comunicacion

herramientas para la gestion de comunicaciéon interna e identidad

Diego Apolo Buenafio | Herndn Murilo Bustilos | Gabriela Garcia Moreno






. .
herramientas para la gestién de comunicacion interna e identidad ’60

Diego Apolo Buenafio | Hernan Murillo Bustillos | Gabriela Garcia Moreno



Noyeg 2~

universidadtecnologica
equinoccialciencias
socialesy comunicacién EDITORIAl_

COMUNICACION 360

Herramientas para la gestién de
comunicacion interna e identidad

Autor: MSc. Diego Apolo Buenafio
Co-Autor: MSc. Hernan Murillo Bustillos
Co-Autora: MSc. Gabriela Garcia Moreno

Consejo Editorial:
Universidad Tecnolégica Equinoccial
Facultad de Ciencias Sociales y Comunicacion

Correccién y estilo: Consuelo Buenafio Checa

Revision del Contenido Nacional:
MSc. Dario Ramos Grijalva / Ecuador

Revisiéon del Contenido Internacional:
MSc. Luis Miguel Diaz-Meco / Espafia
MSc. William Campo Quintero / Paraguay

Diseiio y Diagramacién: Herndn Murillo Bustillos
Diseiio de Cubierta: Diego Apolo Buenafio

ISBN- 978-9978-389-18-8

Impresion: Grupo G

Quito-Ecuador-América del Sur

Todos los derechos reservados
JULIO - 2014



Se debe citar:

Apolo Buenafio, Diego. Murillo, Hernan. Garcia,
Gabriela (2014). Comunicacién 360: herramientas
para la gestion de comunicacién interna e
identidad. Editorial Facultad de Ciencias Sociales y
Comunicacién. Universidad Tecnolégica Equinoccial.
Quito.

&0

Licencia: Creative Commons 3.0
http:/ / creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/




(ontenidos

1.- Comunicacion Estratégica
Un acercamiento al concepto de comunicacién estratégica

2.- Identidad e Imagen
Identidad corporativa
Imagen visual
Signos de imagen visual
Identidad visual

3.- Marketing y Publicidad
Herramientas de Marketing
Publicidad en la organizacién
Publicidad y creatividad
(Qué es la creatividad para organizacién?
Eleccién de Medios

4.- Herramientas para la gestion de comunicacién interna e identidad
Soporte multimedia
Soporte web
Contacto directo




Agradecimiento

Diego

A Dios, a mi esposa Verénica, amiga amante
y compariera, a nuestros hijos que pronto
vendran. A mi madre Consuelo, por su guia'y
apoyo en todo momento. A mis abuelitos José
y Georgina, grandes ejemplos de que el amor,
el respeto y la felicidad existen.

Hernan

A mis padres Luis y Blanca, pilares
fundamentales en mi crecimiento personal,
a usted estimado lector, que ha ofrecido
su tiempo en leer el presente. A todas las
personas que estan vinculadas con el mundo
del disefio y la comunicacién estratégica.

Gabriela

Agradezco a mis padres Marcelo y Gloria por
siempre apoyarme y a mi hijo Gabriel por ser
la razén de mi vida.

Diego, Gabriela y Hernan

Agradecemos a todos los jovenes que
apoyaron en el proceso de investigacion, las
promesas se cumplen y recuerden que ésta
publicacion es para ustedes.






Presentacion

uando una obra se realiza sin mas pretensiones que la
de ser un instrumento que avive el conocimiento y la
investigacion, pero por sobre todo el juicio critico sobre
el apasionante mundo de la comunicacién, siempre serd
motivo de encomiable aprecio.

Eldilucidar sobre comunicacién en toda su dimensién, enlo estratégico,
en lo investigativo, en lo visual y demds ambitos es un cometido
necesario, hoy mas que nunca, para los que estamos involucrados en
la academia, ya sea como docentes, estudiantes e instituciones.

Lo dicho en esta pequefia gigante obra permite comprender los
diferentes modelos, teorias, tradiciones y escuelas de pensamiento que
desde las distintas disciplinas se ha intentado explicar el fenémeno
comunicacional a lo largo del siglo XX y parte del XXI, sobre la base
de los supuestos de los fundadores de las teorias de la comunicacién.

De no haber sido este dmbito o campo concreto del conocimiento,
-tal como lo acentian los realizadores de esta obra-, abordada desde
distintas disciplinas como el abordaje politico del cientista Harold
Laswell, la investigacion empirica del sociélogo Paul Lazarsfeld, los
tratados semioticos de Saussure y Barthes o del psicélogo social Kurt
Lewin, asi como del psicélogo Carl Hovland; hoy en dia no se tuvieran
algunas caracteristicas conceptuales de la comunicacién propuestas
por los estudiosos y fundadores de la investigacion en comunicacién.
Y es precisamente hacia alla, ja donde apunta esta obra!

Ahora bien, algo por destacar y que no puede quedar de lado, es que
esta obra también apunta a aclarar los fraccionamientos -que si los
hay- entre expertos en comunicacién y sus ponencias. Creo, que es este
el marco propicio en el que deben surgir mas obras como ésta, los
aportes de los tres ponentes de esta obra de comunicacion estratégica,
comunicacién visual e investigacion y marketing dan cuenta de la



relevancia e imperiosa necesidad de despertar a los estudiantes del
aletargamiento de doctrinas reduccionistas encuadradas en un saber
absolutista institucional, ignorando los diversos escenarios y campos
en los que se puede discutir la comunicacién.

La discusion sobre los efectos de los medios es notoria solo en el
plano académico, pues en el &mbito publicitario, corporativo y medial
asi como en profesiones como el periodismo y actividades como la
politica, todas estas teorfas son instrumentos para incidir en la toma de
decisiones de las personas frente a una tendencia politica, informativa,
servicio o producto. De ello se desprende que hace falta una vision
bidireccional respecto al tema, puesto que las audiencias, en tanto
masas, deben ser comprendidas como un conjunto, cuyos miembros
son buscadores activos de informacién con el propésito de reforzar
sus creencias y confirmar sus preferencias, y en ello son los medios
que actdan como vinculos interpersonales y grupales, tal como lo
enfatizan los autores de esta obra concisa, concreta y practica.

El resultado mas destacable, a partir de la experiencia de leer esta
obra, es que sus autores aplican todo su conocimiento y experticia en
el campo comunicacional, con el tnico afan de guiar al estudiante,
al iniciado y al profesional en el camino pedregoso —pero no por ello
desmotivador- del aprendizaje y conocimiento.

Asistimos entonces a un cambio fundamental en la manera de ver
la comunicacién, en un formato facil de llevar consigo, y que se
convertird en una fuente permanente de consulta, asegurando con
ello un lugar en el gran vacio que hay en publicaciones hechas por
autores ecuatorianos. De hoy en més, habra que tener presente los
nombres de Gabriela, Diego, Hernén y su obra “COMUNICACION
360: Herramientas para la gestion de comunicacion interna e identidad”.
iFelicitaciones!

Cordialmente,

Dario Ramos Grijalva



Introduccion

n el presente trabajo, los lectores encontrardn una serie

de conceptos en el campo de comunicacién, imagen e

identidad, marketing y publicidad, ademas de brindarles

setenta herramientas que puedan contribuir a operativizar

las estrategias que han sido pensadas para alcanzar los
objetivos comunicacionales de instituciones privadas, ptblicas y del
tercer sector.

En muchas ocasiones, por el desconocimiento o simplemente por la
apatia de muchos profesionales, la comunicacién ha sido considerada
como un gasto y no como una inversion, sin tomar en cuenta, que
este campo es un proceso dialéctico que requiere andlisis continuos
y solo de esta manera se convertird en un pilar fundamental en el
cumplimiento de los objetivos estratégicos de la institucion.

Es importante recalcar que en el transcurso de la lectura, podran ir
descubriendo estrategias y herramientas que no implican un alto
costo monetario, pero que a la larga generan un alto impacto en los
colaboradores internos de la institucién.

De igual manera, con la aplicacién de los conocimientos adquiridos
en este libro, los estudiantes, profesionales y personas interesadas en
afianzar sus habilidades en comunicacién, podrén realizar estrategias
que permitan potenciar al maximo sus herramientas, sacando el
mayor beneficio a las mismas.

En el capitulo de herramientas para la gestién de comunicacion interna
e identidad, podran encontrar una serie de herramientas que han sido
divididas en tres tipos de soportes, que facilitaran su aplicacién; ya
que estan, acompanadas de una descripcion y recomendaciones a
tomar en cuenta al momento de operativizarlas.

Para terminar, con el trascurso de la lectura podrén ir reforzando sus
conocimientos que podran ser aplicados en sus lugares de trabajo o
estudio, demostrando la importancia de una adecuada gestién de
comunicacién interna e identidad.
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Un acercamiento
al concepto de
comunicacion estratégica

iversos autores han barajado distintas posibilidades para el

abordaje de la comunicacién en instituciones , uno de los

miés criticados por la academia latinoamericana es el que se

apega claramente a la escuela funcionalista, primado por la
teoria de la aguja hipodérmica y teoria matematica de la comunicacion,
donde su principal visién esta en manejar las incertidumbres dentro
de las instituciones en base a manuales y modelos, lo cual permite ver
a la comunicacién como un instrumento de reproduccién de mensajes
orientados a la trasmision de informacién.

Si bien es cierto, los primeros estudios de los Mass Media Research
(Investigacion de los Medios Masivos de Comunicacién), estaban
enfocados en la percepcion de la audiencia hacia los mensajes
emitidos por los medios masivos de comunicacion, y de qué manera
estos mensajes afectaban sus comportamientos para encasillarlos
dentro de un mismo segmento, dejando de lado sus tramas, contextos
y practicas sociales particulares, para generalizar estrategias que han
sido utilizadas en primer lugar por el mercado.

Las instituciones han atravesado por diversas épocas que han sido
marcadas por momentos histéricos de la humanidad, dentro de estas
etapas de administracién empresarial se puede identificar que los
procesos comunicacionales no han estado alejados de esta trayectoria.

Comunicacién Estratégica — 15 —



Frederick Taylor (1856-1915), dentro de sus postulados, plantea que
la Escuela de Administracion Cientifica ponia énfasis en las tareas de
la industria, con un alto nivel de especializacion para perfeccionar sus
labores. De igual manera, tanto Henry Fayol (1841-1925), con su teoria
administrativa y Max Weber (1864-1920), con su teoria burocratica,
mantenian ese enfoque de lugares y tareas ordenadas jerdrquicamente
y la simplificacién de labores para llegar a cumplir objetivos. Es asi
como, en este primer momento, los procesos comunicacionales
institucionales, pasaban casi desapercibidos y se centraban en producir
mensajes para la obtencion de objetivos mercantilistas, apoyandose en
la teorfa matematica de la comunicacion, inclusive dejando de lado la
diversidad de la audiencia con un tinico mensaje claro y conciso que
cumpla su fin y éste se vea reflejado en el logro de los objetivos de la
industria. Vale aclarar que esto se da por el contexto histérico de este
momento, en donde la competencia era casi nula y todavia existfan
empresas tnicas en hacer sus productos.

Aparece entonces, un segundo momento con la finalizacion de la
primera etapa a inicios de 1930. La aparicién de mayor competencia
dentro de los mercados, el sindicalismo y la gran depresion por la
segunda guerra mundial, llevaron a las empresas a tener mejores
estrategias de motivacion a sus empleados, con el fin de aumentar la
productividad, esta etapa es conocida como la escuela de Relaciones
Humanas que empieza en 1965. Los postulados estaban sustentados
e investigados por teéricos como Fredericck Herzberg (1923-2000),
Abraham Maslow (1908-1970), Douglas McGregor (1906-1964),
quienes con sus conocimientos participan en la construccién de la
teoria de la motivacion. Las propuestas estan dirigidas a satisfacer las
necesidades de los empleados, entender que existen diferentes tipos de
motivadores y sobre todo, establecer espacios comunes de integracion
entre satisfactores monetarios, laborales y personales.

En esta segunda etapa, la comunicacion pasa a ser entendida como un
complemento o sustituida por el departamento de relaciones humanas,
marketing o publicidad, centrando sus esfuerzos en acompanar las
estrategias internas y externas de la empresa, hacia un modelo de
negocio netamente mercantilista, en donde el invertir mas dinero
en estrategias de mercadeo a segmentos especificos, era el pilar para
la consecucion de los objetivos de la misma; es decir, la necesidad
imperiosa de generar rentabilidad mediante la estratificacion de
consumidores y la llegada de productos a las audiencias, a través de
los medios masivos de comunicacion, desarrollando muchos estudios e
investigaciones de esta época, con el fin de empaquetar a las audiencias
para convertirlas en consumidoras fieles de las marcas y productos.
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Es en este momento, donde la comunicacion empieza a ser vista
como recetas de éxito para ser aplicadas cual manual o modelo de
funcionamiento, para alcanzar objetivos, es importante mencionar
que muchas instituciones mantienen esta estructura teérica hasta
la actualidad, enfocando sus esfuerzos comunicacionales en la
transmisién de informacién, instrumentalizando y dejando de lado el
caracter analitico, cuestionador, pero sobre todo, integral que tiene la
comunicacion.

La llamada Escuela Moderna nace a partir de 1965, en donde
surgen dos teorfas empresariales que siguen manteniéndose hasta
la actualidad; dentro de ellas se puede nombrar a Ludwig Von
Bertalanffy (1901-1972), con la teoria de Sistemas, enfocada en mirar
desde la biologia a las instituciones como un sistema orgénico que se
relaciona con todas sus partes y Paul R. Lawrence (1922-2011), y Jay
Lorsh, con la teoria de las Contingencias o Situacional, entendiendo a
las instituciones como un conjunto de estructuras relacionadas entre
grupos que conviven en ellas, vistiendo a los administradores con el
caracter de investigadores profesionales con el fin de hacer frente o
manejar las incertidumbres de las instituciones, todo esto llevado por
el aumento de la competencia y la globalizacién de los mercados. Los
entornos de los mercados exigen buscar diferenciadores para alcanzar
ventajas competitivas, con menos dinero producir mejores productos
y sobre todo entender que el conocimiento es poder, lo cual facilita y
mejora la eficiencia y eficacia de la produccién.

En este tercer momento, las instituciones empiezan a buscar més alld
de la simple trasmision de mensajes o ver a la comunicacién como un
complemento; su foco estd dado bajo la premisa del conocimiento es
poder. Para las organizaciones publicas, privadas o del tercer sector,
es imperioso llegar a relacionarse con sus actores y entornos para
alcanzar sus objetivos.

Dentro de la escuela latinoamericana de comunicacién y bajo su
construccion tedrica, es casi impensable concebir a la comunicacién
meramente como un instrumento, o mirarla tnicamente desde
corrientes funcionalistas; ya que, estas perspectivas dejan de lado las
practicas, tramas, contextos y desarrollos propios de los sujetos como
actores en la construccion de los procesos.

Esta diferenciacién es importante para entender en si la concepcion
de las ciencias sociales y abrir el espectro analitico de la misma. Un
gjemplo claro para entender la necesidad de no ver tnicamente
la comunicacién como un instrumento, es discutir el enfoque
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mecanico de la comunicacion, esto ocurre cuando se mira a ésta como
instrumento ya que si miramos desde esta perspectiva se sostiene la
idea de tomar una fotografia de la institucion para analizarla y no se
la entiende como lo menciona (Uranga, 2007:1), establecer un proceso
de intervencion desde la mirada de “las précticas sociales entendidas
como todo proceso en el que los actores y los sujetos se involucran en el
espacio de la vida cotidiana”, es decir todo es dindmico. Si se desarrolla
una investigaciéon de comunicacién interna no se debe quedar o
estructurar estrategias solo con lo que se mira en ese momento, ya que
también dependerd de como los actores del proceso institucional se
encuentren en ese momento. Retomando a Uranga (2013), “mi historia
y mi lenguaje daran una interpretacién del conocimiento”.

Casos de estudio se dan a diario en las instituciones donde a menudo
los profesionales de comunicacion se centran en buscar un medio, mas
no un mensaje, para acompafar sus estrategias. Emplear palabras
complicadas, casi imposibles de pronunciar, texto sobre fotos casi
imperceptibles, son ejemplos que se dan a diario en las instituciones,
sin tomar en cuenta que “Desde este enfoque ya no se piensa solo
en interaccién entre personas sino también, y especialmente, en
intercambio entre matrices socioculturales”. (Massoni & Mascotti,
1999:3).

Entender la necesidad imperiosa de mirar a la comunicacién/cultura
como un todo en donde Héctor Schmucler comenta que “la barra
acepta la distincién pero anuncia la imposibilidad de un tratamiento
por separado”, (Schmucler, 1997:149), marca la importancia de ver
aspectos en donde las corrientes funcionalistas pretenden encerrar en
un mismo espacio a todas las audiencias para generar un mensaje. Cabe
indicar que, en varias ocasiones, la publicidad y marketing se basan
en esto para generar sus estrategias, pero como se lo ha mencionado
anteriormente, se deja de lado practicas sociales, interacciones y
contextos propios de cada actor.

Desde esta perspectiva, retomando a Uranga “lo publico se configura
comunicacionalmente en las relaciones entre los actores. La mirada
desde la comunicacion comprende esas précticas como enunciaciones
de los actores”. (Uranga, 2008:11), Es decir, pone el énfasis en los
procesos de los actores, no necesariamente en los medios, por los que
se podran emitir los mensajes.

Existen casos de éxito a nivel latinoamericano en los cuales los procesos

de comunicacién permiten la construccién y generacion de procesos
politicos que generan cambios que van en contra de las hegemonias
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o lucha de clases existentes en los contextos, como por ejemplo las
reflexiones al campo de Daniel Prieto Castillo “La comunicacién
alternativa: movimientos populares como Villa El Salvador, en Pert;
radios culturales y educativas; reporteros populares; educacién a
distancia; cine dedicado a rescatar la cultura popular”. (Prieto Castillo,
2007:2), sin embargo, para autores latinoamericanos, todo proceso
de comunicacion tiene un caracter politico ideolégico y sobre todo
no se puede dar o ejercer si los actores no son participantes activos
dentro de estos contextos; es decir, “toda gestién implica voluntad de
incidencia y exige tomar decisiones para influir en el desarrollo de los
acontecimientos”. (Uranga, 2008:28)

Trabajar la comunicacién con el enfoque de los estudios
latinoamericanos, ha permitido tener casos de éxito, pero més alla de
eso, entender como el actor no puede estar alejado de la construccién
de sentido desde las organizaciones, es uno de los principales aportes
de estos estudios y también una de las propuestas de (Massoni &
Mascotti, 1999:2). “El desafio es intentar conocer estos mundos de vida
de los actores sociales que, siendo la razén de ser de las campaiias,
son -la mayoria de las veces- ignorados en su diversidad”.

Como se ha visto, estas diferentes entradas para entender a la
comunicacién también permiten poner en juego la dicotomia
mercado/actor que se ha podido discutir en parrafos anteriores.

Si bien es cierto, las sociedades se van edificando en base a las
practicas sociales que desarrollan los sujetos, a través de matrices
culturales que se van construyendo con sus propias trayectorias, esto
ocurre de igual manera en las instituciones, cada actor tiene su carga
histérica, sus practicas y concepciones. Es vital para la construccion de
la comunicacién institucional, tratar de comprender estas tramas para
desarrollar estrategias coherentes con lo que ocurre en el desarrollo
institucional, pero también es cierto que estas précticas se desarrollan
en el seno de una cultura determinada. Por ende, el mercado también
forma una parte de la cultura y estd presente en la construccion del
sujeto.

No quiero ir més alld sin antes compartir dos conceptos que me
parecen importantes para el analisis de comunicacion estratégica. El
primero trabajado por Sandra Massoni, y comentado en una entrevista
a Carlos Alberto Scolari (2012):

“La comunicacién estratégica es una metaperspectiva que se ocupa
del cambio social conversacional desde los nuevos paradigmas de
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la ciencia. Rebasa a las teorfas y metodologias de la comunicacién
clasicas que se restringen al estudio de lo comunicativo y propone
abordar la multidimensionalidad de lo comunicacional como
encuentro de la diversidad. Entiende a la comunicacién como
un fenémeno complejo, situacional y fluido; se ocupa de las
transformaciones socioculturales en tanto ofrece herramientas y
metodologias para propiciar reconfiguraciones en las modalidades
del vinculo intersubjetivo situado. Incluye nuevas teorias y nuevas
metodologias. Despliega nuevas competencias para el comunicador
social y establece diferencias entre los comunicadores y otros cientistas
sociales asi como con otros profesionales”. (Scolari, 2012):

Y también el concepto que han trabajado Eugenio Tironi y Ascanio
Cavallo:

“Es la préctica que tiene como objetivo convertir el vinculo de las
organizaciones con su entorno cultural, social y politico en una
relacién armoniosa y positiva desde el punto de vista de sus intereses
objetivos”. (Tironi & Cavallo, 2007:27)

A breves rasgos se puede identificar cual de los dos conceptos tiende
a acercarse mas a la logica mercado y cudl al actor. En la actualidad,
la comunicacioén no tiene que ser satanizada o ser adscrita a una sola
corriente ideoldgica para ser entendida, simplemente porque los
actores junto con las instituciones estdn en movimiento y esto quiere
decir que sus espacios de interaccién y comunicacién también.

No podemos decirle a un colaborador que apague su modo de
comprender a la comunicacién al momento de salir de su casa y
llegar a su trabajo o viceversa, esto es exactamente lo que desde mi
punto de vista, muchos comunicadores académicos quieren pedirle
a la comunicacién desde lo social al actor y que también muchos
comunicadores practicos quieren pedirle a las instituciones desde
el mercado.

No se puede separar la 16gica social de la I6gica de mercado; querer
entender a los actores desde sus practicas y no entender cémo
funciona el mercado en el cual se desenvuelven, es lo mismo que
tratar de entender al mercado sin reconocer que existe un actor que
se desarrolla en él.

Desde las diferentes teorias mucho se ha debatido sobre este tema,
pero no se ha llegado todavia a un consenso. Es importante entender,
en este punto, que las posiciones tedrico idedlogas basadas mas en
criticas que en espacios de confluencia y de construcciéon sobre el
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caracter de la comunicacién a nivel institucional, deben entender que
cada una tiene su espacio, sus pros y contras, pero cabe indicar

que trabajar la comunicacién institucional en aspectos que ponen
énfasis inicamente en el mercado y dejar de lado al actor, desconoce el
carécter del colaborador dentro de un proceso y no permite “recuperar
los saberes, intereses y expectativas de los grupos involucrados
para organizar acciones capaces de asumir las l6gicas de los grupos
en juego” (Massoni & Mascotti, 1999:2); entonces, no quiere decir
que se deje una corriente para casarse con otra, sino que ambas se
complementen o encuentren puntos de equilibrio entre ellas.

Lo tnico que provoca este alejamiento critico, es no entender una
realidad que estd presente en el contexto institucional actual; es
decir, no entender que los mercados estdn presentes en las practicas
cotidianas de los colaboradores.

Es importante dejar claro que desde la perspectiva social de la
comunicacién en las instituciones, han existido amplios aportes
tedricos que han permitido vislumbrar estos primeros enfoques
instrumentalistas al momento de trabajar la comunicacién.

Me permito en este punto, nombrar a Gabriel Kapltin quien en su texto
“Indisciplinar la Universidad”, menciona el término “indisciplinar” se
utilizara aqui en un doble sentido: académico e institucional. Se trata
por una parte de sacudir/noslas “jaulas”, delas disciplinas académicas
y por otra de cuestionar/nos algunas de las légicas institucionales
universitarias” (Kaplan, 2005:1). De esta misma manera se necesita
mirar a la comunicacion institucional, sacudirla de los enfoques que
obligan a la eleccién de un solo camino para su andlisis y entender
la riqueza de cada proceso, aprovechando sus mejores aportes para
confluir en nociones que sigan aportando conocimientos para el
trabajo en comunicacién institucional.

Negar que atn existen instituciones que manejan la comunicacién
con un enfoque funcionalista, aplicando la teoria de usos y
gratificaciones, es cerrar los ojos a lo que nos enfrentamos los
comunicadores actuales y se presta a malas interpretaciones que
tienden a centrar iinicamente sus criticas a las mismas, sin explorar
sus condiciones y dar aportes para su desarrollo.

Mirar a la comunicacién estratégica bajo la dicotomia mercado/
actor permite abrir el campo de anélisis y presentar una opcién
no tnicamente para el debate o la critica, sino para la construccién
participativa de estos dos momentos a los cuales nos enfrentamos.
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La propuesta presentada simplemente desea establecer puntos de
equilibrio entre los abordajes tedricos y practicos de la comunicacién
estratégica, que permitan fortalecer los procesos; en tanto y en
cuanto se puedan desarrollar las bases ideolégicas y politicas en los
diferentes contextos institucionales a ser aplicados.

A qué me refiero con las bases politicas ideolégicas; dentro del ensayo
“de la comunicacién segun las metaforas ocednicas” de Vanina
Papalini, la comunicacién puede ser relacionada con un fluido,
pero si se detecta que el contexto no permite el normal curso de esta
postura, el comunicador debe estar en la capacidad de adecuar su
trabajo al contexto en base a la interpretacion y representaciones que
detecte, “los problemas de comunicacién han sido planteados en
términos de flujos informativos y comunicativos. .. las referencias se
multiplican, vias y canales de comunicacién, mares de informacion,
olas tecnologicas”. (Papalini, 2011:5). En pocas palabras, aunque no
se quiera o se haga algo por ello, la comunicacién fluye.

Dentro de mi propia trayectoria, he tenido la oportunidad de mirar
a la comunicacion desde los diferentes enfoques mencionados, y es
por eso que propongo para el trabajo en comunicacion institucional,
tener en cuenta la 6ptica de la dicotomfa mercado/actor; ya que, he
podido fijarme en el campo de juego: es decir, el dia a dia de trabajo
en comunicacion institucional, como discursos académicos se caen
al momento de ponerlos en préctica y también he mirado como
muchas veces se intenta explicar la préctica sin un marco tedrico
apropiado para entenderla.

Mirar los procesos de intervencion desde el aspecto social, da la pauta
para entender el rol y las précticas sociales de los colaboradores en las
instituciones, permitiendo aplicarlas al contexto del mercado.

Anteriormente se mencionaron dos conceptos de comunicacion
estratégica, los mismos que permiten tener un acercamiento a la
dicotomia mercado/actor. Si bien es cierto el uno se centra en el
actor, mientras que el otro se centra en el mercado, analizando
estas posiciones, vuelvo a recalcar que cada uno tiene sus enfoques
definidos, pero es importante también entender en qué contextos se
desenvuelven las instituciones.

Si vemos a la estrategia con enfoque social, se puede analizar el
concepto de Massoni & Mascotti (1999), y distinguir posturas como,
por ejemplo, la estrategia en funcion de la intervencion en el campo
social, que aborda una multidimensionalidad orientando su trabajo
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en la diversidad de los actores. Si se analiza la propuesta de Tironi y
Cavallo (2007) y su enfoque de mercado, se puede identificar que su
concepto dirige la estrategia para obtener un vinculo relacional con el
entorno de la institucién para cumplir sus intereses y objetivos.

De entrada se pueden distinguir dos espacios interesantes para la
construccién de un debate entre el actor y el mercado, como base
para el desarrollo de la estrategia.

Entender a la estrategia desde el punto de vista del actor permite
observar sus contextos, sus practicas, su quehacer cotidiano, mientras
que entender a la estrategia desde la optica del mercado, permite
observarla como un paso para cumplir los objetivos de la institucion.

Como se puede observar, dado el contexto institucional actual, es
imposible pensar en el desarrollo de una estrategia enfocada solo
en el actor, dejandolo fuera al mercado y sus intereses o viceversa.
Por ende, si analizamos estos espacios desde la dicotomia, es
fundamental no sobreponer el uno al otro, sino entenderlos como
complementarios horizontales, parte de un proceso necesario de
dialogo y no solo de debate y tensiones.

En base a estos andlisis se puede proponer un concepto de
comunicacién estratégica que permita el confluir entre el actor, el
mercado y la institucion para entenderla como:

“El conjunto de estrategias comunicacionales internas y externas
enfocadas en el relacionamiento entre los actores y la institucion,
reconociendo sus contextos, tramas y escenarios para la construccion de
objetivos conjuntos, aunando todos los esfuerzos para su consecucion y
vinculo con su entorno”.

En otras palabras, se plantea entender al actor como constructor
de sentidos en la institucion y a la institucién como el espacio de
confluencia de distintas experiencias que aportan valor para su
desarrollo y consecucién de objetivos comunes.

En este punto, vale la pena comprender que las instituciones poseen en
sus procesos actores directos que se pueden entender, como: los sujetos
mas cercanos desde donde parte nuestro proceso de construccion
de estrategias en conjunto y se ven afectados por las mismas. Y
también entender que se encuentran actores indirectos que se los
puede comprender como: los sujetos que se presentan en el analisis
de los distintos contextos y que pueden no resultar afectados en un
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primer momento por nuestras estrategias, pero que son importantes
en la consecucion de los objetivos, tomando en cuenta el anélisis de
stakeholders propuesto por Edward Freeman (1983) desarrollado.

Como se puede ver que con la propuesta presentada de aproximacién
a un concepto de comunicacién estratégica, no se busca centrarse en
el caracter instrumental de la comunicacién; tampoco se lo enfoca
unicamente en el aspecto social, lo que se propende es la relacién
directa para una construccién conjunta del vinculo entre el actor, el
mercado y la institucién. Entender asi la comunicacién, no busca la
critica o las tensiones entre diferentes concepciones teéricas, sino que
busca establecer puntos de equilibrio que sustenten la necesidad de
ver a la comunicacién desde la dicotomia mercado/actor.

Uno delos principales errores en las instituciones privadas, es entender
su desarrollo tinicamente desde el aspecto econdmico, dejando de lado
al actor, mirandolo tinicamente como bien de produccion; esto es fatal
al momento de establecer estrategias que se adectien al contexto. Un
claro ejemplo, es la construccién de planes, manuales y modelos de
comunicacién anicamente desde las gerencias, sin siquiera preguntar
a los actores (colaboradores) que se ven involucrados en el contexto,
cuél es el mejor camino a seguir y simplemente se encuentran al
momento de la ejecucion con actitudes dispersas y hasta repelentes
a las acciones, o con los comentarios de pasillo en donde sobresalen
temas de explotacién y un sentimiento de rechazo.

Dentro de las instituciones ptblicas el error mas comin es no
establecer procesos de comunicacién a largo plazo que permitan
llegar a un objetivo, muchos puestos de trabajo son de libre remocion,
lo cual ocasiona que con la llegada de un nuevo director se cambien
los procesos comunicacionales, lo que no permite tener un escenario
con estrategias a largo plazo. Lo importante, en este caso, es observar
y tener argumentos valederos que permitan crear estos procesos,
no desde la perspectiva del director como actor central, sino desde
los contextos, las tramas y los escenarios que se presentan en la
institucion. Este es un punto fundamental para no tener que cambiar
las estrategias con cada director, sino estar pendientes de los actores
directos e indirectos que pueden modificar un contexto.

Las mas afectadas al no entender la dicotomia mercado/actor son
las instituciones del tercer sector; en muchos casos mal interpretan
el concepto de mercado o el manejo institucional, porque sienten
que si ejecutan tal o cual estrategia para posicionarse o recaudar
fondos pueden traicionar sus ideales. No necesariamente el mercado
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tiene que ir separado de las estrategias sociales, y me refiero a no
necesariamente, porque hay muchas instituciones del tercer sector
que pueden auto sustentarse sin la necesidad de recaudar fondos
o presentar proyectos, ese no serfa el problema, pero la realidad es
otra, existen grandes ejemplos de desarrollo de instituciones del tercer
sector, pero que no son sustentables a largo plazo, y justamente es
porque no entienden la importancia de la comunicacién estratégica en
su trabajo. La comunicacién tiene que estar presente en todos y cada
uno de sus proyectos, eso les permite entender bajo el concepto de
comunicacién estratégica propuesto con la dicotomia mercado/actor,
un manejo del contexto, no solo de la comunidad donde se trabaja,
sino también conocer la trama y escenario en que se desenvuelven los
financiadores o aliados estratégicos.

Como he mencionado anteriormente, en la actualidad el “conocimiento
es poder” y conocer qué actores directos e indirectos se desarrollan
en la institucion para comprender en qué contextos se desenvuelve,
qué tramas los atraviesan y en qué escenarios se pueden tener un
mejor desenvolvimiento, es mirar a la comunicacién no como un
instrumento, sino como un espacio de generacion de conocimiento.
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Identidad
corporativa

a identidad de una empresa, corporacién, asociacién o

agrupacién no es otra cosa que larazon de ser de la institucion,

sus rasgos o principios fundamentales diferenciadores que

les lleva a interactuar con los publicos internos y externos,
mediante cualquier acto de comunicacion corporativa.

Segin la Corporate Identity Portal, Nachrichten Agenturen
Styleguides TermineYoung CI Organisationen Biicher Portale
Rankingns Mediathek Stellen: “La Identidad Corporativa hace
referencia al concepto estratégico para posicionar a una empresa. Exige
identificar y definir los rasgos de identidad, integrarlos y conducirlos
a la estrategia establecida de manera congruente”.

El componente relevante de la identidad es la marca, que mas alla de
ser un elemento netamente grafico se convierte en un diferenciador
entre las marcas en un escenario de figuras graficas y actsticas que nos
invaden en el diario vivir.

“La reflexion es también planteable para las organizaciones o las
empresas. Para evitar esta “disonancia cognoscitiva”, expresién
que el mundo de la sicologia ha creado para explicar aquellos
comportamientos contradictorios entre lo que se dice y lo que
se hace, ha empezado a crecer la consciencia de que ya no bastan
las apariencias, hay que SER lo que se ES y saberlo comunicar
estratégicamente a los publicos objetivos. Esto constituye, como
acertadamente define el Ing. Salas Jiménez, el campo de acciéon de la
IMAGEN CORPORATIVA, conjunto de principios y técnicas, que
tienen de ciencia y de arte y que permiten diferenciar y consolidar,
entre toda la vasta competencia, a las personalidades o grupos con
verdadera esencia y capacidad de permanencia”. (IP Negrén,1997:2)
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¢Qué comprende la identidad institucional?

. Nombre

. Nombre comercial

. Historia

. Organizacion interna
. Filosofia

. Mision

. Visi6n

. Valores corporativos
. Cultura corporativa
. Objetivos

. Principios

. Servicios - productos
. Estrategias

. La comunicacién

Siendo éstos los componentes més fuertes como eje conductor de
la comunicacién estratégica en las instituciones en el &mbito de su
desarrollo diario para sus publicos internos y externos. La identidad
debe hablar lo que es y lo que realmente lo hace.

Imagen visual

La imagen visual es una representacién grafica o tipografica que
posee contenido signico, cromatico, simbélico y semioldgico que a
partir de una investigacion se fundamenta la aplicacién de todas
las estructuras visuales, para ser ejecutada en las estrategias de
comunicacion de empresas, productos, personas, bienes o servicios.
Hace referencia a todos los aspectos visuales y audiovisuales con los
que las organizaciones se van a representar, identificar y diferenciarse
especialmente de la competencia. “El valor de un elemento del
sistema se obtiene por comparacién con los restantes elementos de
ese sistema, y no por su valor intrinseco o esencial a é1”. (Carpintero,
2007:41)

Nombre.- El nombre es lo mas importante en la creacién de imagen
visual, pues va a estar presente en todas las actividades que la empresa
desarrolle ya sea visual - audiovisual - o simplemente lingfiistico, este
nombre se transforma en la firma o pseudénimo. Un nombre sencillo,

- 30 — comunicacion 360



concreto y facil de pronunciarlo es lo ideal en la construccion de su
identidad e imagen pues se puede eliminar lo visual al convertirse en
una palabra a ser escuchada. “La fonacion de la palabra viaja por el
aire en forma de ondas sonoras, y es oida por el oyente, que realiza
en su mente otra operacion: el sonido recibido (ahora nuevamente
imagen acustica) se relaciona con un concepto. (Carpintero, 2007:37).
Un nombre sencillo, concreto y fécil de pronunciarlo es lo ideal en la
construccion de su identidad e imagen pues se pueden eliminar lo
visual a convertirse en una palabra a ser escuchada.

Entonces para la creacion de un nombre necesariamente debemos
pensar en la imagen actstica para ser percibida por el oido del ser
humano.

Tipografia.- Actualmente existen una cantidad de formas y familias
tipograficas que la creacién de un logotipo resulta muy interesante
simplemente con el manejo y composicién de textos. Se recomienda
la utilizacién de un maximo de dos familias tipograficas para una
buena aplicacién.

Se entiende por tipografia “sistemas tipograficos”. Un conjunto
de formas y vacios significantes disefiados a partir de principios
convencionales que le otorgan unidad positiva a los elementos que
integran el sistema. (Carpintero, 2007:49)

Cromatica.- Es importante tomar en cuenta la identidad corporativa
de la institucién para la composicion grafica de un signo de
imagen visual a partir del color y la aplicacién en los soportes que
se desarrollaran para los medios indicados. Un buen manejo de
combinacién cromatica resultara en la forma de percibir los colores
de representacion visual. Maneje un maximo de hasta tres colores
sélidos, evite los degradé y efectos especiales de los programas de
edicién de mapa de bits. Recuerde que la composicion de los colores
deben ser producidos por medios digitales e impresos.

Consideraciones sobre sistemas reprograficos y soportes de
impresion habilitados CMYK (por ejemplo, offset sobre papel
encapado). Colores para sintesis aditiva (RGB, variantes
hexadecimales permitidas, etc.). (Carpintero, 2007:93)

Forma.- Existen formas geométricas, naturales y abstractas que, en
este orden, se deben utilizar para la construccién de signos de imagen
visual. jPor qué utilizar las formas geométricas? Pues las formas
geométricas tienen mayor nivel de recordacién y memorizacion de
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las personas.
Las formas geométricas en la percepcién agrupan directamente al
entendimiento de los rasgos por asociacion a las mismas.

Simplificacion.- Menos es mas, con esta apreciacion la simplificacion
de las formas, los colores y las familias tipograficas deben ser las
necesarias para crear un buen signo de identidad visual.

Signos de imagen visual

Los signos de imagen visual son los elementos identificatorios
(tipo de letra - cromatica -signos - simbolos - iconos - gréfica -
dibujo - forma u otro) de productos, personas, bienes o servicios
que se representan, recuerdan, identifican y diferencian en un
determinado tiempo y espacio de la sociedad.

Para conocer cudles son los signos de imagen visual que pueden
desarrollarse, a continuacién se describen algunos:

Logotipo.- signo de imagen visual representada tnicamente a
partir de tipografia (solo texto).

Isotipo.- Signo de imagen visual que se representa por las formas
graficas (solo imagen).

Imagotipo.- Es la representacion visual de los dos elementos
anteriores en su conjunto (texto e imagen).

Isologotipo.- Es un signo de representacion visual entre el texto
y la grafica, con la diferencia que el grafico reemplaza a una letra.

Heraldica.- Es un signo de imagen visual que tiene muchos
ornamentos y se utilizaban anteriormente como un escudo de
armas.

Anagrama.- Es un signo de imagen visual conformado por
diferentes letras que distinguen a una empresa y estan entrelazadas.

Monograma.- Signo de imagen visual que se realiza con tipografia
especialmente de 2 o mds caracteres (HMDS, generalmente este
tipo de elemento de representacién es dificil de comprender y
descifrar el significado de los caracteres).

- 32 — comunicacion 30



Identidad visual

Es un programa de comunicacién visual de la imagen de una
empresa, producto, bien, persona o servicio con normas de uso
que deben poseer todas las instituciones naturales y juridicas para
darse a conocer en un contexto y diferenciarse especialmente de la
competencia. Asegura la correcta aplicacién de todos los elementos
en la estrategia de comunicacién.

Este programa de identidad visual constituye un instrumento de
guia de consulta y trabajo en los aspectos que debe representar,
identificar y recordar entre los ptblicos internos, ptblicos externos,
consumidores, proveedores, competencia y otros.

En las palabras de Joan Costa (2007), lo primero es localizar el ADN de
la corporacién, que es lo que define quién es, qué hace y dénde esta.

“La IMAGEN se construye sobre REALIDADES estratégicamente
comunicadas. Los principios, normas y valores de la empresa, su
trayectoria y el comportamiento de su personal, modelan lo que
se ha llamado la CULTURA CORPORATIVA. Forma de ser y hacer
empresa que constituye la IDENTIDAD CORPORATIVA y que al
ser proyectada crea un fenémeno de opinién publica denominado
IMAGEN". (Pizollante, 1997:2)

Los pasos para crear imagen visual corporativa son:

1.- Conocer a las organizaciones.

2.- Saber qué hacen, como lo hacen y a déonde quieren llegar.

3.- Realizar una investigacién.

4.- Disefiar propuestas.

5.- Ejecutar una prueba de aplicacion.

6.- Realizar correcciones o cambios.

7.- Disefiar el manual de imagen visual.

8.- Implementacién de los signos de imagen visual.

9.- Manejar y asesorar la comunicacion estratégica en la imagen
e identidad.

10.- Posicionar en la mente del consumidor.

11.- Utilizar los medios indicados para informar, promocionar y

publicitar.
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Qué abarca el programa de disefio de identidad visual:

. Imagen Visual

. Signos de imagen visual
. Papeleria Administrativa
. Papeleria Legal

B Senalética

. Uniformes

B Promocionales

. Aplicaciones visuales

B Aplicaciones digitales

En un mundo cambiante, diverso y de avance tecnolégico
aparecen nuevas herramientas para hacer comunicacién y una
de ellas son las redes sociales que actualmente han remplazado a
los medios convencionales. Manejar un sistema de imagen visual
en redes sociales amerita un conocimiento nuevo de gerencia de
comunicacion de redes, mayor impacto, nimero de impactos y
respuesta inmediata.
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Marketing en
la organizacion

1 concepto de marketing puede tener varios enfoques, pero

para hablar del marketing orientado a una organizacién,

se necesita comprender que el éste no solo es planificacién,

es un proceso que sigue una empresa para poder dirigir
acciones mediante herramientas efectivas, con el fin de lograr los
objetivos de la empresa y satisfacer las necesidades del consumidor
0 usuario.

Se podria partir por explicitar como Gregory Gundlach en un
articulo el afio 2004 hace referencia a la definicién planteada por
American Marketing Association - AMA (Asociacién Americana
de Marketing) que entiende que marketing es: “la realizacion de
actividades empresariales que dirigen el flujo de bienes y servicios
desde el productor al consumidor o usuario” (Gundlach, 2004:242)
y dialogar ello con los postulados de Jerome McCarthy, (1967) quien
plantea en su andlisis de la comercializacién cémo el marketing
es fundamental para establecer la relacién entre el productor y el
consumidor.

Elmarketing o mercadeo, como selollama enalgunas organizaciones,
se maneja mediante planificacion y se vincula a la organizacién en
todo sentido, ya que gracias a las buenas acciones realizadas, la
organizacion cumplird con sus objetivos y se obtendrd ganancia, lo
que equivale al crecimiento de la organizacion.

Es importante que los esfuerzos realizados desde el Departamento
de Marketing sean comunicados a los colaboradores; ya que, de
esta forma, las personas que estan dentro de la organizacion tienen
informacion de donde estan trabajando, visién, misién, politicas,
pero lo mas importante es que estas personas sean las principales
consumidoras de la marca y confien en ella.
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¢Qué herramientas utiliza el Marketing?

El marketing tiene herramientas que utiliza para poder lograr los
objetivos planteados y llegar al consumidor, las cuales son utilizadas
mediante estrategias y tacticas de una forma ordenada y asi manejar
las acciones dentro de la informacién de una forma efectiva:

De las herramientas utilizadas por el marketing, una de las mas
importantes la cual sirve para que las marcas formen parte de la vida
del consumidor, transformen su vida y con la que pueden difundir un
mensaje es, sin lugar a duda la publicidad.

Publicidad para
la organizacion:

Publicidad no es otra cosa que una forma de comunicacién con el
consumidor o con la sociedad, es una herramienta utilizada por
marcas, personajes, organizaciones para llegar con mensajes a su
grupo objetivo.

La publicidad se maneja para lograr un convencimiento a la
sociedad que se la llama consumidora o grupo objetivo; es utilizada
por anunciantes que contratan a una agencia para que resuelvan
un problema comunicacional vigente y puedan llegar al publico.

El problema comunicacional es una enfermedad que tiene la
marca, personaje u organizacién y la publicidad se transforma en
la medicina para resolver el mismo. Una publicidad bien manejada
ayuda a que el mensaje difundido sea efectivo e impactante, pero
también existe publicidad que no logra los objetivos planteados,
por esta razén cuando se realiza publicidad, debe ser pensada para
el consumidor, mediante informacion del consumidor y con el fin
de llegar al consumidor.

La publicidad se transforma de una herramienta a una necesidad
de las organizaciones para poder difundir su comunicacién y poder
informar, recordar y persuadir sobre los atributos de productos o
servicios.
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La publicidad ha sido y sera una forma creativa de llegar al
consumidor, entregando informacién impactante, utilizando
métodos que logran que el publico objetivo realice la acciéon de
compra en el caso de la publicidad comercial, el cambio de habito
en la publicidad social y el voto o el apoyo a una ideologia, en el
caso de la propaganda.

En realidad, la publicidad puede catalogarse como una herramienta
creativa que es utilizada por una organizacién con el fin de darse a
conocer, dar a conocer sus productos a sus consumidores; pero aqui
cabe una pregunta, ;La publicidad solo sirve para el ptblico externo?,
pues la repuesta es préctica, no, la publicidad fue creada para informar,
recordar y persuadir y la misma se la puede utilizar tanto para un
publico interno como para externo.

Lo mas importante que se debe tomar en cuenta, al momento de
realizar publicidad, es estar conscientes de que se estd entrando a un
mundo lleno de cosas innovadoras que van a ayudar a la organizacién
en todo sentido, pero debe ser utilizada para cumplir objetivos y metas
planteadas y con conocimiento completo de a quién va a ir dirigida
la comunicacién y conocer como llegar a este grupo objetivo de una
forma efectiva.

“En el libro rojo de la publicidad de Luis Bassat, podemos encontrar
sus principios que, como se puede notar, pueden ser utilizados no solo
para difundir un mensaje a un grupo objetivo externo, sino también a
un interno”. (Bassat, 2003: 124-131):

1. La buena publicidad vende el producto hoy y construye la marca
para manana.

2. La buena publicidad capta la atencion del espectador
inmediatamente.

3. La buena publicidad contiene una fuerte idea de venta y promete un
beneficio interesante y alcanzable para el consumidor.

4. En la buena publicidad, la idea es simple, clara y se entiende a la
primera.

5. La buena publicidad destaca de la competencia, del resto de la
publicidad y del entorno.

6. La buena publicidad es memorable.

7. La buena publicidad es relevante para los posibles consumidores
del producto o servicio.

8. En la buena publicidad, la marca esta integrada en la idea central.
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9. La buena publicidad no es un anuncio aislado, sino una campaiia,
capaz de perdurar y crear un activo publicitario.

10. En la buena publicidad el mensaje se adectia a las caracteristicas

de los medios, aprovechando todas sus ventajas y aceptando sus
limitaciones.

Publicidad y
creatividad

Como ya se ha nombrado anteriormente, la publicidad es una
forma creativa de llegar a la sociedad y que gran parte de ella se
transforme en consumidores de la misma, es asi como la creatividad
juega un papel esencial en la organizacion.

Sin creatividad la publicidad no tiene vida. Para lograr llegar al
grupo objetivo se debe plantear estrategias y que mejor de las
que habla Nik Mahon (2010), en su libro Direccion de Arte: ver
las cosas de otro modo: asi el consumidor también las verd y el
anuncio llamard mas la atencion; utilizar jerarquia visual: para que
no solo las palabras hablen, sino también las imédgenes, la idea de
jugar con la creatividad, al momento de comunicar, es vincular de
una forma correcta imégenes y palabras que cuenten una historia,
es asi como se puede lograr entrar al juego entre el anunciante y
el publico donde se realiza el proceso de comunicacién: Emisor -
mensaje - receptor (cuando se logra impacto en el ptiblico el mismo
se transforma en perceptor y es aqui donde se produce el feedback
anhelado por la publicidad).

(Qué es la creatividad para la organizacién?

Dentro de un mercado donde la competencia estd al acecho, es
importante actuar con creatividad para poder competir y lograr
cumplir con los objetivos.

La creatividad para la organizacién no solo debe estar presente en su
publicidad, sino en la comunicacion en general, que maneje para el

publico interno y externo.

La creatividad, dentro de la organizacién, se la puede divisar en
los productos comunicacionales creados por la publicidad para
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difundirlos a los consumidores y es ahi donde se marca la diferencia y
se logra competir en el mercado.

Aqui también es importante tomar en cuenta lo que Einstein dijo
en una de sus frases “No pretendamos que las cosas cambien si
siempre hacemos lo mismo. La crisis es la mejor bendicion que puede
sucederle a personas y paises porque la crisis trae progresos”, la
crisis por la que las organizaciones pueden pasar deben ser tomadas
como oportunidades para realizar una reinvencién de procesos
comunicacionales, de innovacién de productos, de cambios en la
organizacion. Cuando hay crisis la idea es utilizar cosas diferentes,
innovadoras, originales, creativas, que llamen la atencién a quienes se
quiera dirigir y asf lograr credibilidad, impacto y accién.

La creatividad se transforma en un elemento diferenciador que debe
ser utilizado como una herramienta comunicacional que, si bien es
cierto, es mucho més utilizada en publicidad, pero también se puede
usar en comunicacion estratégica.

(Qué diferencia existe entre una organizacién que usa
publicidad creativa y otra que utiliza difusién empresarial?

Pues la diferencia es mucha, primero que las empresas que utilizan las
mismas cosas que no innovan caen en el problema de la costumbre,
de la falta de estrategia, no son abiertas al cambio ni a lo nuevo, casi
siempre la persona que maneja su difusién no es un especialista, no
tienen un departamento de marketing que vea la necesidad de utilizar
otros mecanismos de difusion y se dedican tnicamente a llegar al
mismo grupo objetivo y no a abrir nichos de mercado.

Las empresas que si utilizan a la publicidad creativa como una
herramienta, siempre estdin buscando innovar no solo en sus
productos, sino en sus mensajes; buscan estrategias competitivas,
estan en constante reinvencion, no hacen lo mismo, su difusion es
estratégica, es decir llegan al consumidor directamente porque lo
conocen muy bien, siempre estan pensando en conquistar nuevos
nichos de mercado, estan abiertas al cambio y a siempre tomar a lo
nuevo como un reto; las personas que manejan la difusion de mensajes
son especialistas que estdn en constante capacitacion.

A continuacién, se adjunta un cuadro realizado en el manual de
creatividad para tomar en cuenta la diferencia de una empresa creativa
y no creativa. Crear Business Idea. (2010) Manual de la Creatividad
Empresarial.
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Empresa Creativa

Empresa No Creativa

Orientacién al mercado

Escasa vigilancia del mercado

Flexibilidad

Rigidez

Liderazgo participativo
y transformador

Toma de decisiones desde arriba

Adaptacion continua

Miedo a lo nuevo

Compartir conocimiento

Escasa cultura corporativa

Tolerancia al fracaso y sistemas
de incentivos

Penalizacién del fallo

Comunicacion abierta

Centralizacion del conocimiento

Estructura ligera

Jerarquia

Fuente: Crear Business

Hay que tomar en cuenta que una empresa creativa que utiliza
creatividad para su comunicacién, publicidad y para su trabajo diario,
aprovecha las posibilidades y oportunidades que el entorno brinda,
no se deja llevar por las limitaciones y siempre causa un impacto en
la gente. Este es el modelo que toda empresa debe seguir y utilizar
no solo para su publico externo (consumidor), sino para su publico
interno, para que el mismo se transforme en consumidor de los
productos o servicios que maneja la empresa y los recomiende con sus
conocidos, asf se logra una publicidad de boca a boca efectiva y veraz.

Eleccion de
medios

La creatividad no solo aparece en la organizacion al momento de
realizar publicidad para llegar al ptblico objetivo, sino también en la
eleccién adecuada de medios para su difusién.

Hoy en dia, es importante tomar en cuenta que los medios se han
expandido y ahora se puede llegar con un mensaje al otro lado del
mundo.

Al hablar de utilizar la eleccién de medios con creatividad se quiere
decir que mediante una investigacion previa, se va a conocer cuéles
de los medios seran los utilizados para difundir un mensaje y cuéles
de ellos serén principales y secundarios.
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“La eleccién de medios suele estar predeterminada por los parametros
fijados en las instrucciones del encargo. Atn asi, si se presentan
oportunidades para potenciar la idea a través de medios alternativos
el publicista también las explora”. (Mahon, 2010)

Cuales son los medios:

A medida que ha avanzado el mundo, los medios se han
diversificado y hoy se puede ver publicidad en todo lugar y a
toda hora. Esto puede lograr que el consumidor se sienta saturado
y se ocasione ruido visual que puede muchas veces molestar al
consumidor o publico objetivo.

Por esta razén, al momento de elegir los medios mas idéneos,
hay que tomar en cuenta cuales consume el grupo objetivo, cudl
prefiere y con cudl se identifica, solo asi mediante la investigacion,
se podra llegar a una eleccion efectiva y directa.

Clasificaciéon de medios:

ATL: Son medios tradicionales: Televisién, radio, prensa, revista,
vallas, paneles luminosos, cine.

BTL: Son medios no tradicionales, es decir cualquier forma no
convencional de difundir una campafia, se puede tomar en cuenta
que los medios BTL muchas veces tienen més bajo costo que los
ATL.

Tics: Son catalogados como nuevos medios. El uso de las
tecnologias de la informacion y comunicacion ha originado cambios
en la economia, en la politica, en las relaciones sociales y culturales,
generando mayores adeptos al ciberespacio. Estos cambios se han
efectuado en la ahora llamada “sociedad de la informacién”, que
por la aparicién de las nuevas tecnologias ha realizado cambios en
su modus vivendi, que para muchos autores han sido positivos en
la construccién de conocimiento y en la comunicacién, asi como
también riesgosos para otros, tomando en cuenta la forma de uso
de las mismas.

Desde mediados de los noventa, con la aparicién de las nuevas
tecnologfas, apareci6 la cibercultura, y Maria Belén Albornoz la
entiende “como el conjunto de sistemas socio-técnico-culturales,
que tienen lugar en el ciberespacio (Lévy, 2007: XV), empieza a
transformar los imaginarios y los discursos de los cibernautas
a través de saltos e interacciones constantes entre la interfaz y el
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“mundo real”. Las practicas en linea comienzan de este modo a
desbordar la virtualidad y a irrumpir en la realidad de los sujetos
mas alla de lo imaginado”. (Albornoz, 2008).

A través de las Tics (blogs, redes sociales, paginas de compra y venta,
juegos), el ser humano construye su identidad segtin sus necesidades,
surgiendo una nueva posibilidad para publicitar y difundir a través
de la Web. En realidad las nuevas tecnologias estdin cambiando la
dindmica y el funcionamiento de las empresas.

La creacion de medios mediante las Tecnologias de la Informacién y
comunicacién, han conllevado a que la comunicacién sea mucho mas
masiva que antes, logrando llegar a todo tipo de ptblico ya sea interno
como externo; tienen bajo costo, ademas, la publicidad on line ha ido
incrementando su popularidad y ahora se ha convertido en uno de los
medios mas atractivos para los anunciantes. (Mahon, 2010)

Los medios no solo se deben tomar en cuenta para la realizacion
de publicidad con el fin de vender un producto o servicio. Cuando
hablamos de comunicacion interna en una organizacion, la publicidad
juega un papel muy importante, aqui se maneja también una eleccion
de medios idéneos donde se colocardan productos comunicacionales
con el fin de cumplir un objetivo ya sea este el de informar, recordar
o persuadir.

Se esta afirmando aqui que la publicidad puede ser utilizada en la
organizacion, tanto interna como externamente, a pesar de que se le dé
otro nombre, pero los mecanismos tienen varias semejanzas y ademas
una persona que maneje comunicacion interna y tenga conocimientos
de publicidad, tendrd mucha mas efectividad que la que no los tenga.

Bibliografia:

Albornoz, B. (2008). Blog Belén Albornéz. Disponible en:

http:/ / angelapatriciadonoso.blogspot.com/2009/ 08/ cibercultura-y-
las-nuevas-nociones-de.html

Bassat, L. (2004). El libro rojo de la publicidad. Debolsillo. Barcelona
Crear Business Idea. ( s.f) (2010) Manual de la Creatividad
Empresarial. Disponible en: http://www.creabusinessidea.com/

creativo_noticias_detalle.php?id=172 (Consultado: 12.11.13)

Gundlach, G. T. (2007). The American Marketing Association’s

- 44 - comunicacion 360



2004 definition of marketing: Perspectives on its implications for
scholarship and the role and responsibility of marketing in society.
Journal of Public policy & marketing, 26(2), 243-250. Disponible en:
http:/ /www.unf.edu/~ggundlac/pdfs/pub_10.pdf  (Consultado:
13.01.14)

Mahon, N. (2010). Direccién de ARte. Barcelona: Editorial Gustavo
Gili.

McCarthy, E. J., Perreault, W. D., Prelooker, M. M., & Sierra, E. M.
(1974). Comercializacion: un enfoque gerencial. El Ateneo. Buenos
Aires

Mahon, N. (2010). Direccién de Arte. Barcelona, Editorial Gustavo
Gili.

Marketing y Publicidad — 45 —






Herramientas de

(omunicaaon

Interna e ldentidad

(apitulo 't

Colaborativo






Operativizar las
Estrategias

lo largo del texto se ha podido brindar conceptos y

maneras de recopilar informaciéon de la organizacién,

pero también cabe mencionar que muchos profesionales

usan las mismas herramientas de siempre para
operativizar sus estrategias, la causa puede ser que no conocen
otras o no saben cémo aplicarlas.

Es por este motivo que nos permitimos brindar setenta herramientas
de comunicacién que pueden ser aplicables por las instituciones,
no sin antes como se ha repetido en varias ocasiones, tomar en
consideracion realizar una investigacién previa que determine
cuéles de estas herramientas podrian beneficiar la ejecucién de las
estrategias y por ende la consecucion de los objetivos.

Se ha dividido estas herramientas en tres soportes que engloban los
tipos de instrumentos que se podrian utilizar en las instituciones,
contando con una serie de recomendaciones y acercamientos
basicos al objetivo de cada una de ellas.

Soporte Multimedia: encontrard instrumentos que permitan
la operativizacién de las estrategias mediante medios escritos,
visuales y sonoros.

Soporte Web: se podran observar herramientas que le permitiran
el aprovechamiento de las tecnologias para la optimizacién y
efectividad de las estrategias.

Contacto directo: si bien es cierto se podra encontrar con
herramientas que viene desarrollando en la institucién, es
relevante establecer nuevos enfoques o establecer objetivos claros
para llevarlas a cabo.
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entro del apartado de soporte escrito podra encontrar
un conjunto de herramientas que se ha asignado a todas
las aplicaciones impresas que encontramos o podemos
desarrollar dentro de las instituciones. Estas herramientas
se caracterizan por las posibilidades que ofrecen a los colaboradores,
de obtener informacién de primera fuente, pero sobre todo, ayudan a
fortalecer el lazo de confianza entre los miembros de una institucién.

1. Notas informativas

Son documentos que contienen noticias sobre hechos o eventos
recientes o futuros de la institucién, como actividades deportivas,
culturales y metas.

Recomendaciones:

* Deben ser breves y se debe determinar qué pardmetros se
comunicaran en esta herramienta.

¢ Pueden ser difundidos via correo interno, personal o en tablones de
anuncios.

* Deben ser llamativos a la vista y la ortografia debe ser correctamente
verificada.

2. Cartelera

Consiste en un medio de informacion publica y general por el cual se
dan a conocer acontecimientos y anuncios de importancia para todos
los miembros de la institucién. Puede llegar a ser obsoleto puesto que
se pierde la atencién con facilidad si no se la actualiza periédicamente.

Recomendaciones:

* El contenido debe estar ordenado para que se facilite su visualizacién.
Utilice imagenes, de preferencia fotografias de los colaboradores.

* Es importante renovar y actualizar la informacion.

* Se debe verificar que toda la informacién publicada sea veraz.
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3. Briefing

Es un documento escrito que debe contener toda la informacion de un
cliente o de la misma institucién, debe elaborarse al principio de un
proyecto o diagndstico comunicacional.

Recomendaciones:

* Debe quedar claro qué se desea comunicar y cudl es la importancia
de que las personas sepan esa informacién.

* Tener cuidado con el manejo, ya que en él estan plasmados datos de
importancia para la institucién.

* Dentro del documento se pueden anexar diversos problemas que
se puedan suscitar dentro de la institucién o durante la camparfia,
acompafiado de alguna alternativa o solucién para el mismo.

4. Buzon de sugerencias

Es un espacio creado para que los colaboradores o los visitantes
puedan contribuir con sus opiniones sobre el servicio, instalaciones
u otros aspectos, cabe recalcar que la informacién obtenida debe
ser procesada y remitida a las personas a cargo de las areas que se
encuentren implicadas, no como forma de castigo sino como medio a
tomar en cuenta para su mejora.

Recomendaciones:

* Debe estar ubicado en un lugar visible y de fécil acceso para los
colaboradores.

* Debe tener todos los elementos (boligrafo, lapiz, hoja para llenar),
caso contrario pasara inadvertida.

* Se debe hacer un seguimiento continuo, mediante una revisiéon cada
15 dias y mostrando que se toman acciones frente a las sugerencias.
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5. Carta al personal

Se utilizan para difundir informacién importante tales como resultados
o cambios en la institucion, etc. Su ventaja radica en la rapidez de su
llegada y el impacto que provoca el remitente.

Recomendaciones:

* Deben ser breves, claras y concretas, de esta manera todos los
colaboradores podran entender lo que se les pide o se les informa,
logrando que esta herramienta sea efectiva dentro de la organizacién.

* Se aconseja no realizarlas en forma mdltiple con un destinatario
comun sino personalizado, para esto se debe trabajar en una buena
base de datos con los nombres y utilizar herramientas que faciliten la
impresion.

* La carta tiene que enfocarse en un solo tema y no debe ser usada en
més de dos o tres ocasiones en el afio, debido a que es un trabajo arduo
pero genera gran impacto.

6. Carta directa

Representa la posibilidad de establecer una relacién con las personas,
aprovechando situaciones importantes como logros personales o dias
festivos para hacer llegar esta herramienta al colaborador.

Recomendaciones:

* Se debe enviar de forma oportuna. El lider debe recibir informacién
sobre logros personales para determinar a quién se enviard esta
herramienta.

* Su redaccion debe ser motivadora y no tan formal.

* Debe ser personalizado, enviada por el jefe o lider de la institucion.
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7. Manual del empleado

El manual del empleado es una herramienta comunicacional que
contiene, en forma detallada, informacion necesaria y de interés sobre
la organizacién, que permita cumplir con las metas que la misma tiene.
Este manual informa sobre la mision, visién, politicas institucionales,
politicas del personal (vacaciones, normas de seguridad),
procedimientos a seguirse, procesos de emergencia, planes
preventivos, planes de contingencia, programacion de cada area de la
empresa y sus objetivos. Son titiles al momento de solucionar problemas
y evitarlos en el ambito institucional.

Recomendaciones:

* Debe ser redactado de forma amigable y dejar clara la importancia
de que los colaboradores no solo lo lean, sino entiendan cémo funciona
la institucion.

* Debe ser entregado a los colaboradores el dia de la incorporacion y
hacerles un seguimiento para dar fe de su entendimiento.

¢ Delimitar claramente los capitulos o secciones que se incluiran en
el manual y estructurarlo en funcién de los objetivos de la institucion.

8. Manual de Funciones

Debe establecer claramente las funciones o responsabilidades de
cada area, describiendo como ésta interviene en el funcionamiento
general de la institucién, ademas de tener una hoja y ser firmada por
el colaborador donde consten las responsabilidades y objetivos en su
labor.

Recomendaciones:

* Contiene la vision, misién, objetivos, metas y la descripcion de cada
area y sus responsabilidades.

* El manual de funciones de una organizacién se complementa con el
manual del empleado, en el cual se describen todos los procesos que
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integran la secuencia de funcionamiento de la institucion.

* El manual de funciones debe ser breve y claro para que no quite
demasiado tiempo a los colaboradores y asi lo revisen cada vez que
sea necesario, pero siempre dando prioridad a la responsabilidad y
objetivos de cada puesto de trabajo.

9. Memorando

Es un documento formal que preferentemente debe ser entregado de
forma fisica, aunque también puede ser enviado de forma digital. Se
utiliza para comunicar disposiciones, consultas, 6rdenes, informes,
procesos, peticiones, etc.

Recomendaciones:

® Se debe archivar todo memorando recibido, debe contener una
copia, tanto para el que envia, como para el que lo recibe.

* Es preferible que si se envia un memorando electrénico, éste se
imprima y se archive de igual forma con un recibido.

¢ Detallar en el membrete el drea de la que proviene, a la que va
dirigida y el asunto a tratarse, asi como claramente el nimero del
mismo.

10. Carpeta de bienvenida

Es una guia entregada a los nuevos colaboradores de una organizacién
con el fin de informarles todo lo necesario sobre la misma, puede
incluir: historia, normas, organigrama, integrantes, etc.

Recomendaciones:

* Usar informacién clara y concisa para un mejor entendimiento.

¢ Incluir informacién de interés.

* Entregarlo solo a colaboradores fijos de la institucion.
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11. Dossier

Es una recoleccion de fotografias y noticias sobre la organizacion
y sus actividades, se la emplea para dar informacién a directivos y
gjecutivos. También puede ser entregada a la prensa para acompafiar
o complementar una nota de prensa.

Recomendaciones:

* Considerar publicaciones de todo tipo, que tengan que ver con la
institucién.

* Agregar imagenes explicativas para que sea mas entendible el tema.

* No es recomendable hacer un dossier demasiado extenso, salvo que
la informacién que contiene no se pueda resumir por la importancia
de la misma.

12. Publicacion Institucional

En la mayoria de ocasiones tiene el disefio de una revista. Su fin
méximo es informar, motivar y generar confianza en los stakeholders
internos y externos, siempre y cuando sea coherente lo escrito con la
realidad. Es muy importante ya que se pueden mostrar informaciones
de diferentes éreas y logros.

Recomendaciones:

¢ Es importante investigar los temas que desearian abordar los
stakeholders y también sus habitos de lectura y manera de leer.

e Utilizar un lenguaje simple de manera que todos puedan
comprender de una forma répida el contenido.

* Se debe designar a una sola persona para que recepte los datos e
informaciones de cada area para que no se produzca confusion, falta,
0 los documentos se dispersen.
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13. Rotacion de revistas

Es importante mantener varias revistas en temas de interés para los
colaboradores e incentivar su lectura. Es vital que las revistas atraigan
a los colaboradores en temas que refuercen sus conocimientos para el
trabajo.

Recomendaciones:

* Establecer una constante actualizacién y rotacion entre las areas.

* Ofrecer Unicamente revistas que contribuyan al desarrollo
profesional y personal de los colaboradores.

* Realizar una reunion profesional cuando exista un tema de vital
importancia.

14. Flashes informativos

Es un informativo impreso en una hoja con un contenido corto,
claro y puntual, el cual se lo pone en circulacién en lugares de alta
concurrencia de colaboradores.

Recomendaciones:

* El contenido debe ser muy puntual y de interés para los empleados.

* Su presentacion debe ser llamativa, pero ordenada.

* La forma de distribucién de este material debe ser directa y rapida.

15. Folletos

Es un tipo de material impreso en el que se coloca informacién
relevante y los atributos de las operaciones o actividades que lleva a
cabo la institucion.
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Recomendaciones:

* Los contenidos de esta herramienta deben ser escritos o sugeridos
por expertos en los temas a eleccion.

* Deben ser colocados en sitios estratégicos, que sean visibles para
todos dentro de la empresa.

* El tamafio de estos folletos debe ser adecuado al lugar y al contexto
en el que se encuentren.

16. Revista o Periodico interno

Es una publicacién impresa o digital en la cual se muestra la
recopilacion de informacion general de la institucién; acontecimientos
internos importantes, eventos, resultados de planificacién y toda
noticia que comprometa a la organizacién. Es importante aclarar que
este trabajo implica una gran planificacion, responsabilidad y costo.

Recomendaciones:

* Se la debe realizar periddicamente.

* Pueden ser mensuales, bimensuales, trimestrales o cuatrimestrales,
dependiendo de las capacidades de la institucion.

* Se debe asignar un espacio en la revista, de interaccion con los
colaboradores y fotograffas para evitar que se vuelva aburrida o
monotona para la persona que la lee.

17. Radio Interna:

Es una de las herramientas mas antiguas, pero dependiendo de
la estrategia da resultado. Se debe tomar en cuenta que el montaje,
planificaciéon e implementacion requiere de mucho trabajo, la
instituciéon debe hacer una valoracién exhaustiva, al momento de
optar por ésta.
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Recomendaciones:

* Elija el tipo de miisica y programas de acuerdo al tipo de ptblico al
que se va a dirigir.

* Puntualice lo que quiere informar y establezca objetivos.

* Defina bien los espacios antes de tomar la decisién de implementarla.

18. Tablones de anuncios:

Es un soporte que permite informar, anunciar, transmitir un
documento de informacion masiva, con la finalidad de llegar al grupo
interno. Debe estar colocado de manera estratégica y también debe
acompaniar otro tipo de soportes.

Recomendaciones:

* Utilizar la herramienta en zonas estratégicas y visibles en donde el
personal transite con mayor frecuencia.

* Que el anuncio no permanezca mucho tiempo con la fecha expirada,
porque pierde interés por parte de los observantes.

* La informacién que se transmita tiene que ser llamativa para el
lector, con la finalidad de que genere interés al anunciar.

19. Matriz de seguimiento

Esta herramienta es muy ttil al momento de obtener una evaluacién
de las actividades que se han planteado, de esta manera se podra
conocer si cada uno de los objetivos se estdin cumpliendo y cual es el
motivo.

Recomendaciones:

¢ Tratar de que el esquema de la matriz no sea muy complejo, mas
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bien que éste sea sencillo y facil de entender.

* Antes de su uso es necesario dar una explicacion de ésta a las
personas encargadas de utilizarla.

* Es sumamente importante que los colaboradores vean que la alta
gerencia usa esta informacién para mejorar su trabajo.

20. Reportes semanales de trabajo

Sirven para dar a conocer sobre las actividades que se ha llevado a
cabo durante toda la semana, y asi poder tener un control sobre ellas e
informacién importante para la toma de decisiones.

Recomendaciones:

* Es necesario que se establezca un esquema sobre éste, para que asi,
al momento de analizarlo, sea mucho mas facil.

* Tratar de que estos reportes semanales sean analizados de manera
conjunta con cada uno de los jefes de cada departamento.

* Procurar empezar por las actividades mas relevantes que han
sucedido en el transcurso de la semana.

21. Informes rapidos de gestion

Son ttiles al momento de presentar una sintesis de las actividades
desarrolladas por las diferentes areas de la institucién, segin la
coordinaciéon y el direccionamiento estratégico de la gerencia, la
misma que consolida la informacién sobre los avances del proyecto y
permite tener informacién importante de primera mano.

Recomendaciones:

* Es necesario que el informe esté realizado por el encargado de dicha
actividad o departamento.
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* Es sumamente importante establecer un tiempo méximo de entrega.

* Procure no olvidar ningtin detalle por mas minimo que éste sea.

22. Hojas de registro de logros y actividades

Esta herramienta es necesaria y ttil cuando se quiere tener un control
sobre las actividades que se han logrado o su nivel de avance. De esta
manera, la institucion estard mucho mas organizada al momento de
ejecutarlas y sabra los avances por édreas para el cumplimiento de su
clasificacion.

Recomendaciones:

* Plantear absolutamente todas las actividades por més pequefias que
sean éstas.

* Establecer periodos de tiempo para la entrega.

* Dar a conocer a todos los colaboradores un analisis de los logros y
las dificultades que han tenido las areas.

23. Informativos en LCD

Es una manera fécil y completa de impartir los puntos mas relevantes
desarrollados en la institucién, los que pueden ser colocado s en
lugares donde los stakeholders pasen un determinado tiempo.

Recomendaciones:

* Es una herramienta cara y requiere mucho trabajo de coordinacién y
produccién, no olvide tomar en cuenta esto en su planificacion.

* Es necesario introducir mensajes bien redactados, rapidos y féciles
de entender.

* Se recomienda colocar buenas gréficas, que llamen la atencion a
nuestros stakeholders.
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24. Protectores de pantalla informativos

Es un protector de pantalla que muestra informacién relevante de la
institucién de una manera simple y agradable, no debe ser invasivo al
espacio de trabajo del colaborador.

Recomendaciones:

* Debe traer informacién continua de actualidad, comunicacién y
prensa y agenda de la organizacion.

¢ Es necesario estar renovandola una vez cada dos semanas, como
tiempo maximo.

* Debe acompariar el texto y logotipo de la institucion.

25. Notas de respuesta inmediata

Esta herramienta consiste en el envio de mensajes de caracter urgente,
via e-mail, respondiendo a preguntas o sugerencias enviadas por los
colaboradores. Se debe establecer un tiempo méximo de respuesta y
debe ser socializada con las jefaturas, previo a su aplicacion.

Recomendaciones:

* El contenido debe ser concreto, enfocandose en la inquietud del
remitente.

* No puede demorar la respuesta mas de 24 horas después de haberla
recibido, ademas de tener un cédigo especifico.

* El asunto que debe contener el mensaje es “NOTA DE RESPUESTA
CODIGO” como indicador.

26. Infotrans
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También llamada bandera electrénica. Contiene letras en colores
llamativos en un fondo negro; éstas van pasando continuamente con
la informacién que se haya colocado.

Recomendaciones:

¢ El texto debe ser corto.

* Debe presentar informacién importante como: invitaciones, cambios
o noticias.

* El infotrans debe estar ubicado en un lugar visible de concurrencia.

27. Mesas corporativas

Consiste en colocar un acrilico informativo con la marca de la
organizacion, sobre las mesas y escritorios de los colaboradores que
principalmente estén en contacto con los clientes.

Recomendaciones:

¢ La informacién en el acrilico debe ser clara, se recomienda colocar la
cultura corporativa.

* Las letras deben ser legibles.

* Este anuncio debe ser llamativo y bien disefiado en funcién de la
mesa.

28. Politica de Comunicacion

Es un documento en el que se establecen las relaciones entre las
personas de la institucién y las areas que la componen, con el fin
de aplicar acciones de comunicacion para cumplir con los objetivos
fijados. Debe contener también el uso y objetivos de las herramientas
de comunicacion interna y externa. Este documento debe acompafar
el plan de comunicacién semestral o anual de la institucion.
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Recomendaciones:

* La politica de comunicacién ayuda a establecer referentes para saber
como debe relacionarse con los stakeholders.

* Es necesario que los colaboradores se vean reflejados en esta politica.

* Debe quedar claramente establecido, cémo se deben manejar las
herramientas de comunicacién interna y externa.




Herramientas
de comunicacion
interna e identidad

SOPORTE
WEB
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odas las aplicaciones que encontramos actualmente en

la web, cuentan con un conjunto de herramientas que se

caracterizan por las posibilidades que ofrecen a los usuarios

de tener un doble rol: ser protagonistas y publico de la
informacion que circula por la web. Podemos sefialar varios ejemplos
de herramientas web, las cuales se explican a continuacion:

29. Moxtra / www.moxtra.com

Este programa es gratuito, se adapta a cualquier dispositivo ya sea
movil o fijo. Permite hacer conferencias desde cualquier lugar con
acceso a internet, realizar un pase de diapositivas en forma de taller,
ademads de vincular la participacion de los asistentes, mediante voz o
chat.

Recomendaciones:

* Establezca horarios adecuados a los participantes.

* Haga recordatorios de la fecha y hora indicada.

* Realice un pequefio cuestionario sobre la reunion y cémo mejorarla.

30. Microblogging

Es un medio de comunicacién que busca la interacciéon de los
miembros de una organizacion de una forma dinamica en tiempo real.
Los mensajes que se emiten y reciben en este medio son breves.
Permite configurar sus opciones de envio y recepcion de mensajes
(microposts), asi como compartir pequefios documentos.

Recomendaciones:

* Implementar un solo Microblogging para toda la institucion.

* Verificar que no existan otros ya creados, utilizar este mecanismo
como incubadora de ideas de innovacion para el trabajo.
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* Tener alguien designado para el control y manejo de este medio de
comunicacién, con el fin de que sea 1til para la institucion.

31. Go to meeting/ www. gotomeeting.com

Este software le permite mantener conferencias de una manera fécil
y ahorrando costos de movilizacién. Es un medio audiovisual que
permite la interaccion en cualquier pais del mundo en el que se tenga
acceso a internet.

Recomendaciones:

* Debe establecer un horario con las regiones que participaran.

* La conexién de internet debe ser probada previamente.

* Antes de empezar con la reunion, es importante dar una induccién
del uso de herramientas.

32. Wunderlist / www. wunderlist.com/es

Es utilizada como wuna aplicacion para dispositivos moéviles
principalmente, pese a ello puede ser usada también en el computador.
Su principal funcién es que permite agendar una lista de tareas al
gusto del usuario.

Recomendaciones:

* Organice la agenda y comparta con otros usuarios.

* Es una herramienta gratuita.

* Defina si necesita o no usar esta aplicacién en su institucién.

33. Yammer / www.yammer.com
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Yamer es una plataforma web que permite que los colaboradores
estén conectados entre si en forma de red social, es decir, ofrece
muchos servicios que estamos acostumbrados a ver en este tipo de
plataformas como: chat, mensajes cortos, fotos, pero adecuadas para
al contexto institucional.

Recomendaciones:

* Se debe acompanar de una estrategia comunicacional de
informacion, educacion y persuasion.

* Realizar una politica de uso, ademas de medirla constantemente.

* Generar informacién actualizada y continua.

34. Basecamp / www.basecamp.com

Es una herramienta colaborativa. Permite intercambiar mensajes,
chats, calendarios, creacién de documentos en conjunto, e incluir
distintos niveles de privacidad, de esta manera se podrd compartir
esta herramienta con clientes internos y externos dando niveles de
acceso.

Recomendaciones:

* Se puede utilizar como una herramienta para la venta de productos.

* Se debe actualizar bimensualmente la base de datos, con el fin de
mantener el control.

* Indague los requerimientos de clientes internos o externos para
identificar las necesidades.

35. WordPress/ www.es.wordpress.com
Si desea estructurar una web y no tiene el dinero para desarrollar in situ
un programa especial, este gestor de contenidos le permitira desarrollar

este sistema de una manera sencilla, gratuita y de facil configuracion.
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Recomendaciones:

¢ Publicar informacién que interese a los colaboradores.

* Manejar una estética audiovisual para atraer la atencion de clientes
antiguos y futuros.

* Base de datos para enviar invitaciones por mailing masivos y apoyar
las estrategias de comunicacién.

36. Edublog/ www.edublogs.org

Un edublog pertenece a los desarrolladores de wordpress. Se lo usa
con fines educativos para reforzar el aprendizaje de profesores y
alumnos. Puede ser utilizado por cualquier tipo de institucion para
brindar una herramienta didactica de comunicacion y participacién,
reforzando los objetivos de la institucion.

Recomendaciones:

* Se lo puede utilizar de una manera didactica de ensefianza a los
colaboradores.

* Fortalece de una manera objetiva las estrategias de la institucion.

* Permite fomentar las capacidades de los miembros, siempre y
cuando establezca las necesidades de aprendizajes de los mismos.

37. WebEx / www.webex.com

Permite establecer conferencias mediante presentaciones con voz
y manejo de audiencia, se puede incluir video ya que facilita la
interaccion.

Recomendaciones:

* Definir una agenda para la reunién.
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* Establecer un horario adecuado para los participantes.

* Haga que las reuniones sean productivas y lleguen a acuerdos y
logros.

38. Chat Interno

Su utilizacién es similar a los conocidos sistemas de chat de internet.
Se lo puede colocar como una aplicacién en el intranet que facilita la
comunicacién dentro de la institucién, es importante que agregue a
todos los miembros, el manejo adecuado permite un ahorro de dinero
en llamadas telefénicas.

Recomendaciones:

* Realice una politica de uso.

* Contar con una base de datos sobre la informacién que se maneja
en la institucién.

* Mantener un buen sistema de internet que facilite el trabajo con este
sistema.

39. Blog Departamental

Cuando se realiza intranet, es importante dar espacio a cada
departamento para comentar avances y logros, ademas de objetivos y
conocer en qué momento de la estrategia se encuentran.

Recomendaciones:

* Actualizar constantemente el blog de cada departamento.

* Promover el uso y la importancia de compartir informacion.

* Debe haber un monitoreo de los jefes departamentales.
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40. E-Book

La publicacion de documentos es muy importante para las
instituciones. Si no se tiene los fondos para la impresién de los
mismos, se los puede disefiar para manejo digital, contribuyendo con
el medio ambiente y reduciendo costos.

Recomendaciones:

* Defina la periodicidad de la publicacién de documentos.

* Establezca informaciéon importante para ser compartida a los
colaboradores.

* Acomparie esta herramienta con una campafia de reciclaje de papel
y cuidado del ambiente.

41. Google Analytics / www.google.com/
analytics

Google Analytics es un sistema de medicion web creado por Google,
el mismo que permite analizar el desempefio de las web en base a

indicadores claves de desempefio. Es gratuito y brinda informacion
confiable para mejorar las estrategias web de la institucién.

Recomendaciones:

* Defina adecuadamente cudles son los indicadores relevantes para
mejorar la gestion web de la institucién.

¢ Tome medidas en base a los indicadores.

* Establezca una estrategia de gestion de identidad virtual, que
acomparie el cumplimiento de los objetivos de la institucién.

42. Newsletter Mailchimp / www.
mailchimp.com
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Es una potente herramienta para gestionar listas de distribucion de
mailing; su administracién es sencilla y permite la planificaciéon de
envios a diferentes listas de correos, esto le permite segmentar los
envios y planificarlos.

Recomendaciones:

* Determine adecuadamente las listas de mail para su distribucion.

* Realice una estrategia para la captacién verificada de mails de gente
que desee recibir informacién sobre su institucion.

* Designe un encargado de administracion de la base de datos, esto
ordenar4 el trabajo y el contacto con sus clientes.

43. Sala de prensa virtual

Es un espacio dentro del sitio web institucional donde se pueda
subir informacién relevante para medios de comunicacién y noticias
estructuradas para ser publicadas, se debe subir informacién
importante pero que no afecte a la institucion.

Recomendaciones:

¢ Actualizar la informacion constantemente.

* Colocar fotografias en distintos tamafios con logo de marca.

* Crear un espacio con clave y acreditacién para reporteros y solo ellos
tengan acceso.

44. Foro

Es una aplicacion que permite el intercambio de opiniones, puede ser
usada para mejorar procesos dentro de la institucion.

Recomendaciones:
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¢ Establezca una estrategia de participacién.

* Haga un seguimiento a los temas.

* Utilice esa informacion para la toma de decisiones.

45. JotForm / www.spanish.jotform.com

Es una herramienta online que permite crear encuestas o formularios
de una manera muy sencilla. Tiene diferentes versiones, pero la
gratuita puede ayudar a medir si esta herramienta ayudara a nuestro
trabajo; no necesita tener conocimientos de programacién en disparos,
puede crear su formulario.

Recomendaciones:

¢ Esta herramienta es muy buena para crear formularios y poder
conocer lo que piensa la gente sobre la organizacion.

¢ Facilita la creacion de estadisticas para la medicion de nuestra
institucion.

* Edite el objetivo de su encuesta y trabaje en el desarrollo de
preguntas adecuadas.
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entro del apartado de contacto directo podrd encontrar

un conjunto de herramientas que se han asignado a

todas las aplicaciones que requieren la presencia de dos

0 mas personas de la institucién. Estas herramientas se
caracterizan por las posibilidades que ofrecen a los colaboradores y
altos mandos, de obtener informacién relevante que permita la mejora
oportuna del trabajo, para cumplir con los objetivos estratégicos de la
institucion.

46. Encuesta a los colaboradores

Es una herramienta fundamental de investigacién para el desarrollo
de la institucién, permite conocer de manera rapida, informacién
importante para la toma de decisiones.

Recomendaciones:

* Hacerla de manera anénima para que exista mayor sinceridad.

* Estructurar bien las preguntas para evitar errores.

* Utilizar con mucha prudencia la informacién obtenida, pero
demostrar que se toma decisiones con la misma.

47. Retiros

Se trata de un espacio fuera de la oficina que propenda el didlogo y la
participacion entre colaboradores. Fomenta la interaccién y en muchas
ocasiones, mejora el clima de las instituciones.

Recomendaciones:

* No debe ser tinicamente una salida, debe contener un plan
estructurado de acompafiamiento.

* La planificacién debe adecuarse a los objetivos que la institucién
desea alcanzar.

* Se debe tomar en cuenta que los costos son altos y se debe demostrar
que de verdad ayuda a la consecucién de logros.

Herramientas de Comunicacion Interna e Identidad — 79 —



48. Reuniones

Deben ser adecuadamente planificadas para transmitir informacion
de interés y discutir temas que conciernen a la institucién para
resolverlos, llegando a un acuerdo entre todas las partes interesadas.
Es un medio por el cual se relacionan, mas directamente, los
empleados y donde se exponen opiniones e ideas para la resolucién
de inconvenientes o la planificacién de futuros proyectos.

Recomendaciones:

* Se recomienda planificar y delimitar los temas que van a ser tratados
en la reunion.

* Uno de los principales errores es que se toman las reuniones como
pérdida de tiempo ya que en muchas ocasiones asi se las plantea.
Se debe demostrar que éstas sirven y son necesarias para el mejor
funcionamiento de la institucién.

* Debe estructurar un formato o acta de compromisos, tiempos y
logros y hacer seguimiento a la consecucién de los mismos.

49. Reuniones de ciclo

Se las realiza, fundamentalmente, para reforzar las estrategias de la
institucion o medir los resultados. Son llamadas por la gerencia o
presidencia y es preferible realizarlas fuera de la institucién con una
frecuencia bimensual o trimestral.

Recomendaciones:

* Debe planear estratégicamente los temas ya que convocar a la alta
gerencia implica costos y tiempos.

* Defina un formato para la entrega de informes que deben presentar
los gerentes previamente y faciliten el analisis en la reuni6n.

* Se recomienda puntualizar los problemas y logros que mas afecten
para no dilatar la reunién.
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50. Comunicaciones informales

Este tipo de contactos son frecuentes en las instituciones. La verdadera
estrategia es aprovechar estos espacios para detectar el ritmo de la
institucién y conocer qué esta pasando; debe ser manejada de una
manera muy delicada ya que no se trata de tomar represalias, sino
conocer a fondo y mejorar el funcionamiento de la institucion.

Recomendaciones:

* Debe ser realizada de manera esponténea y no parecer forzada.

* No juzgue, aproveche la informacion.

* No comente de esta estrategia al resto de colaboradores.

51. Reuniones individuales

Son sumamente importantes para generar confianza y acercamiento
entre las jefaturas y los colaboradores, deben ser en funcion de una
conversacion libre e informal, pero su objetivo es reafirmar el lazo
para fortalecer el trabajo del 4rea o departamento.

Recomendaciones:

* Es recomendable que la jefatura lleve una pequefia ficha sobre cada
uno de los colaborares del area.

* No se debe notar que es una conversacioén forzada, sea amigable y si
no lo es, preparese mediante cursos o lea.

* Tenga caramelos, café o galletas, eso siempre ayuda a romper el
hielo.

52. Circulos de Calidad

Se trata de reunir a un grupo de colaboradores de distintas areas,
con el fin de conversar los logros y estancamientos de la institucién,
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aprovechar el conocimiento directo de éstos y brindar informacion
relevante para la toma de decisiones.

Recomendaciones:

¢ Los colaboradores no deben ser de altos mandos.

* Deben estar presentes representantes de todas las dreas.

* Se recomienda que exista una planificacién y defina la solucién para
cada caso.

53. Seminario

Es importante, en los contextos actuales, que las instituciones formen
a sus colaboradores técnica y académicamente, realizando un estudio
profundo de determinadas materias que refuercen la consecucién de
logros, fomentando la interactividad entre los participantes.

Recomendaciones:

¢ El namero de horas debe ser variable, dependiendo de los intereses
de la institucién.

* Puede realizar alianzas con universidades.

* Como estrategia de comunicacion son de gran ayuda en una
empresa, al momento de generar educacién para los colaboradores.

54. Capacitaciones

Es un mecanismo que fortalece los conocimientos de los colaboradores
de la institucion, brindandoles nuevas oportunidades y afianzando la
confianza en la institucion.

Recomendaciones:
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* Las organizaciones deberfan mantener las técnicas de capacitaciones
de una manera proactiva, para mantener entusiasmados a los
participantes.

* Estructure un programa de capacitacion y brinde un certificado a la
finalizacién del mismo.

* Aproveche esta herramienta para vincular a los colaboradores en
planes de motivacién y compromiso.

55. Workshops

Permiten mantener involucrados a los colaboradores con el desarrollo
de la institucién, creando didacticamente equipos de trabajo para
lograr conclusiones efectivas.

Recomendaciones:

* Los temas deben ser claros y permitir una conclusion.

* Involucre en todos estos desarrollos la marca y fomente la
vinculacién con la institucion.

* Los participantes deben sentirse parte de la solucion y poner énfasis
en el proceso del trabajo.

56. Cambio de roles

Esta herramienta permite mantener la empatia entre el personal de
una institucion, asumiendo el rol de la otra persona por un corto
tiempo, con la finalidad de establecer un vinculo mucho mas estrecho
entre colaboradores y hasta con los clientes.

Recomendaciones:

*Es necesario tomarse el tiempo para preparar a los colaboradores,
con el fin de mantener la correcta actividad de la organizacién.
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* Se debe establecer, como principal objetivo, que los colaboradores
conozcan el funcionamiento de la institucién y sepan la importancia
de cada area en el proceso.

* El manejo debe permitir conocer el trabajo de los compatieros y
aprender a valorar las diferentes actividades.

57. Debates

El debate es un dialogo entre los colaboradores de una institucion.
Su finalidad es conversar sobre algin tema empresarial, en donde
se establezca un plan de accién, resolver alguna situacién o darle
seguimiento a los procesos y ver cémo van desarrollandose al correr
del tiempo.

Recomendaciones:

* Los debates deben ser organizados con un correcto ordenamiento,
asi como también la aplicacién del tiempo de duracién de cada
participacién para no provocar conflictos verbales entre los miembros,
en el caso de tratarse de los empleados.

* Se deben plantear temas claros en los que los colaboradores se
sientan con la capacidad de participar.

* No olvide apoyarse de expertos para obtener mejores resultados.

58. Jornadas de trabajo

Son una serie de reuniones concebidas para impartir instruccion
e informacién especifica en é&reas de trabajo. Generalmente se
programan para ser realizadas en varios dias.

Recomendaciones:

* El grupo elige los temas especificos, el lugar y el tiempo destinado
alajornada.
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* Lasjornadas de trabajo se deben realizar cada mes, a fin de involucrar
a todas las areas de la organizacién y compartir temas de interés para
la organizacion.

* Las jornadas fomentan el trabajo en equipo y, muchas veces, pueden
identificar los problemas internos en una organizacion.

59. Sesion Solemne

Es un evento que se realiza una vez al afio, normalmente por el
aniversario de la organizacion, en la cual se dan a conocer los avances
y logros que se han dado en su interior.

Recomendaciones:

* Realice una junta previa con los jefes de los distintos departamentos,
para analizar todas las conquistas de la empresa.

* Determine las metas que se conseguiran en el siguiente periodo.

» Haga un balance general de la organizacion.

60. Paneles

Esta herramienta permite invitar a varios expertos sobre temas especi-
ficos, a conversar en la institucién. Este didlogo es muy enriquecedor
para los colaboradores y afianza los lazos de confianza y trabajo.

Recomendaciones:

* Realice un panel general con los gerentes o jefes de drea y con
expertos en el tema, en calidad de panelistas.

* Trate temas de innovacion, nuevas tecnologias, etc.

* Establezca alianzas con universidades para facilitar el acceso a
expertos.

Herramientas de Comunicacién Interna e Identidad — 85 —



61. Jornadas de puertas abiertas

Es una herramienta importante para invitar e integrar a las familias
de los colaboradores o también a clientes de importancia para
la institucién. Crean una cultura de empresa transparente y es
recomendable hacerlas solo una vez al afio, por el trabajo logistico que
hay detrés de la organizacion de esta actividad.

Recomendaciones:

* Prepare a los equipos para brindar informacion clara y amigable.

* Planee con tiempo para prever detalles.

* Destine a un miembro de cada equipo en la preparacioén logistica
del evento.

62. Comidas de trabajo

En la actualidad, muchas reuniones importantes que implican la toma
de decisiones sensibles para la institucion, se las hace en restaurantes
o lugares fuera de la oficina. No se debe ver como un gasto, sino como
una inversién para alcanzar un objetivo deseado.

De igual manera, es importante que los jefes de édrea establezcan

este tipo de relacién con los miembros de su equipo, esto ayudara a
fomentar las conversaciones informales y generar confianza.

Recomendaciones:

* Trate de definir muy bien los tiempos entre los temas de negocios
y la comida

¢ Cuando son comidas internas, no necesariamente debe ser un
restaurante de lujo, sino un espacio agradable.

* Las comidas deben ser livianas ya que, en la mayoria de las
ocasiones, se tiene que volver al trabajo.
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63. Focus group

Es importante para conocer aspectos internos de nuestra institucién,
es fécil de realizarla y arroja resultados importantes para la toma de
decisiones.

Recomendaciones:

* Debe invitar a un grupo de no més de 6 personas.

* Debe definir una estructura clara que permita llegar a un objetivo.

* Emplee preguntas claras y objetivas para el desarrollo de un buen
informe.

64. Convenciones

Son reuniones entre colaboradores de diferentes ubicaciones
geogréficas que tienen un énfasis en algin tema de interés para
la institucién, permiten brindar una capacitacion objetiva a los
colaboradores en un tema especifico.

Recomendaciones:

* La empresa debera establecer un propésito claro para la convencion.

* La preparacion logistica es un pilar fundamental para el desarrollo
de esta herramienta.

* Es aconsejable hacer una convencion anual, con el fin de capacitar a
los empleados en temas como ventas, etc.

65. Encuestas de desempeio
y clima laboral
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Es fundamental medir el desempefio de los colaboradores, pero
también qué tan satisfechos se encuentran en sus lugares de trabajo.
Esta herramienta permite tener un acercamiento constante a estos
datos y generar beneficios para la institucion.

Recomendaciones:

* Piense en preguntas que sean importantes para el analisis.

* Témese el tiempo de compartir los resultados con los colaboradores.

* Haga que la informacion sea relevante y permita la toma de
decisiones de la alta gerencia.

66. Jornadas de despacho abierto

Las jornadas de despacho abierto se generan para el envio de
informacion abierta por parte de los empleados hacia los superiores y
asi facilitar el intercambio de informacion.

Recomendaciones:

* En las jornadas se discutiran puntos importantes y al llegar a un
acuerdo en los puntos de discusién, podran designar una persona que
se dirija y acuda a los altos mandos con la peticién seleccionada.

¢ Estas jornadas deberan ser determinadas con el lugar y hora exacta
y
para su realizacion.

* Deben contar con la presencia de por o menos cinco a ocho personas,
segtn la cantidad de personal existente.

67. Red de facilitadores

Es un grupo de personas de distintas areas y niveles jerarquicos, que
se encargan de recopilar informacién, es decir, problemas que aquejan
a los empleados. Ellos llevan esta informacion a los altos mandos
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para que asi puedan abordar los problemas en el momento adecuado,
ademas traen la informacién de la gerencia hacia el personal.

Recomendaciones:

* Las personas designadas deben ser de confianza, tanto para el grupo
de trabajadores como para la gerencia.

* Los facilitadores designados deben investigar cudles son los
problemas que afectan a sus compafieros.

* Al momento de recibir informacién, no la utilice para dejar mal
parados a los empleados, sino para buscar soluciones junto con la
gerencia.

68. Grupos multidisciplinarios de trabajo

Consiste en el trabajo colectivo entre colaboradores de diversas areas
de una institucion, para realizar actividades especificas que propendan
el beneficio de la institucién.

Recomendaciones:

* Con frecuencia se usan para acelerar el proceso de producciéon o
para elevar la creatividad e innovacion.

* Se deben establecer matrices que permitan la recoleccién de datos
para la toma de decisiones.

* Pueden proporcionar ventajas competitivas importantes, siempre y
cuando se formen y administren de una manera adecuada.

69. Reuniones de seguimiento

Consiste en el seguimiento y evaluacion del desempefio de un
proceso dentro de la institucién. Se basa principalmente, en fijar metas
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periddicas para luego comparar datos de los procesos y hacer un
seguimiento de avances.

Recomendaciones:

* El colaborador hace el seguimiento de la actividad y posteriormente,
envia a los altos mandos para que éstos lo revisen, saquen conclusiones
y luego soluciones, de ser necesarias.

* Cada departamento principal selecciona un coordinador para que
asuma la responsabilidad de la aplicacién de sus respectivos planes
de seguimiento y evaluacion.

* Permite controlar de una forma ordenada y medible.

70. Realidad virtual

Es una simulacion ficticia, sobre una realidad, que se quiera dar en la
institucién.

Recomendaciones:

* Esto se puede usar para plantear algin problema que se pueda dar
en la organizacion y saber cémo los empleados reaccionarian.

* Se puede usar para decoraciones de oficinas y asi tener un buen
ambiente laboral.

* Se lo puede emplear para distraccion de los empleados en su receso,
como parte de la seguridad y salud ocupacional.
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Luis Miguel Diaz-Meco
Master en Direccién de Comunicacién y Relaciones Pablicas. OBS
(Universidad de Barcelona y EAE).
Consultor Internacional y Docente

Se me ocurren pocas disciplinas, que mezclen ciencia y arte, tan
utilizadas y, a la vez, tan desconocidas como la comunicacién.

Ignoramos -en muchos casos- sus rudimentos, pese a su uso diario.
Y menospreciamos, casi siempre, sus enormes posibilidades de
influencia, persuasién e, incluso, manipulaciéon de conciencias y
conductas.

Lentamente parece que esta tendencia se estd modificando y empresas
e instituciones son cada dia mas conscientes de su importancia.

Pese a ello, existe atin un enorme campo para la divulgacion de
obras académicas y cientificas que llenen este vacio de conocimiento
y ayuden a hacer accesible el contacto con la comunicacién, con sus
técnicas y sus usos.

Y en este contexto, cabe destacar la aportacion realizada por Gabriela,
Diego y Hernan en el libro que lees en estos momentos.

Comunicacién 360 es una obra sencilla y rigurosa que ofrece apuntes de
estrategia, identidad corporativa, marketing o publicidad, desde una
aproximacién multidisciplinar, y que presenta muchas herramientas
précticas para adaptar la comunicacion a las necesidades internas de
cada organizacién.

Con el fin tltimo de favorecer que la comunicacién deje de ser una
excusa y se convierta en una poderosa herramienta de gestién de
empresas e instituciones y de unién entre personas y realidades,
mucho més préximas de lo que parecen... Como la comunicacién.



William Campo Quintero
Magister en Comunicacién y Educacion
(Universidad Auténoma de Barcelona)
Docente y Consultor Internacional

Uno de los retos mas importantes del apasionante trabajo de
comunicacién en y desde las instituciones, es poder concebir
estrategias y practicas innovadoras que permitan aprovechar
integralmente los elementos disponibles y enriquecerlos con miradas
que no solo apunten a la eficiencia institucional sino también a la
satisfaccion individual y colectiva, tanto a nivel interno como externo.

Histéricamente han sido diversos los caminos recorridos a partir
de esta preocupacién, aunque no siempre con éxito. Esta basqueda
ha implicado la exploracién de varias corrientes cientificas que han
aportado bases tedricas muy importantes para la consolidacién de la
disciplina, tales como la corriente empirico analitica, la interpretativa
y la sistémica.

Pues bien, conectar las practicas comunicativas con la discusién tedrica
quelas inspira, no es siempre un ejercicio posible para los profesionales
y estudiantes jovenes que con frecuencia son absorbidos por el trabajo
cotidiano y los problemas que este les plantea. Comunicaciéon 360
permite realizar este ejercicio de una manera sencilla, a tal punto que
se convierte en material de consulta rapida, que tiene la particularidad
de brindar informacion préctica y reflexién teérica, en una misma
publicacion. De alli lo valioso del aporte de Diego, Gabriela y Hernan.

Se trata de un trabajo sencillo y didactico que brinda herramientas
précticas aplicables en las dimensiones organizacional, institucional
y corporativa, de la comunicacién, acompafadas de una interesante
discusion introductoria que apunta a conectar algunas de las mas
importantes matrices tedricas sobre las cuales han girado las practicas
comunicacionales vinculadas a las empresas e instituciones en el
altimo siglo, y los desafios que les plantea el mundo actual tanto a
nivel académico como a nivel de practica profesional.

Material atil tanto para quienes dan sus primeros pasos en el
desafiante trabajo de la comunicacién en las instituciones, como para
quienes tienen mayor trayectoria en esta disciplina profesional.
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