Atlar >

de Comunicacion

COMUNICACION
EMPRESARIAL

PLAN ESTRATEGICO
COMO HERRAMIENTA
GERENCIALY NUEVOS RETOS

DEL COMUNICADOR

EN LAS ORGANIZACIONES
MARIA CRISTINA OCAMPO VILLEGAS (ED.)




ublishing, SL)  Universidad de La Sabana
Grar '57‘13 dc Ics Cmts Catalanw, 372*3aphnta Campus del Puente del Comiin. Km. 7 Autopisis
0801 ,Melena | Norte de Bogota
_{.;‘335: /www.editonaluoc.com Chia, Cundinamarca - Colombia
S Teléfono: 8615555, ext.: 1411 v 1412
E-mail: publiicna;iotncs@unisa‘bam.edu.co
www.unisabana.edu.co

AA Nt

.

- L)
. ‘ , . T
1 . 1.2 10174 M54 A
1) 1°47r41" N X 14 7 4 )
. ‘ a' 4 2 & - ; - N
. " 5 v - - - a
) S e S . =N d-—'.l.--l. o " S L
\ : i Te O

; ymmmmm*M‘W



Contenido

Prologo

primera Parte. El plan estratégico de comunicacion 21
Capitulo 1. Humanizar la comunicacion,
la mejor apuesta de la organizacion
Por Daniel Fernando Lépez Jiménez 23
Introduccion 25
1. Fundamentacion de la comunicacion
en las organizaciones | R 25
1.1  Epistemologia de la comunicacion organizacional 25
1.2  Evolucién de los objetos de la comunicacion 26
1.3  El sub campo de la comunicacion organizacional 29
1.4  Aportes disciplinares al estudio de la comunicacion
organizacional 31
2. Filosofia de la comunicacion organizacional 33
2.1 Finalidad de la comunicacion 33
3. Plan de comunicaciones de la organizacion 35
3.1 El modelo sinérgico 35
4. Pilares del plan estratégico de comunicacion 42
4.1 La gerencia debe considerar a la comunicacion
como el lubricante de la cadena cerrada 42
4.2  Ensamble de publicos 43
4.3  El plan de comunicacion debe pensarse
desde la perspectiva de las personas o
44  La conviccion, mas alla de la motivacion 45
4.5  Construccion de relaciones de amistad 46
5. Pilares de las relaciones comunicativas en la organizacion 47/
51 Laacciéon comunicativa O 47
52 Competencias del comunicador de las organizaciones 48
6. Los escenarios del plan estratégico de comunicaciones 1518
6.1  Comunicacion interna 03
6.2 Comunicacion externa o
6.3  Comunicacion intermedia
56

7. Determinantes del plan estratégico de comunicacion




v, | ST

il
Jso de los medios tradicionales de

comunicacién como apoyo al plan |
Uso de los nuevos medios de comunicacién ¢

digital como apoyo al plan

37
Géneros de comunicacion organizacional e
»)
Referencias 61
: icacion
Capitulo 2, Investigacion en la comunicaci
. corporativa: entre la validez de la
informacion y la eficacia de los datos H
Por Daniel Fernando Lopez Jiménez 63
1. £l diagnostico de comunicaciones corporativas 65 |
! 2. ;Qué buscamos y como validar la informacion? 67 h
' 2.1, Definicion de objetivos 68
2.2, Seleccion de publicos 70 |
3. Muestreo, metodos cualitativos y cuantitativos '
para publicos de comunicacion 72 |
4, Hallazgos y conclusiones 75
Referencias 77
Capitulo 3. El entorno de la comunicacién corporativa
Por Santiago Ocampo Goémez 7
Introduccion 81
L. Buscar la diferencia al entender el entorno gg
L1 4Cudl es el producto o servicio que vendemos?

1.2 ¢Cual es el publico objetivo? ;Como es su estilo
de vida? ;Cémo piensan? ;Como nuestro 5 G
producto o servicio puede hacer parte de sus vidas'

13 ;Qué desean nuestras audiencias o clientes ,
potenciales de nosotros? ;Qué quieren saber eflos .
sobre Nosotros y nuestro producto o servicio?

14 iEn dénde y de quién reciben informa
Para la toma de decisiones? 3

LS (Cudles son los puntos de contacto jue el p
objetivo tiene con NOSOIAS? 1 | |k MgEs




1.6 ;Qué necesita nuestro publico abjetivo para
su decision de compra? ;Como podemaos apoyar

esa decision de compra? 90)
1.7  ;Qué haria que nuestro publico objetivo
no nos compre? 91

1.8 ;Como nos podemos conectar con ellos y como
podemos llevarlos por un camino positivo y creible? 91
1.9  ;Cuales son las caracteristicas de un mensaje
efectivo y un canal idéneo que nos ayude

a lograr todo esto? 92
2. Conclusiones 93
Referencias 94

Capitulo 4. Comunicacién creativa: alternativas para
las estrategias de comunicacion

Por Humberto Cadavid Alvarez 08§
1. Prendiendo motores 97
2. En sus marcas, listos... 98
3. Barreras a pensar diferente 99
4. Trabajando con problemas 103
5. Conclusion 107
Referencias 107

Capitulo 5. La comunicacion estratégica de los eventos

Por Haydée Guzman Ramirez 109
Introduccion 111
L El estatus de los eventos 111
2. Laestrategia de los eventos 113

- 21 El publico 116
22, El mensaje 116
23, Elentorno 117
24, Los recursos 118
25, Los responsables 119

26. El cronograma 119




municacion Empresarial BRI

27. El presupuesto 120
28. Laevaluacion 1]
3 Productividad de los eventos 123
Referencias 124
Capitulo 6. Ejecucion del plan estratégico de comunicaciones:
de la planeacion a la accion con exito
Por Bibiana Gilvez Medina y Alvaro Vives Hurtado 125
Introduccion 127
1. Ejecucion del plan de comunicaciones 121
2. Alineacion del plan de comunicaciones con
los objetivos estratégicos de la organizacion 131
2.1. Definicion del alcance del plan. (Queé abarca
el plan, hasta donde llega su ejecucion y :
expectativas del mismo) 13
2.2  Revision de los objetivos estratégicos y vision
del plan - Alineacion entre lo que pretende
el Plan Estratégico de Comunicaciones (PE.CO)
y lo que pretende la organizacion 133
2.3 Revision dg los componentes, fases y recursos
del plan. (Listas de chequeo, recursos 4
disponibles, actores involucrados) 13
24 E(l:?(t)):égc;g)rg de lats rutas de ejecucion del plan 138
no as, rutas criticas, prueb '
2.5 Logistica del plan g i 14
3. Criterios para seleccionar los medi ’
0s (rec daciones
para una mezcla efectiva de medios) S e 14§
3.1. Participacion 14
3.2. Rapidez 143
4, Caracteristicas de los medios : ﬁj
4.1. Medios interpersonales 144
4.2. Medios sonoros 145
4.3. Medios visuales - 46
44. Medios audiovisuales iﬂ
4.5. Factores para la seleccidon de medios 147

46. Elaboracion de mensajes




Logistica para la produccion de medios

Herramientas de informacion

5.1  Publicaciones internas
6.2. Herramientas de comunicacion formal e informal

Referencias

Capitulo 7.

[nstrumentos de medicion e indicadores
de la comunicacion organizacional
Por Maria Cristina Ocampo Villegas

Introduccion

1.
2.

 Referencias

Una gestion exitosa

Variables y atributos

Los factores criticos de éxito en la comunicacion
31. La eficiencia comunicativa

32. La eficacia comunicativa

33 La efectividad comunicativa

Qué es el CEMC

41. Definicion y seleccion de los indicadores a utilizar
42. Medicion de indicadores

43. Supervision de resultados

4.4. Comparacion de estimativosy resultados

45. Toma de medidas correctivas

Formulacién de preguntas

Qué medir y como medir

6.1.
6.2.

Indicadores de eficiencia
Indicadores de eficacia

Del control al mejoramiento continuo

7.1.  Supervision de resultados
7.2.  Comparacion de estimativos y resultados
7.3. Toma de medidas correctivas

149

152
152
159

164

165
167
167
169

171
171
172
172

172
174
175
176

177
177

177

181
182
185

187
188
188
189

189




INICacion: }1-’).’}!”}\”\(”“11

Segunda Parte. Nuevos retos de la comunicacion 191

Capitulo 8.  Web 2.0: tecnologias y medios
para una comunicacion organizacional

de “codigo abierto”

Por Sergio Llano Aristizabal 193
Introduccion 195
1. Definiendo la Web 2.0 196
2. LaWeb 2.0 desde sus principios 199
2.1. Laweb como plataforma 200
2.2. Aprovechamiento de la inteligencia colectiva 201
23. Los datos son el proximo "“Intel inside” 202
24. Final de los ciclos de lanzamiento de
! nuevas versiones de software 203
2.5.  Modelos de programacion de peso ligero 204
26. Uso del software en mas de un dispositivo 205
.- 2.7.  Experiencias de usuario enriquecidas 205
3. Elementos de la Web 2.0 y comunicacic 206
3 on 2 UL
3.1, Mapa de la Web 2.0 208
3.2.  Tecnologias que soportan la Web 2 0 209
3.3, Aplicaciones informaticas de la Web 2.0 211
4.  Formas comunicativas de la Web 2.0 21°

41. Blogs, 3070 , e
42, Po c?csa Sfftoblogs, audioblogs, videoblogs y microblogs 2

718

43.  Videopodcast o vodcast 213

44.  Redes sociales 290

4.5.  Wikis -

5.  Retos de | ,

a Web 2.0 para Ia comunicacion organizacional 25

Referencias -
Capitulo 9.




1. Cultura, un “vehiculo” organizacional
2. Una nueva administracion basada en valores

3. Errores frecuentes en programas de
comunicacion empresarial

4. Seis claves para dirigir la comunicacion de
forma estratégica

5. Dos companias que asumieron el reto
de la comunicacion

Referencias

Capitulo 10. Comunicar para mejorar la calidad
Por Maria Cristina Ocampo Villegas

Introduccion

1. Nuevos principios en la gestion de calidad

2. Comunicar para mejorar la calidad

3. Induccidn y facilitacion del cambio
3.1. Cambio cultural .
3.2. Clima organizacional
3.3. Aprendizaje organizativo
34. Formacion
3.5. Mejora continua de los conocimientos,
procesos, productos y servicios

4. Relaciones benéficas y comunicacion externa
~ Conclusiones

 Referencias

oL

itulo 11. El marketing personal: cuando la marca soy yo
Por Sandra Orjuela Cérdoba

| b
bd

Introduccién

238

240
244

245
247

248

250
251
252
253
254
256
258
259
260

262

263
265




Cominticacion Empresarial

1. ;Qué buscan las empresas’
2. Hablemos de marketing 266

3 Lamarca <

4. Y ahora... ;como esto se relaciona con usted? 268
5. Yo, soy la marca? 269
5.1, Las caracteristicas de la marca personal 210
0.2, El modelo de dimensiones de marca personal 271
5.3.  Su nombre como marca 211
>4.  La responsabilidad de terceras partes 273
5.5, Laincertidumbre del cliente 273
0.6, La experiencia es esencial 274
>./.  La diferenciacién limitada 274

58. El control de Ia calidad

. ” 274
e e
212 La ol en tomos s ublds " o

miento limitado del marketing 276

6. Consideraciones finales

Referencias b

280
281
283
24
286
288
290
291




Prologo

LOS vertiginosos cambios que se desprenden de la dindmica mundial,
cada dia mas integrada a través de los sistemas de comunicacion, obligan 2
las empresas a mantener un constante monitoreo sobre el entorno, a revisar
Sus estrategias, a flexibilizar los planes y a corregir los derroteros. Esta activi-
dad, que en ocasiones resulta agobiante, exige a los comunicadores sociales
vinculados con las organizaciones la utilizacion de una serie de herramientas,
instrumentales y tedricas, para afrontar con éxito los retos cotidianos gue Ia
profesion demanda. La planificacion, la estrategia, la creatividad y el control
son entre otras, las actividades a las que constantemente se enfrentan los co-
municadores en las organizaciones. No obstante, esa dinamica incontrolable,
en muchas ocasiones, genera una sensacion de impotencia.

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

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

empresarial.

La dinamica actual, también ha permitido que la comunicacion se consolide
cada vez mas como eje central de la organizacion. Esta realidad es facilmente
palpable en aquellas de mayor envergadura que son plenamente conscientes
de la importancia de mantener relaciones armoniosas, tanto con los publicos
de interés como con las audiencias internas. Pero en Ameérica Latina el camino
todavia esta por recorrer. Un numero significativo de empresas siguen estando
de espaldas a esta realidad. Orientadas a mercados todavia muy restringidos

y domésticos, amparadas por legislaciones que, en muchas oportungdadef,
resultan proteccionistas; las PyME latinoamericanas parecen no dimensionar la

1 Manucci, M. Impacto Corporativo. La Crujia, Buenos Aires, 2008.




Capitulo

Humanizar la comunicacion,
la mejor apuesta de la
organizacion

Mas alla del beneficio lucrativo de la operacion
de las organizaciones v de las remuneraciones

individuales por las tareas realizadas, esta la
recompensa de quien se siente respetado, oido

v aplaudido, como expresion de alegria del
espiritu humano que ha sido entendido.

Danilel Lépez.
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on, la mejor apuesta de la oreanizacion

Introduccion

_ El presente capitulo, presenta una reflexion sobre la postura epistemolégica
y filosofica que debe tener el comunicador sobre su trabajo en las organiza-

ciones. Las preguntas del qué y el para qué son fundamentales para una recta
accion comunicativa del profesional de este saber.

_Esta reflexion se suscita desde la aproximacion a la concepcion y 2 Ja
definicion humanista de la comunicacion, de su papel en las organizaciones

y del orden sistematico que debe darse a través del plan estratégico de co-
municaciones.

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

1. Fundamentacion de la comunicacion en las organizaciones

1.1 Epistemologia de la comunicacion organizacional

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

La comunicacién como materia de estudio ha sido una constante de
indagacion entre investigadores sociales provenientes de diferentes disci-
plinas, a saber: sociologia, psicologia social, politica, semiologia, historia,

filosofia, etnografia y pedagogia, entre otras.

Este estudio mas profundo, desde principios del siglo XX, ha consolidado
la comunidad de investigadores de la comunicacion mundial, qu$ mediante
sus aportes disciplinares han contribuido en la comprension del fenomeno

de la comunicacion social. . | i
Fenémeno tipificado por dos objetos ineludibles, el primero: los hilos

conductores y las constantes repe;cjiti\(as en lotse Spr;cc))c;i?;cgz gfe?iﬁfﬁﬂgn?l
seg la ' | e los agen | '

el segundo: las relaciones sociales nte il

caciones e impactos en la vida personal y publica de las perso

: - e sl Tapeey
' do la discusion epistemica
RSimsennario a8 e v gener: de los nuevos conocimientos de la

turaleza del estudio y de la validacio
zs
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Los vertiginosos cambios que se desprenden de la dinamica mundial, cada
dia mas integrada a través de los sistemas de comunicacion, obligan a las
empresas a mantener un constante monitoreo sobre el entorno, a revisar sus
estrategias, a exibilizar los planes y a corregir los derroteros. Esta actividad
exige a los comunicadores sociales vinculados con las organizaciones, la
utilizacién de una serie de herramientas -instrumentales y tedricas- para
afrontar con éxito los retos cotidianos. De la misma manera, la recién aparecida
generacion de formas comunicativas digitales, asi como la nueva ola de medios
interactivos, cobran mucho interés en el mundo organizacional. Los nuevos
medios colaborativos estan llamados a convertirse en recursos excepcionales
para la gestion de los nuevos retos de comunicacion. Dentro de este contexto
se desarrolla esta sequnda edicién de Comunicacion Empresarial, documento
dirigido a estudiantes, profesores y profesionales de la comunicacion y a todas
aquellas personas interesadas en el inmenso saber de la comunicacion en
las organizaciones. Aqui el lector encontrara los elementos necesarios para
el desarrollo de planes de comunicacion, concebidos estratégicamente y no

como simple herramientas operacionales.




