% de las universidades tienen asignaturas con denominacion estratégica, por
ejemplo: Comunicacion estratégica, Estrategias de comunicacion, Disefio estratégico de procesos y redes de
comunicacién. Esta situacion se da en los afos transcurridos desde el 2000.
Elaboracién propia.
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Vale comentar que en las facultades de comunicacién apenas se incor-
poran estas asignaturas y que esta denominacién es mucho mayor en las
facultades de administracién donde se cambia lo “operacional” por lo “es-
tratégico’.

Sila academia persiste en desconocer el contexto laboral, social, politico,
econdmico vy, a su vez, el contexto, la empresa, la industria, los medios y los
escenarios laborales no cuentan con la academia, estamos formando sin per-
tinencia (y en el olvido) y con un bajisimo nivel de impacto, coherencia y de
servicio al cambio y al desarrollo social (9%). En este mismo sentido, Tibocha
(2015) hace las siguientes preguntas:

(Como el entorno empresarial afecta el desarrollo curricular de las
Facultades de Comunicaciéon Social?

¢CGomo se forma un profesional con aprovechamiento total del campo de
su interés?

¢Coémo se forma el curriculo integrado en pro de la formacién del
profesional y el ser humano?

¢Es el curriculo el que determina el éxito de una carrera?

Responder estas preguntas es una necesidad sentida no solo para la co-
munidad académica en general sino para aquellos interesados en el campo
organizacional y en el de la comunicacién estratégica, en particular.

Los esfuerzos ya emprendidos por trasladar estos avances a la educacion
van ganando apoyo, aun cuando no se hayan cristalizado en la practica.
No solo las ideas esta claras, también lo estan las soluciones y estas son basi-
camente dos: formar en competencias y que el perfil del egresado sea el de
un estratega de la comunicaciéon capaz de afrontar y resolver los problemas
propios del siglo XXI a la manera que lo propone el proyecto Tuning de
la Unién Europea y que, a su vez, soporta la Declaracion de Bolonia. Algo
que no esta ocurriendo, pues son muy escasas las Facultades y escuelas de
Comunicacién y de Periodismo en Iberoamérica que respondan a esas indi-
caciones. Es momento de llevar tales soluciones a la practica.
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Coyunturas en la practica de la comunicacion
estratégica en Colombia

Tecnologia, Internet y redes

En los afios ochenta, en el contexto global, se dan
los primeros “avances en la informacién electronica, las
tecnologias de la comunicacién y la computacion” (Fer-
nandez, 2001, p. 115), con el debido influjo en los paises
latinoamericanos. Avances cuyos impactos fueron inves-
tigados en las organizaciones y arrojaron importantes re-
sultados como la alteracion de las diferencias de estatus
organizacional y derivado de esta, la transformacién de
las estructuras jerarquicas en planas, descentralizadas y
con unidades organizacionales pequenas; también se evi-
denci6 el desarrollo de nuevas redes comunicativas, con-
tactos entre los empleados y aumento de la comunicacion
ascendente.

Lallegada de Internet al mundo de las comunicaciones
cambio las practicas en cuatro grandes etapas: la primera
(Web 1.0) termina con la explosion de la llamada burbuja
puntocom del afio 2000. La segunda (Web 2.0) comienza
a partir de ese momento, mas alla de los cambios tecnolo-
gicos generd nuevas formas de comunicarse con diferentes
publicos (Celaya, 2011) al intercambiar informacién entre
usuarios a través de blogs o las populares redes sociales
que hoy usan millones de usuarios en todo el mundo.

Elprincipal diferenciador de la Web 3.0, o web semdntica,
es como se accede a la informacion: los buscadores son
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clave porque permiten hacer uso de un lenguaje mas natural, de forma que
se obtiene una web mas personalizada, descartando informacion irrelevante
para el usuario. La ultima etapa, la Web 4.0 es el gran avance y se centra en
ofrecer un comportamiento mas inteligente y predictivo, que ya ha empezado
para algunos, aunque tendran que pasar algunos afos para que se afiance
y comience a mostrar todo su potencial. Esta nueva version de la Red se
basard en explotar toda la informacién que ahora mismo contiene, pero de
una forma mas natural y efectiva (Santamaria, 2016).

Celaya (2011) sefiala cuatro factores que han transformando el modelo
de comunicacién organizacional tradicional. El primero es el incremento
de clientes mas inteligentes, “el consumidor del siglo XXI ha aprendido a
diferenciar calidades y ofertas, a exigir como comprador, a reclamar y com-
parar precios” (p. 96). El segundo es la avalancha de informacién que re-
ciben los ciudadanos. El tercer factor es el cambio de los lideres de opinion
o influenciadores de prensa para dar espacio a interlocutores mas cercanos
con quienes el receptor se identifica mejor. El cuarto factor es la pérdida
de credibilidad en los medios tradicionales debido a que las audiencias hoy
perciben los intereses econémicos y politicos que estan detras de las noticias.
Por lo tanto, de acuerdo con Celaya (2011), las empresas tienen que innovar
el enfoque de su estrategia de comunicacion para ser mas agiles a fin de res-
ponder a futuros cambios en los medios.

El area de comunicacién de las organizaciones, en general, y en Colom-
bia, en particular, ha pasado a tener un papel cada vez mas destacado por
encargarse de monitorear, planear estratégicamente y gestionar relaciones
con las diferentes audiencias que estan en la red y que hablan de productos
o servicios. El consumidor o usuario es ahora el protagonista de la red y la
agenda de las redes la definen los mismos usuarios. Se ha convertido en una
necesidad estar alli y dependera de la estrategia misma de la organizacion
s1 se toma un rol de escucha o un rol activo en las conversaciones que se
generan.

Apertura econémica

La politica de internacionalizacién econémica se presentdé como respues-
ta a la nueva tendencia mundial que hizo impostergable la necesidad de
introducir al pais en un proceso de modernizacién econémico, politico e ins-
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titucional. Esto le permitiria adaptarse a las nuevas tecnologias, circunstan-
cias del comercio internacional y donde se tuviera como objetivo prioritario
el aumento constante de la productividad y la competitividad internacional
en forma eficiente. El programa de apertura de la economia colombiana se
presentd durante los tltimos meses de 1989 y empez6 a reglamentarse en
agosto de 1990.

La politica de apertura econémica colombiana se centr6 en la libera-
ci6n del comercio exterior. Aquello ha producido efectos importantes sobre
las industrias nacionales en términos de reestructuracién, modernizacion,
alianzas, fusiones, ventas a consorcios internacionales, ingreso de capitales,
modificaciones en la estructura financiera y aceleracion de obras de infraes-
tructura.

Sin duda alguna, el cambio de modelo econémico que obligd a las em-
presas colombianas a ser mas competitivas y a buscar mercados externos
es el detonante del despegue de la comunicacion estratégica en el pais. Las
empresas nacionales aprendieron de las multinacionales que llegaron al pais
con esquemas comunicativos especializados; se aprendi6 a hacer lobby, se
aprendi6 a convencer y convertir en aliados a los ptblicos que antes eran in-
diferentes. Sin embargo, este despertar de la comunicacion vino de la mano
de decisiones legales y movimientos ciudadanos que empezaron a exigir
mayor responsabilidad de las empresas con las comunidades y a hacer mas
transparentes sus acciones (8%).

Narcoterrorismo

Desde el auge del narcotrafico en Colombia en los afios setenta y el con-
secuente aumento en el consumo por parte de los paises industrializados, se
inici6 una batalla directa contra este flagelo.

Oficialmente, la guerra contra el narcotrafico en Colombia inici6 en el
cuatrienio 1982-1986 en la Presidencia de Belisario Betancur, tras el asesina-
to del ministro de justicia Rodrigo Lara Bonilla, acto perpetrado por érdenes
directas de los llamados “extraditables” (alianza entre carteles de la droga
colombiana) como medida de represion a los acuerdos unilaterales que se for-
malizaban en ese entonces entre los gobiernos de Colombia y Estados Unidos
para extraditar a quienes incurrieran en este tipo de delito y pagaran sus
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condenas en centros penitenciarios norteamericanos. La corrupciéon comen-
zaba a generalizarse y el impacto econémico era evidente en la construccion,
las finanzas y el agro.

Ya en el cuatrienio 1986-1990, durante la Presidencia de Virgilio Barco
Vargas, se disefiaron tres estrategias: desarrollo social, manejo de las poli-
ticas macroeconémicas y crecimiento econémico. Sin embargo, a pesar de
que el comienzo de su mandato coincidié con una recuperacion de los sec-
tores productivos, tuvo que enfrentar el embate de los carteles de la droga
con consecuencias para todos los sectores. El protagonismo de la guerrilla
durante el cuatrienio de Betancur fue reemplazado por la ofensiva terrorista
de los narcotraficantes.

Colombia ha tenido cuatro de los carteles mas poderosos del mundo (car-
tel de Medellin, cartel de Cali, cartel del Norte del Valle y el cartel de la
Costa Atlantica); por esta razon, el pais llegd a ser considerado el principal
productor y distribuidor de cocaina a nivel mundial, lo que repercuti6 de
manera negativa, tanto en el ambito internacional, como en el local y pro-
voco consecuencias funestas para el crecimiento socio-econémico del pais.

Para no comunicar también se requiere de estrategia. En Colombia, en
aquella época las companias adoptaron la “estrategia de la ostra”, en especial
las multinacionales; esto es, cerrarse por la inseguridad. Los afos 80 fueron
marcados por la violencia en Colombia, “las empresas no querian que se su-
piera de su existencia. La estrategia era de no hablar, no decir, no aparecer;
manejaban un bajo perfil y esta situacion también marcéd parte de los 907
(14*). Por el narcotrafico y la inseguridad, las companias se volvieron mas
reservadas, la informacion era confidencial. Fl comunicador se volvié mas es-
tratégico a nivel interno. L.a comunicacion externa la ejercia el area legal (27%).

Pacto Global y Objetivos del Milenio

Con la firma del Pacto Global y de los Objetivos del Milenio en 1999,
las empresas se ven enfrentadas a la necesidad de valorar el impacto de las
actividades asumidas en estos compromisos. Difundir los procesos de imple-
mentacion y la Comunicacion Estratégica entre los grupos de interés se con-
vierte en una herramienta del fortalecimiento institucional para el desarrollo
sustentable de la empresa.
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En décadas anteriores era suficiente que las empresas se orientaran a
crear reputacion por su productividad o por la calidad de sus productos para
generar credibilidad y lealtad en los mercados. Hoy, la ciudadania corporativa
es un proyecto de vida empresarial y una condicion para la competencia respon-
sable, un rasgo que debe estar presente en las intenciones, actuaciones y, en
especial, los resultados.

La opinion publica tiende a ser mas exigente con la forma de actuar de
la empresa; ya sabe lo que ofrece al mercado, ahora quiere saber en detalle,
cémo lo fabrica, lo distribuye, qué hay detras de los resultados financieros,
como es la relacion con los accionistas, la composicion de la Junta Directiva;
ya no se preocupa por los productos que fabrica la empresa, sino por la em-
presa que fabrica el producto.

Ante la incoherencia existente entre lo que dicen y hacen las empresas,
como son los casos de los escandalos financieros a nivel mundial, las organi-
zaciones se preocupan hoy por su transparencia, por comunicar a la opinion
publica sus ejecutorias y logros, porque la percepcion colectiva de su ausen-
cia ha generado falta de confianza en la empresa y sus lideres. La ética, la
responsabilidad social y la Ciudadania Corporativa son una oportunidad
que tienen las empresas para innovar y diferenciarse.

La Ciudadania Corporativa, en sentido amplio, puede ser definida como
los compromusos, estrategias y practicas operativas que una compafiia desarrolla para la
umplantacion, gestion y evaluacién de su conducta corporativa, su ética corporativa y
sus relaciones corporativas. La ciudadania corporativa se sustenta sobre cuatro
aspectos generales: el comportamiento corporativo, la ética corporativa, las relacio-
nes corporativas; y la politica de ciudadania corporativa (Capriotti, 2006).

En esa medida, los comunicadores ocupan un lugar clave en el proceso
de transformacién de nuestra sociedad, pues contribuyen con la creacién
y fortalecimiento de las relaciones y entendimiento de las organizaciones,
tanto en contextos publicos como privados.

Un manejo adecuado de la comunicacién permite disenar, desarrollar,
poner en funcionamiento y mantener las estrategias de posicionamiento de
todo orden en las organizaciones, en los diferentes niveles sociales y glo-
bales. También permite alinear las estrategias corporativas con el entorno,
al garantizar coherencia y continuidad, y desarrollar una linea de accion
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permanente de marca y territorio para proyectar una identidad en todos los
segmentos sociales.

Posacuerdo

La firma del acuerdo de paz con la guerrilla mas antigua del pais, las
FARC, supone el comienzo de un cambio crucial para Colombia en el que
los comunicadores de las organizaciones de todos los sectores tienen un gran
desafio al mediar entre las entidades y todas las comunidades.

El camino que consolide la paz debe recorrerse con la institucionaliza-
cion de politicas desde el Estado y una actitud decidida de toda la comuni-
dad, tanto del sector privado como del publico, cuyo norte sea, en especial,
rehabilitar los tejidos sociales. La complejidad de la situacion actual y la in-
certidumbre creada alrededor de la paz han impuesto la necesidad de cam-
bios grandes e importantes (Hommes, 2016).

Un gran reto para el Posacuerdo va a ser la necesidad derivada del concep-
to de paz territorial de integrar a las regiones mas afectadas por la guerra,
las mas descuidadas y las mas rezagadas. Lo mismo sucede con educacion,
salud, servicios basicos, seguridad ciudadana, infraestructura y otros bienes
publicos; empleo, transporte y medios de produccion y de comercializacion,
entre otros. No solo se requiere una adecuacion de las instituciones que mas
o menos funcionan (Hommes, 2016), sino que habra que crear nuevas insti-
tuciones, formas de participacion, de hacer politica y de vincular a las regio-
nes mas pobres o mas afectadas por el conflicto, como miembros con plenos
derechos de una nacién que tradicionalmente las ha rezagado.

Es sabido que la comunicacion es, en lo fundamental, interaccion social,
por lo tanto, un proceso a través del cual los individuos crean mecanismos
para entender, interactuar y adaptarse al entorno que los rodea, en sus rela-
ciones, grupos, organizaciones y sociedades. Después de la firma del acuerdo
de paz, el papel que desempena la comunicacion en el pais tiene un potencial
significativo para aportar al proposito principal del desarrollo sostenible, al
constituir un enlace fundamental entre los individuos, las organizaciones, la
sociedad, las comunidades, los mercados y el contexto global.
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Conclusiones y tendencias

Estatus epistemologicos de l1a comunicacion.

La comunicacién se ha constituido objeto de estudio
al tomar elementos de diversas ciencias sociales y sus teo-
rias dominantes; también de la especificidad de las épo-
cas para crear lineas de pensamiento. En este camino ha
logrado determinarse como un campo del conocimiento
que busca siempre ampliar sus fronteras y asi toma ele-
mentos de diferentes saberes, creando sinergias que gene-
ran las interacciones con las demas ciencias sociales.

Siendo asi, la comunicacion se perfila como el espacio
articulador desde el que se pueden comprender e inter-
pretar los ambitos en los que se desenvuelven los actores
sociales, con multiples miradas y en combinacion de pers-
pectivas.

Desde este contexto, el campo de la comunicacion se
encuentra en permanente construccién y legitimacion,
perfeccionando sus metodologias de investigacion, y cons-
truyendo abordajes tedrico-practicos y metodolégicos, en
el proceso de generaciéon de nuevo conocimiento.

Paradigmas de la estrategia.

El pensamiento estratégico fue herencia del mundo
militar, a partir del enfoque de como vencer al adversario
en la guerra. Este concepto fue adoptado por el management
desde el siglo XXy, posteriormente, por otras disciplinas.
Con estos elementos ya identificados, el pensamiento
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estratégico fue vinculado a las organizaciones, y fue introduciéndose en
la academia; los directores de las empresas se fueron apropiando de los
conceptos y experiencias al encontrar como podian aplicarlo al contexto
organizacional cambiante y con muchos retos.

Estos procesos de aprendizaje y formacion del entorno de la planeacion
estratégica, propiciaron el entendimiento de la estrategia como una forma de
planear, para luego analizar el tema desde el contexto de mercado y compe-
tencia, en donde las diferentes visiones y percepciones paso a paso se fueron
alineando con las necesidades de las organizaciones; en las que la comunica-
cion se convirtid y consolidé como un campo de integracion fundamental.

Son muchos los autores relacionados a lo largo de este trabajo que han
escrito sobre estrategia (planes operacionales) y Estrategia (disciplina), y
sobre como diferenciar la comunicacion estratégica y las estrategias de co-
municacién. En 2001, Rafael Alberto Pérez y Sandra Massoni presentan
al mundo académico y organizacional la Nueva Teoria Estratégica, NTE,
luego de hacer un recorrido por las teorias expuestas hasta entonces y des-
cribir las criticas que tuvieron desde dentro y fuera del management. La N'TE
propone ser utilizada en todos los ambitos teniendo como centro y eje de
accion al ser humano; trabaja desde la complejidad, tiene un nuevo sujeto:
el ser humano relacional; y mira las situaciones sociales desde una nueva
perspectiva dialogante.

¢Como se concibe la comunicacion estratégica desdela persuasion
y las relaciones publicas?

La comunicaciéon es un eje transversal en las organizaciones. Desde la
alta gerencia logra consolidar relaciones, reputaciéon e imagen; en el mer-
cadeo consigue posicionar la marca de un producto o servicio y, a nivel in-
terno, trabaja para transformar la cultura organizacional y aumentar los
indices de participaciéon en todos los ambitos.

En este sentido, lo que llama la atencién en comunicacién estratégica es
la ejecucion de las labores del Dircom. El comunicador organizacional, al
ser director de comunicaciones, romper esquemas operacionales y luego ser
planificador estratégico, visibiliza a un profesional dispuesto y capaz de con-
tribuir en la consecucion de los objetivos. En la actualidad, la comunicacion
estratégica dentro de un contexto organizacional es de vital importancia
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para los sectores privado, pablico y de desarrollo. El comunicador investi-
gara, planificara, ejecutara y evaluara sus actividades con la intencion de
promover cambios positivos en la entidad y en las audiencias.

La forma de entender el proceso de comunicaciéon en las organizaciones
ha ido evolucionando conforme con los estilos de liderazgo de los directivos,
la cultura de las empresas, el ambiente laboral, los efectos de la globaliza-
ci6on y los cambios que se van dando en permanencia. Sin embargo, la meta
de las organizaciones es integrar a empleados y lideres de la empresa a la
proyeccion estratégica, asi como tenerlos identificados con una base firme
de cultura y valores organizacionales; una labor fundamental que lidera el
comunicador estratégico para consolidar la integraciéon y proyectar una re-
lacion de sinergia hacia dentro y fuera de la organizacion.

Asi, el objetivo de la persuasion y las relaciones publicas en el marco de
la comunicacion estratégica se consolida al comprender el entorno y cons-
truir vinculos sélidos y duraderos con los diversos grupos de interés. En con-
secuencia, la persuasion estudia, analiza y recopila informacién acerca de
como llegar a los grupos de interés, cudles canales utilizar y qué tipo de
mensajes promover; revisa gustos, expectativas y opiniones que faciliten ac-
ceder a esos grupos de manera expedita, dando a conocer los atributos de la
organizacion. Por ende, las relaciones publicas y la persuasion contribuyen a
generar y producir cambios y sensaciones que establecen un entorno conver-
sacional, relacional y sistémico.

Con la funcionalidad estratégica, tanto de la persuasion en los mensajes
y las estructuras comunicacionales, como en el uso de las relaciones publicas
en el mismo contexto, es importante generar cambios, producir sensaciones
y crear un espacio mas conversacional en el que haya un excelente manejo
comunicativo, y se privilegie el pablico interno. La informacién y comunica-
cion deben ser concisas y precisas para que estos publicos se sientan compro-
metidos e identificados, y asi lograr las proyecciones estratégicas alineadas
en el mundo actual, ya que entre mas organizaciones con mejor operacion
comunicacional y clima laboral existan, se produciran mayores competen-
cias, lo que las hara potencialmente mas funcionales y marco de referencia
en un mundo globalizado.

A raiz de esto, en la bisqueda por generar transformaciones con base
en la comunicacién estratégica, es necesario crear vinculos sostenibles y
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sustentables con los grupos de interés. Es decir, establecerlos y/o mejorarlos,
sin olvidar que los mismos se desenvuelven en un ambiente politico,
econdmico, social y cultural en el que necesariamente se deben crear lazos
de permanencia que generaran dialogo, participacion e inclusion.

Desde la década del 80 hasta hoy, hubo gran influencia por diversas cir-
cunstancias globales y unas locales, muy particulares.

Solo hasta la década del 90, la academia colombiana incursiond con
timidez en el campo de la comunicaciéon organizacional, con los planes de
estudio, circunstancia que provoc6 una forma diferente de practicar la co-
municacion en todas las entidades. Solo hasta hace cerca de 10 afos se inclu-
yo el concepto de lo estratégico de una manera mas amplia, razon por la cual
se ve a la academia rezagada frente al ritmo a la complejidad con los que
evolucionan las empresas.

Los expertos de la academia, docentes y directivos, y los profesionales en
ejercicio en organizaciones de diferentes sectores, con promedio de 38 afnos
de experiencia, coinciden en afirmar que, en la década de los 80 lo estraté-
gico era concebido como la eficiencia en lo operativo. Las funciones que se
asignaban eran mas actividades de relaciones publicas, de relacionamiento
con la prensa y de comunicacion interna.

Los afios 90 se abrieron mas al campo organizacional, desde la academia
y desde las organizaciones. En la academia porque las empresas demanda-
ban profesionales de esta area y las empresas demandaban estos profesiona-
les porque los cambios que se dieron obligaron una dinamica acelerada, en
especial por la incursiéon a nuevos mercados debido a la apertura econémica
y el desarrollo de la tecnologia. Las multinacionales con nuevas ensefianzas
llegaron al pais y comenzaron a fundarse las firmas de comunicacién estra-
tégica que, pasados los afios, hicieron alianzas con firmas extranjeras.

Llegado el siglo XXI, los conceptos de estrategia dieron un giro impor-
tante, en gran parte por los planteamientos de la Nueva Teoria Estratégica,
generada por Pérez y Massoni, quienes lograron que las universidades se
detuvieran a pensarla e incluyeran catedras con esta denominacién en su
curriculo; por su parte, las empresas contrataban mas comunicadores espe-
cializados en este campo. Como vemos hoy, estas areas forman parte de los
circulos directivos de las organizaciones.
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Sin embargo, de la academia se demanda actualizar los planes para for-
mar verdaderos estrategas de la comunicacion, capaces de afrontar y resol-
ver los problemas propios del siglo XXI.

Tendencias

Con el analisis de este trabajo podriamos decir también, de acuerdo con
los expertos, que en la academia y en el ejercicio profesional:

1. Se comenzo a producir conocimiento y metodologia de comunicacion
estratégica basada en experiencias que permitan avanzar en la disciplina sin
tener que acudir a la administracion o al mercadeo.

2. En el escenario de mercado simbdlico y digital, el comunicador se con-
vertira en un verdadero estratega, que interpretara los indicadores y actuara
sobre esos resultados.

3. La tendencia apunta a una comunicacién mas investigativa, convir-
tiéndose en un elemento vital que trata de fijar posiciones e invitar a escena-
rios de actuacion a partir del compromiso, la convivencia y la transformacion
frente a puntos divergentes.

4. El DirCom se afianzara como gestor y por lo tanto su funcién, cada
vez mas, se consolidara estratégica al ser autébnomo y formar parte de los cir-
culos decisorios de las organizaciones. Como estratega, lo caracterizaran su
capacidad de prevision y su sentido prospectivo; sera el encargado de crear
y sostener la reputacion de las organizaciones como eje central para el logro
de los objetivos corporativos.

5. La revolucion digital seguira siendo determinante en el perfil de los
profesionales y en la practica de las comunicaciones al ser mas transparentes
y dialogantes. La transformacion de los medios tradicionales obligara a las
organizaciones y a su director de comunicaciones a reinventarse para poder
responder a los retos de las nuevas demandas de comunicacion, expresion y
participacion junto con todos sus publicos. Aqui sera ineludible, por ejemplo,
el uso de las narrativas transmedia.

6. Asumiendo que la empresa tiene una cultura funcional y fuerte, estra-
tegias corporativas y de comunicacion claras, plataformas adecuadas para
los nuevos medios y un DirCom de mente abierta, conocedor del uso de la
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tecnologia quien cuenta, a su vez, con la voluntad gerencial, el gran cambio
estara dado por parte de los empleados, quienes se convertiran en prosumi-
dores de la informacion de la empresa. Y, lo mas importante, se dard una
verdadera comunicacién bidireccional, lo que hace que participen mas en la
toma de decisiones. Aqui es donde el DirCom tiene el mayor reto: generary,
sobre todo, administrar los contenidos cuyo control no es total.

7. La informacién, canales y publicos creceran de manera profusa y el
area de comunicaciones tendra que idear formas nuevas de relacionamiento,
gestion y analisis de la informacién. Sera latente la necesidad de comunica-
cion por medios diferentes a los tradicionales, a través del relacionamiento
con todos los stakeholders que cada vez seran mas segmentados, especializa-
dos. En coherencia con las narrativas transmedia, por una parte, se sabe
que los medios se complementan y por otra, el comunicador tendra la nece-
sidad de conocer muy bien a las partes interesadas y saber qué
historia contarles. Gavilan, Abril y Avello (2012) senalan los medios de
los cuales puede disponer el comunicador para este proposito: redes socia-
les, blogs, wikis, podcasts, social tagging, avatars, gaming, instant messaging, YouTube,
apps, events (estar online via streaming).

8. Se vislumbra una tendencia a posicionar la comunicacién dentro del
top de las organizaciones. Asi mismo, se apunta hacia una visién de gestion
de la influencia tanto interna como externa, hacia la anticipacion, hacia una
apropiada identificacion de los riesgos de reputacién y comunicacionales
como punto de partida.

9. La gestion de intangibles sera cada vez mas fuerte. Ya no se trata solo
de posicionar una marca, ahora se debe trabajar en fortalecer todos los as-
pectos de reputaciéon. La transparencia y la respuesta oportuna a los clientes
y stakeholders se convierten en el elemento operativo de mayor importancia
estratégica. La velocidad y la oportunidad se confunden con el fortaleci-
miento de las redes sociales y la comunicacién instantanea. Las empresas
no pueden tomarse su tiempo para repensar la estrategia, deben responder
inmediatamente y en forma correcta, de lo contrario seran castigadas en las
redes sociales y su reputacion se vera afectada.

10. A medida que las comunidades (de todo tipo y nivel) se empoderen,
en paralelo con los avances de las tecnologias de la informacion, las orga-
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nizaciones empresariales estan mas expuestas y, por ende, la gestién estra-
tégica de la comunicacion se vuelve crucial para el desarrollo del negocio.
Grandes proyectos han fracasado, o han tenido enormes tropiezos porque no
han sabido adaptarse a esta realidad, pese a tener un buen plan de negocio
y/0 estar en un sector prometedor, fracasan al no saber leer el entorno, en-
tender las dinamicas sociales, las interrelaciones entre los diferentes actores,
los intereses politicos, econdémicos y sociales que estan en el trasfondo, etc.

11. Las agencias de comunicacion estratégica seguiran creciendo debido
al reconocimiento como recurso en las organizaciones.

12. Las organizaciones se prepararan para adaptarse a los cambios del
entorno. En el caso colombiano, el Posacuerdo, obligard a implementar
cambios de trascendencia en el ejercicio comunicativo.

13. La identificaciéon de los colaboradores con la empresa se recuperara
con identidad corporativa para generar sentido de pertenencia, responsabi-
lidad social, organizacional y ciudadania corporativa.
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