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Los procesos de comunicacion en las organizaciones son
parte fundamental del éxito empresarial y de sus métodos
de desarrollo e integracién. Desde distintas direcciones cor-
porativas se ha reconocido que no solo basta la calidad de
un servicio y/o producto, si no que el buen funcionamiento
depende a su vez de una eficiente estructura en las redes de
comunicacion (UDLAP, 2014).

Es asi que la comunicacion organizacional se entiende como
el intercambio de informacioén, ideas y sentimientos entre di-
ferentes participantes de la organizacion. Sin embargo, bajo
este concepto existen innumerables definiciones que se cen-
tran en el intercambio y los medios que las empresas deben
generar para propiciar una eficaz comunicacion (Ritter, 2008 ).

A continuacion, en la presenta cartilla, abordaremos los dife-
rentes contextos conceptuales, usos y alcances que tiene la
comunicacion en la empresa de hoy en dia.
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U1 Metodologia

El estudiante debera realizar la lectura de la cartilla de manera autbnoma y secuencial te-
niendo en cuenta la estructura de su contenido. Las tematicas expuestas son de un enfoque
tedrico-reflexivo por lo que se invita al lector a analizar e interpretar la informacién conte-
nida en la misma. Se sugiere también consultar el material complementario de la semanay
realizar otras busquedas a través de internet, antes de desarrollar las actividades propuestas.

Antes de leer la primera cartilla de la unidad se recomienda que el estudiante se identifique
a si mismo como el principal protagonista de su proceso de aprendizaje virtual y utilice habi-
tos y técnicas de estudio que le permitan organizar su tiempo y cumplir de manera oportuna
con sus compromisos académicos.

Asi mismo se sugiere que prepare con antelacidn sus intervenciones y aportes para los es-
pacios individuales y grupales, haciendo la lectura de los temas propuestos, y mencionando
la bibliografia o cibergrafia del material adicional consultado, para apoyar sus opiniones y
planteamientos. Se aconseja también la creacion de una lista con las preguntas e inquietu-
des que van surgiendo con los temas estudiados, para luego socializarlas con el docente y
los comparieros de clase.

En cuanto a las tematicas a tratar se propone inicialmente identificar el alcance, las funcio-
nesy en los procesos de comunicacion organizacional.
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U1

Comunicacién organizacional

De acuerdo a Marin L. (1997) el objetivo
de analizar y comprender la comunicacién
organizacional se concibe a partir de la ne-
cesidad de reconocer las practicas y teorias
corporativas, donde se pretendian mejorar
las habilidades comunicativas entre los que
participaban de los procesos administrati-
vos, econdmicos y gerenciales, esto genero
una conceptualizacion desde la cultura cor-
porativa.

Es asi como Marin senala que la comuni-
cacion “es el medio que permite orientar las
conductas individuales y establecer relacio-
nes interpersonales funcionales que ayuden a
trabajar por alcanzar una meta”. Asi mismo,
presenta la comunicacién como una alter-

Se generaen un sistema
abierto y complejoque
influencia y es influenciado
por el medio ambiente.

Desarrollo tematico

nativa para socializar experiencias y desta-
car informacién relevante que facilite el lo-
gro de metas profesionales y corporativas.

Igualmente, afirma que la comunicacién
es util para que los funcionarios conozcan
la empresa y se adapten facilmente a ella,
propiciando integracion y comprensién del
entorno que se habita.

De otro lado, Hodgetts y Altman (1998)
plantean la comunicacién como el proceso
por el cual un sujeto o elemento de la em-
presa se pone en contacto con otro elemen-
to o funcionario de la misma.

Elementos de la comunicacion

Para Goldhaber (1994), la comunicacion in-
cluye unos elementos fundamentales que la
caracterizan, entre los que se destacan:

Incluye unos contenidos
de intercambio que tienen
un objetivo, una direccion,
un medioy un propésito.

Involucra personas,
actitudes, sentimientos,
relaciones y habilidades.

Figura 1. Elementos de la comunicacién organizacional.
Fuente: Goldhaber, 1994.
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Nosnik plantea la comunicacion empresa-
rial como una serie de contenidos informati-
vos que se intercambian entre los miembros
de una empresay su medio. Para Gary Kreps
este tipo de comunicacién se centra en un
proceso donde los participantes recogen y

Bajo esta perspectiva, la comunicacion or-
ganizacional se convierte en una condicién
inherente a la corporacién, que debe estar
apalancada y encaminada bajo una estra-
tegia que mejore los procesos, donde se in-
volucren unos objetivos, se relacionen unas

politicas empresariales acordes al contexto
y la realidad actual. Posteriormente, y una
vez planteados los lineamientos, se regis-
tran los objetivos y orientan acciones que
retroalimenten y consideren los cursos de
accion. Este proceso estratégico de comuni-
cacioén se debe reunir en un plan que invo-
lucra:

seleccionan mensajes informativos relativos
a su organizacion y los cambios que emer-
gen de esta. Este proceso ayuda en el logro
de metas individuales y grupales, ya que la
informacion les ayuda en la toma de deci-
siones y en el cumplimiento de metas que
estan bajo su responsabilidad.

Comunicacion interna.
+ Identificar el publico objetivo
+ Analizar ambiente laboral
Analisis - Diagnadstico « Evaluar los procesos de comunicacion interna
Comunicacién externa.
« Diagnosticar imagen corporativa
+ Investigacion competencia

« Organizar grupo de especialistas en comunicacion
Comité de comunicacion « Evaldan el plan de forma periddica
+ Implementan estrategias de comunicacién corporativa

« Establecen las metas que se quieren conseguir a través

Objetivos de comunicacién
del plan

« Deacuerdo a los resultados obtenidos de cada diagnos-
tico y objetivos propuestos, proponen estrategias que
ayudan al logro

+ Analizan oportunidades y amenazas

Estrategias

Establecimiento de acciones

«  Establecer los objetivos que se desean alcanzar
concretas

« Jornadas y fechas tendran en cuenta para la disposicién
de actividades

+  Reconocer los programas, acciones, actividades y distin-
tas tacticas que soportan el programa para alcanzar los
objetivos trazados

« Deben tener en cuenta el personal, los recursos, el
alcance y cronograma

Calendario y presupuesto

»  Ejecutar estrategias de medicion y control de metas

Herramientas de control . .
« Fechas para las acciones que se llevaran a cabo

Figura 2. Fases de un plan de comunicacion organizacional
Fuente: Propia.
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Esta estrategia la misma organizacion la de-
termina como un patron de decisiones que
la entidad debe realizar para plantear obje-
tivos, generar politicas y establecer planes
dentro del campo del negocio que se pre-
tende alcanzar (Marchis, 2002).

Estos procesos de comunicacidon hacen par-
te de una cultura organizacional, donde las
corporaciones deben disponer de recursos
necesarios para que los funcionarios reali-
cen adecuadamente sus labores, motivarles
con responsabilidad y fomentar el liderazgo
y la retroalimentacion sobre los diferentes
aspectos que le conciernen al equipo cor-
porativo.

La comunicacion formal en la em-
presa

Toda organizacion tiene un estilo y un proce-
so comunicativo, de hecho la empresa gene-
ra una serie de metas y reglas para propiciar
este procedimiento. En algunas entidades los
medios mas conocidos esta el memorando
(un registro escrito) entre areas corporativas,
incluso las reuniones agendadas previamen-
te, los correos electrénicos o las App como
alternativas y herramientas que apoyan las
comunicaciones entre areas (Karina, 2010).

Este tipo de comunicacion formal en las em-
presas presenta una direccionalidad, lo que
indica el nivel de jerarquia e importancia de
la misma.

Nivel 1 Gerente de la empresa

E =D

N
L
Nivel 3 = Jefe de area 1 Jefe de area 2 Q\"o“? Jefe de area 3 Jefe de area 4
Subordinado Subordinado Subordinado Subordinado
Nivel 4
Subordinado Subordinado Subordinado Subordinado
< Horizontal >

Figura 3. Niveles de la comunicacion formal
Fuente: Propia.
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Estos procesos de intercambio informacio-
nal vinculan diversas formas de la comuni-
cacion, entre las que se destacan:

1. Comunicacion ascendente: se estable-
ce desde los funcionarios hacia la geren-
cia o direccion, es de vital importancia
que se genere, pues los directivos pue-
den reconocer a nivel general el clima
organizacional que presenta la entidad.

2. Comunicacion descendente: esta se
propicia desde la direccion hacia los
funcionarios, en muchas oportunidades
estas comunicaciones son a nivel corpo-
rativo, como politicas, nuevas normas,
sugerencias, reglamentos, etc.... Es cla-
ve que estas comunicaciones sean cla-
ras, y que se utilicen todos los medios
dispuestos en la empresa para que sea
claro el tema socializado.

3.

Comunicacidon diagonal: esta se esta-
blece entre diversos funcionarios de la
entidad de distintos departamento, es-
tan relacionadas con las funciones que
se cumplen cotidianamente y que ha-
cen parte del gran engranaje corporati-
VO.

Comunicacidon horizontal: se genera
entre pares o funcionarios que tienen
igual jerarquia, no necesariamente se
genera a nivel escrito, en algunas opor-
tunidades los comunicados son verba-
les, estas se centran en requerimientos
inmediatos o relacionados con las ta-
reas cotidianas.

Existen otros tipos de comunicacién formal
que se general dentro de la entidad como:

Comunciacion Comunicacion
verbal escrita

Comunciacion Comunicacion

gestual visual

Figura 4. Otros tipos de comunicacién en la organizacién.
Fuente: Propia.

De acuerdo a un estudio realizado por DIR-
COM, el tipo de comunicacion de mayor
importancia o peso para quienes partici-
pan en la empresa se registra la Comunica-
cion visual con una participacion del 45%.
Seguida de otras como el lenguaje subya-

cente, que en este caso seria el corporal,
como la expresién del rostro, la gesticu-
lacién, el movimiento de las manos, entre
otros gestos que son detectado y analiza-
do por quienes viven la situacién (Llacuna
Morera, 2010).
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M Gestual ™ Escrita Verbal Visual
Impacto relativo
de los medios de
transmision en
45% la comunicacion

Figura 5. Impacto de los medios de transmision
Fuente: Dircom, 2010.

Analizando el Grafico, es interesante ver
como las comunicaciones que regularmen-
te hacen parte de los protocolos empresa-
riales, como la escrita, son las que menos
impacto de percepcidn tienen. En este caso,
la de mayor importancia la visual, y en este
caso valdria la pena destacar que una ima-
gen vale mas que mil palabras.

Comunicacion visual

Los primeros espacios comunicativos que
establecemos como seres humanos es con
nosotros mismos, de hecho el como nos ves-
timos, la postura, el caminar, el movimiento
de brazos y piernas, entre otras gesticula-
ciones es el inicio de cdbmo nos visualizamos
a nosotros mismos (Hidalgo, 2005).

Es asi como la comunicacién visual transmi-
te directa o indirectamente todo tipo de in-
formacién con nuestro alrededor, este len-
guaje entonces debemos contemplarlo a la
hora de querer expresar algo, ya que incluso
los estados de animo, gustos y actitudes,
entre otras expresiones comunican.

De otro lado, es importante considerar que
en un contexto globalizado la comunicacion
es un estado permanente que nos pone en
contacto con distintas culturas, costumbres
y tradiciones ademas de contextos, por ello

el estar atentos a la forma en que nos comu-
nicamos con los demas, antes de cometer
algun error en el contexto que habitemos.
Por ejemplo, una cena de trabajo con arabes
implicaria conocer previamente qué los ali-
mentos los debe ingerir con la mano derecha
Unicamente, ya que para ellos comer con la iz-
quierda se considera impuro (Hidalgo, 2005).

Los saludos también son un punto importan-
te cuando se establece una primera impre-
sion con otro profesional, la mirada, incluso
la forma en que nos dirigimos a ellos, toda
expresion verbal o no verbal denota una in-
tension, por esto el cuidarnos en cada detalle
al establecer contacto con otros publicos.

Comunicacion corporal

Cuando se detallan las posturas y los rostros
de nuestro locutores o interlocutores, se re-
gistra una primera impresién de lo que esta
pasando por la mente de quien lo proyecta,
es por esto que debemos ser coherentes en-
tre lo que seinformay lo que se expresa con
el cuerpo, ya que se convierte en un aspec-
to armédnico que integra todo lo que quere-
mos comunica (Hidalgo, 2005).

Por ejemplo, si usted tiene un gesto de abu-
rrimiento frente a su grupo de trabajo, pue-
de que los demas duden si ;jesté acuerdo?,
iesdesuinterés?, etc...

Imagen 1 Expresiones corporales
Fuente: https://goo.gl/ZuORYk
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Comunicacion oral

Este tipo de comunicacién es rica en infor-
macion, ya que el tono de la voz, el titubeo,
las palabras en doble sentido, lo que no se
concluye, entre otros aspectos, sumado a
un lenguaje gestual, integran una idea ge-
neral y muy completa de lo que se quiere
expresar (Gonzalez, 2010).

En diversas empresas los gerentes o lide-
res de d&rea prefieren hacer un contacto

directo con todos los miembros de la orga-
nizacion, con ello hacen inicialmente una
relacion inmediata que les ayuda a tener
una primera impresién e idea general del
ambiente laboral. Asi mismo, este tipo de
comunicaciones se evidencian en encuen-
tros de trabajo, socializacién de resultados
y/o avances, conferencias, juntas, etc...
en las que es importante la expresiéon oral
para dar ideas claras de lo que se busca ex-
presar.

Imagen 2. Reuniones de trabajo
Fuente: http://sprites.comohacerpara.com/img/11100a-reuniones-trabajo-exitosas.jpg

Comunicacion escrita

Este campo de la comunicacién permite
dejar evidencia de lo que se informa, pre-
viamente tiene de positivo, que se organi-
zan ideas para dar a comprender una idea
corta, claray concisa de lo que se pretende
informar, regularmente hacen parte de las
comunicaciones formales que se generan
entre directivos, funcionarios o departa-
mentos.

En las comunicaciones escritas se encuen-
tran las presentaciones que se editan en
programas de Microsoft, prezzy, emaze, en-
tre otras aplicaciones para el disefio de con-
tenidos, los comunicados e informes, entre
otros... (Gonzdlez, 2010)

Una de las comunicaciones mas comunes a
nivel empresarial, son los correos electroni-
cos, estos comunicados cortos son funcio-
nales para emitir informacién clara de un
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hecho empresarial, tienen la ventaja de ser
inmediatos, y en muchas oportunidades un
feedback o retroalimentacién inmediata. Se
surgiere en este tipo de comunicados que
la redaccién sea clara y oportuna, pues las
jornadas laborales van de 8 horas, y regu-
larmente a estos medios llegan una serie
de correos, que deben ser gestionados con
premura y eficacia.

Sin embargo, en este tipo de medio, las em-
presas deben separar las facetas de su uso,

es decir los asuntos y contenidos, ademas
de los protocolos a seguir dentro de la or-
ganizacién, como las firmas de quienes lo
emiten, las normas de redaccion y respeto,
las imagenes institucionales, entre los de-
mas aspectos de forma que contempla la
entidad.

Especifique el asunto del
correo

Brevedad

Ortografia, cohesion y
redaccion.

No escriba contenidos que
usted no quiere que sean

publicos para su empresa.

Mo responder correos
enojado.

Siempre responder los
correos cortésmente.

Solicite autorizacion para
reenviar contenidos a ofro
remitente (De acuerdo a la
informacion que registre)

No use correos de la
empresa para enviar
cofreos personales.

llegado.

Si no comprende los
contenidos de un correo
que le ha llegado,
respondalos y solicite
informacion que le permita
tener claridad del tema.

Responda los correos que
equivocadamente le han

Figura 6. Protocolo para el uso de correos en la empresa.
Fuente: Propia.
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Actualmente, otros de los medios que co-
munmente estan de moda en las organiza-
ciones son los mensajes instantaneos, que
en muchos casos suelen incomodar o llegar
en plenas reuniones de trabajo, pues en mu-
chos casos suelen ser adictos a este tipo de
comunicados, agiles y directos. Sin embar-
go, son importantes en muchos casos por
la inmediatez a los problemas que a ultima
hora se puedan presentar (Gonzalez, 2010).

Sin embargo hay infinidad de técnicas y for-
mas en que nos podemos comunicar dentro
de una organizacién, sin embargo es impor-
tante que escuchemos atentamente lo que
se nos informa, este nos permitira tener ma-
yor capacidad de atencion, y por ende com-
prension.

Es importante que escuchemos atenta-
mente para seguir instrucciones, realizar
un procedimiento, redactar un informe o
aportar ideas concretas para un equipo de
trabajo. Es asi como el escuchar en contexto
y con atencion, permite que organicemos
nuestras ideas y podamos comunicar efec-
tivamente lo que se requiere. Un ejercicio
personal que podemos realizar es dar una
retroalimentacién de lo que se entendio
para confirmar que la informaciéon que se
recibio es la correcta.

“Verbal M Visual

¥ corporal / gestual ™ Escrita

Escuchar en

los canales de
transmision de
informacion

ad

Figura 7. Escuchar en los canales de transmisién de
informacion
Fuente: Dircom, 2010.

De acuerdo a las tendencias en cdmo escu-
chamos dentro de la organizacion, se sugie-
re:

Escuche con
los oidos: no
suponga, si tiene

Escuche con los
0jos: oberve y analice
con deteniemiento al

superior o subalterno
que le comunica, su
cuerpo y comporta-
miento.

dudas, pregunte
y aclare antes de
tomar algdn curso
de accion.

Informalidad en la comunicacion:

La comunicaciéon informal surge de la coti-
dianidad e interaccién de los funcionarios
de la organizacién, aunque no necesaria-
mente se establezcan relaciones de afecto,
esta comunicacion implica lazos, bien sea
profesionales, laborales o de liderazgo, este
tipo de comunicacién puede ser una venta-
ja o desventaja organizacional, dependien-
do de como se emplee (Robbins, 2010).

Desde el punto de vista positivo, apoya la
cohesién grupal, integracién e interaccién,
desde el aspecto negativo, se pueden ge-
nerar chismes o rumores que distorsionan
la productividad empresarial. Por ello, es
importante saber dirigirnos y mantener una
comunicacién directa asertiva con nuestro
equipo de trabajo.

iPor qué se generan los rumores?

Este tipo de situaciones se pueden suscitar
por distintos motivos, entre los que se en-
cuentran:

Situaciones que generan ansiedad o es-
trés.

Condiciones ambiguas de trabajo.

Fundaciéon Universitaria del Area Andina



No hay suficiente informacion sobre las
decisiones de la empresa.

Algunas de los principales rasgos de los ru-
mores son:

La empresa no tiene un control directo
sobre dicha informacién.

La organizacion no los administra.

Mantenga

Comunique

Presente

Evite

No genere

Algunos de los funcionarios creen mas
en este tipo de comunicacion informal,
que en los comunicados formales.

Estos rumores solo les sirven a quienes
los propician.

Si gusta liberarse de los chismes que se ge-
neran en las organizaciones tenga en cuen-
ta:

* Bien informado a sus empleados.

» Las decisiones de forma breve y clara.

+ Las ventajas de los cambios y una vision
positiva de los que viene para con los
empleados de la organizacioén.

* Reuniones ocultas, secretos o
situaciones ambiguas.

+ Cotilleos como jefe, sus funcionaros le
seguiran.

Figura 8. Tenga en cuenta
Fuente: Propia.

Informacion, comunicacion y difu-
sion en la organizacion

Paraintroducirnos en este tema, se debe en-
tender que la comunicacién organizacional
involucra procesos que se enfocan en co-
municar y otros en informar. Sin embargo a
este duo se le suma la difusiéon, comprendi-
da en los distintos canales que hacen parte
de esa estrategia que moviliza la dinamica
comunicativa.

En este sentido, la comunicacién al ubicarse
en un contexto corporativo, resulta comple-
ja, pues se contemplan varios factores como
el “Cémo”, es trasmitido y lo que se trasmite
“el qué’, entendida como la informacion y el
dato que involucran dichos contenidos.

Enfocandonos en la difusion, se debe resal-
tar que ademas de encargarse de propagar
la informacion, debe retroalimentar, consi-
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derar un feed back que permita reconocer le
impacto y la percepcion del mensaje que se
lleva, pues claramente la organizacién debe
reconocer qué se dice frente a los transmi-
tido.

Segun (Costa, 1995) las comunicaciones de-
ben ser bidireccionales, bien sea directas
(face to face) o indirectas (whats app, email,
moviles, etc...), donde tanto el locutor e
interlocutor interactien. O la comunica-
cion unidireccionales o de difusién, donde
el emisor, adquiere una postura activa al
comunicar y el receptor, mantiene una po-
sicion pasiva, recepcién el mensaje. Nor-
malmente, este tipo de comunicacion muy
frecuente en las organizaciones.

Normalmente, como en los medios masivos
de comunicacién, nos acostumbramos a un
lenguaje que se limita a propagar y difun-
dir informacién. Sin embargo la naturaleza
del comunicar va mas alla. En este caso la
organizacion debe tomar un rol activo que
regularmente recae sobre la gerencia y/o
direccion empresarial, donde mas alla de

La informacion puede ser
utilizada
simultaneamente

No se gasta con el uso

difundir, se trata de comunicar y construir
con el otro, sobre todo en las organizacio-
nes, cuando parte del personal lleva una tra-
yectoriay experiencia dentro del area que le
permite tener las competencias necesarias
para construir, de manea que el reto va mas
alld de informar, sino de abrir un espacio
para la comunicacidon participativa, don-
de no solo una cabeza visible aporta, sino
todos los miembros deben participar e in-
tegrar dicha experiencia en beneficio de la
organizacion.

De acuerdo a (Pizzolante, 2002) “No existe un
comunicador coherente que permita alcanzar
los objetivos de la empresa, sin un compro-
miso comun, y para lograrlo, la organizacién
debe comunicarse eficientemente, es un circu-
lo que se cierra, pero que alguien en la corpo-
racion debid iniciar su trazado, y el rol justa-
mente estd en la alta direccion”.

Segun (Itami & Hiroyuki., 1989), la moderna
empresa debe involucrar en sus procesos de
infomracién los siguientes factores:

Son trozos que pueden
ser combinados para
generar mas informacién,

Figura 9. Caracteristicas de la Informacion
Fuente: Itami & Hiroyuki.

Los recursos con los que se realiza este pro-
ceso no son visibles, ya que involucran la
capacidad de asumir, aprender y crear. Esta
informaciéon contempla una informacién
ambiental (entorno de la empresa), una
informacion interna, y la exterior que invo-

lucra la corporativa. En esta triada la orga-
nizacién debe tener la habilidad para saber
manejar dichos flujos de informacién, pues
serdn sus intangibles mas poderosos que
lleven al éxito o fracaso de la organizacion.
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Es asi como al funcionario que labora den-
tro de la empresa, le llega informacién que,
tratada eficientemente, puede servirle para
realizar mejor sus funciones y responsabi-
lidad. En este caso, y para apuntar a dicho
objetivo, la empresa debe crea un centro
donde se reciba y procese la informacién,
un area que se asegure del sistemay la cali-
dad informativa.

Para que se genere una eficaz comunicacion
empresarial es importante que esta area ca-
nalice las diferentes comunicaciones, tanto
a nivel interno como externo, velando para
la difusion y correcta interpretacion de los
mensajes, evitando distorsiones en la misma.

Bajo esta misma perspectiva, dicho departa-
mento, debera velar también, porque la co-

municacién al interior de la compania no sea
unidireccional descendente, es decir plana'y
sin un feed back sino que tenga una retroali-
mentacion participacién bidireccional.

{Como generar procesos de comunica-
cion bidireccional?

La compania desde la direccion debe con-
templar el informar verazmente y de forma
actualizada, siempre prestay que cumpla con
las necesidades del receptor, ademas de ser
inmediata, que sea oportuna. Sin embargo,
esta informacién debera ser filtrada segun
los tipos de segmento o publicos a la que va
dirigida. Una empresa tiene que tener como
caracteristica principal, una informacion ac-
tualizada y oportuna, con algunos rasgos
que la perfilen, entre las que se destacan:

Relevancia

*La compania debe reconocer gue informacion es
importante y para quien, ya gue las decisiones
estrategicas sin la informacion correcta, pueden

generar un desastre organizacional.

Cantidad
= Precision de la informacion.

Rigueza y cantidad

+Capacidad de transporte de un canal de
comunicacion, (Pueden ser orales, escritos, visuales,

etc...).

=Con relacion a la cantidad ,debe ser suficiente y clara
para desarrolla un trabajo con oportunidad y calidad.

Temparalidad

*Rapidez al momento de informar. Internet y las redes
de comunicacion digital, son una gran aporte a esta

caracteristica.

Accesibilidad

«Facilidad al usuario para tener acceso a las fuentes

de informacidn.

Figura 10. Caracteristicas de la informacion
Fuente: Propia.
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| ﬂtrOd UCCION Lacomunicacién interna es el conjunto de acciones, informa-
cion y fomento del dialogo que le direccidon de una organiza-

cion pone en marcha con sus empleados para lograr que ellos
tengan una mejor vision y con ello una ideal comprension de
qué es la organizacion, hacia donde va, qué pretende y qué
ganan ellos colaborando con la misma.

El valor basico que tiene la comunicacién en este sentido es el
compromiso interno de los empleados para con la empresa.
Ya que unos funcionarios que no saben o que no comprender
por qué es importante que la organizacién evolucione, dificil-
mente comprometeran hacia dénde va el crecimiento o pro-
yeccion de la misma.

A continuacién presentaremos hacia déonde va la comunica-
cion interna de la empresa, cuales son sus alcances y como
podremos gestionarla.
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Metodologia

El abordaje de esta primera unidad se centra en el concepto y las partes de la comunicacion,
asi que es importante que el estudiante tenga en cuenta cada una de las siguientes consi-
deraciones:

a. Pedagdgicas: para el desarrollo de esta unidad es necesario que el estudiante se reconoz-
ca como agente principal de su proceso de aprendizaje y por ende, como un sujeto que
reflexiona y adquiere una conciencia social, ética, investigativa y critica para desempe-
narse en el mercado como profesional de la Administracién. Por otra parte, identificar los
retos que se plantean en la actualidad las comunicaciones y su dinamica social, por ello, el
estudiante de este médulo en particular, debe desarrollar habilidades que se relacionan
con el campo de la comunicacién y la concepciéon del mismo.

b. Metodoldgicas: como una manera de acercarse no solo a los contenidos de esta cartilla
sino a sus recursos, ejemplos y orientaciones es necesario que el estudiante emprenda las
acciones que se enuncian a continuacion:

® Realice una lectura dindmica y critica de los contenidos o problemas que en este re-
curso se plantean.

® Hagase preguntas, cuestione e indague en otras fuentes que complementan el desa-
rrollo de estas ideas.

® Confronte los aspectos tedéricos con la realidad de la comunicacién en su entorno.

® |lustrese con los aportes de sus companeros de médulo a través de la participacion en
foros y debates que se proponen como complemento a este recurso.

® Genere inquietudes y aclarelas con ayuda del docente que orienta el modulo.

c. Profesionales: el reconocimiento de las habilidades y potencialidades como un especia-
lista, es una tarea que no culmina con el reconocimiento de la gerencia o administracion
estratégica; sino que se requiere de otros requerimientos como la investigacién para fo-
mentar una mirada critica y reflexiva en torno a un tema tan trasversal a diversas areas
del conocimiento como lo es la comunicacién. Por eso se extiende una invitacion al es-
tudiante a reconocerse y pensarse desde su ser profesional, familiar, social, cultural, poli-
tico y econdmico, es decir; como un ser integral que se cualifica permanentemente para
impactar de forma positiva su entorno.
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d. Empresariales: para el sector real, la vinculacién de nuevos comunicadores, a diversas
dinamicas sectoriales, implica que el estudiante tome una postura critica, reflexiva y ana-
listica frente a una realidad que debera afrontar en el ejercicio tanto de emisor como de
receptor de un contexto cambiante y dindmico. Es por ello que saber leer la realidad del
contexto social desde la comunicacidn, es una recomendacion y reflexién fruto de una
lectura juiciosa que aporte al constructo del concepto de comunicacion.

e. Proyeccidn: apreciado estudiante, en este contexto de formacion es de especial relevan-
cia invitarlo a participar de la cualificacién permanente y definir sus horizontes de senti-
do a nivel profesional, familiar y social. La invitacidon es a asumir este proceso como una
contribucién a su proyecto de vida, a sus planes en el corto, mediano y largo plazo y su
profesionalizacién.

Fundacién Universitaria del Area Andina




)

Comunicacioén interna

En el dreadelacomunicaciéninterna se con-
templan todos los funcionarios y agentes de
la organizacién como “duefos” o hacedores
de la comunicacién institucional. De una
parte participan los funcionarios, ya que
interactian entre pares y departamentos,
generando sus propias pautas de comuni-
cacion, siendo acordes a la cultura de su or-
ganizacién. De otro lado, el drea de recursos
humanos, ya que por su naturaleza, tiene el
deber de comunicar y capacitar de acuerdo
a las responsabilidades empresariales; los
directivos y gerentes de las diferentes areas,
porque cuando delegan y orientan activi-
dades y estrategias, comunican y socializan
procesos.

Por ultimo, los comunicadores instituciona-
les y de mercadeo, porque son ellos quienes
administran los instrumentos de comuni-
cacién, en muchos casos los mediaticos.
El conflicto se genera, cuando en esta in-
terposicién de areas, todos hacen para del
proceso comunicativo, pero nadie tiene una
politica clara desde la direccion que oriente
estos procesos, ya que cada uno genera un
estilo diferente. Es por ello, que se considera
de vital importancia, establecer un hilo con-
ductor o un lineamiento que brinde pautas
dentro de la organizacién a la hora de co-
municar. En este ambito, el que se considera

Desarrollo tematico

el mejor responsable es la direccion general,
basicamente sobre esta unidad recae la ma-
yor responsabilidad, junto a recursos huma-
nos y comunicaciones corporativas, ya que
son los que reconocen con una mirada mas
global las caracteristicas y estilos de la orga-
nizacion.

Responsables politicas de la comunicacion interna

Figura 1. Responsables de la comunicacién interna
en la organizacién
Fuente: Propia.

Comprender la comunicacién como una po-
sibilidad de encuentro y construccién con el
otro, implica reconocer la interaccion social
como un resultado de este proceso, y justa-
mente la principal funcién de la comunica-
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cion se establece en la interaccion. Bajo este
escenario, se propician diferente procesos
que involucran la cooperacion y coordina-
cion, tareas que le apuntan a un desarrollo
organizacional (Ritter, 2008).

Es asi como la comunicaciéon cumple con el
papel mas importante, el de abrir esa cone-
xién entre los mismos funcionarios de la en-
tidad, donde se propician intercambios de
funciones, tareas, compromisos, objetivos,
metas y estrategias, y es alli, donde justa-
mente toma un sentido importante el ge-
neran asertivos didlogos que se apalanquen
con el reconocimiento de capacidades gru-
pales e individuales.

Muchas veces es cuando la carencia de li-
neamientos, estrategias y / o tactica de
comunicacién interna, como la falta de ca-
nales, comunicaciones claras, medios aser-
tivos, etc.... Suscita lentitud en los procesos
y acciones, demorando las respuestas y en

muchos casos desinformando, lo que gene-
ra una desinformacién institucional. Es por
esto que las comunicaciones internas son
fundamentales para que exista una cohe-
rencia entre las acciones que realiza la em-
presay su realidad externa.

Por ello, debemos comprender las empre-
sas, bien sean publica o privadas, como per-
sonas que hacen parte de un entorno, no
son casillas estaticas que hacen parte de un
organigrama o registro estadisticos, todo
lo contrario, interactuan y aportan al desa-
rrollo social y econémico. Es por esta razon,
que no existe la posibilidad que una organi-
zacion funcione sin comunicacion. Partien-
do de esta premisa, la comunicacion interna
tiene la obligacion de gestionar la comuni-
cacion, para que esta pueda ser efectiva y
duradera en la organizacion.

Para materializar lo anteriormente expues-
to, se presentaran algunas de las principales
funciones de la comunicacion interna:

Fomentar cultura
corporativa.

Pautar politicas, planes y
programa institucionales.

Generar comunicaciones
claras en temas complejos
de la empresa.

Satisfacer las necesidades
informacionales de las
diferente audiencias.

Generar identidad en la
empresay dima

Difundir conocimiento de

Desarticular subculturas

Socializar los logros de la

comunicacion entre los
funcionarios y la direccion.

entre todas la dreas de la
empresa.

opinion, informacion y
retroalimentacion.

S la empresa. negativas. empresa
organizacional.
: Promove una ; S
Abrir canales de oiinicadin sfadis Generar espacios pade Integrar las realizaciones

personales con las
institucionales.

Reducir los focos de
conflicto interno.

Figura 2. Funciones de la comunicacién interno
Fuente: Propia.
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Para alcanzar estas responsabilidades, la
empresa debe reconocer cuales son las in-
formacionesy contenidos, asi como audien-
cias vitales para emitir dicha informacion,
como la prefieren, a través de qué medios la
adquieren y en qué momento es mas opor-
tuno pautarlas.

Si bien es cierto, es complejo dar cumpli-
miento a todas las necesidades de la orga-
nizacion, vale la pena considera alternativas
diagnosticas e investigativas para recono-
cer dichas audiencias y disminuir el riesgo
en la politica integran comunicacional.

Es importante tener en cuenta el inter-
cambio y la retroalimentacioén, tanto en los
funcionarios de la alta gerencia, como los
empleados de coordinaciones y area opera-
tivas, buscando credibilidad y retroalimen-
tacion frente a los objetivos y planes que se
trazan en su cotidianidad organizacional.

Publico objetivo (publico interno)

Hoy en dia, los avances y desarrollos tec-
nologicos han tenido un impacto impor-
tante en todos los individuos, los medios
modernos han generado una conexién in-
teresante a través de las diferentes redes in-
formacionales. De hecho, el medio ambien-
te social ha contribuido a esa gran red de
informacion, conocimiento y experiencia.
Es asi como los contenidos educacionales,
asi como los profesionales y laborales, han
integrado minorias, jovenes, mujeres y todo
tipo de individuos. Este fendmeno, ha gene-
rado que muchas organizaciones incluyan a
todos sus empleados en un solo grupo, as-
pecto que ha suscitado la necesidad de seg-
mentar por los diferentes tipos de intereses,
abriendo un nuevo campo de la administra-
cion, denominada: “Gerenciamiento de la
diversidad” (Ritter, 2008).

Este panorama multicultural a nivel organi-
zacional ha generado distintas audiencias,
como accionistas, consumidores, emplea-
dos, aliados, entre otras entidades de orden
privado o publico, con distintos ambientes
que traen diferentes puntos de vista, y que
obliga a las empresas a generar un sentido
critico y constructivo frente a las distintas
audiencias. Lo que obliga a dimensionar
medios, estrategias e instrumentos, en-
tre otras areas... segun sean los publicos
segmentados, de alli que la investigaciéon
diagnostica se convierta en un aliado per-
manente que caracteriza y perfilas dichos
segmentos, y que posteriormente apoyaran
la toma de decisiones asertiva con cada gru-
po de la gran audiencia.

Anteriormente, los funcionarios eran consi-
derados como empleados que debian man-
tener una lealtad con sus empresas contra-
tantes. Solamente porque se les habia dado
la oportunidad de trabajar. Por ello, anti-
guamente las politicas de comunicacién se
centraban en ser unidireccionales, se limita-
ban a informar y ordenar, una filosofia que
generaba de cierta forma subyugacion. Hoy
en dia, los tiempos han cambiado, y los co-
laboradores empresariales son mas contro-
versiales, se involucran y participan mas de
los temas empresariales. Incluso las redes y
medios han jugado un papel importante,
porque se han abierto mas canales para la
difusion e informacién. Esto ha implicado
un canal participativo que debe repensar
las politicas organizacionales y abrir mas es-
pacios para la integracion y la participacion
constructiva, lo que genera una visién holis-
tica de todos los funcionarios de la empresa.

El objetivo claramente de este tipo de co-
municacién organizacional es claro: pautar
una estrategia para difundir, retroalimen-
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tar y comprender las complejas audiencias
cada vez mas diversas. Una comunicacién
interna que se direcciona desde la gerencia,
y que involucra objetivos estratégicos que
dan linea a las demas areas de la organiza-
cion, este proceso es fundamental para la
asertividad comunicacional.

La participacion en los procesos de co-
municacion interna

La participacién es fundamental a la hora
de establecer un proceso comunicativo em-
presarial, esta no solamente se reduce a sa-

ber los que se requiere. Es importante que
se generen unos espacios para la creacion
de valor, un escenario donde se reconozcan
las propuestas y saber del equipo, para ge-
nerar una comunicacion constructiva que
sea acorde a las realidades tanto de fun-
cionarios, como de directivos. Es asi como
debemos involucrar, en lugar de imponer
y convencer, pues bajo esta perspectiva, el
dialogo serd mucho mas asertivo y favore-
cerd todos los miembros de la organizacién.
Sin embargo, para llevar este proceso con
éxito se deben adquirir ciertos compromi-
sos que deben incluir:

Establecer la informacidn que permite a cada integrante conocer la entidad

\w\./y/

Facilitar la incorporacion de la experiencia de los integrantes de la entidad. Se deben reconocer
puntos de vista, diagnésticar y reconocer problemas que otros no han identificado.

W

Toma de decisiones:

Relacionar el desarrollo de la autonomia necesaria en cada area.

Figura 3. Compromisos en los procesos de comunicacién interna
Fuente: (Ritter, 2008).

Importancia de los medios de co-
municacion interna

Para (Hans, 2002) los programas y accio-
nes de comunicacion se materializan con
los medios de comunicacién, ya que son
el soporte fundamental para promover los

planes organizacionales. Por su parte (Joan,
2004) senala que los medios son una con-
secuencia de las estrategias de la comuni-
cacién interna. Sin embargo, para muchos
otros autores, los canales son fundamenta-
les, porque en definitiva, son los que sopor-
tan la circulacién informativa.
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Los medios en las organizaciones deben
contemplase tanto desde el plano estratégi-
co, como tactico, ya que desde la estrategia
se proyecta y visiona las posibilidades me-
diaticas, y desde lo tactico, se operacionali-
zan los objetivos trazados.

Por su parte, (Orgaz, 2004) plantea que en
la comunicacion interna los medios, con-
tenidos y el estilo de la comunicacién, son
fundamentales para promover las estrate-
gias comunicativas a nivel institucional. Asi
mismo, Bufiuel sefiala que en la planeacién
comunicativa se deben pautar los objetivos
gue se buscan alcanzar, diferenciar los pu-

blicos de interés y reconocer los canales e
instrumentos soporte para su efectiva difu-
sion. Es asi, que se puede deducir la impor-
tancia de los medios, tanto en la toma de
decisiones, como en la puesta en marcha de
las estrategias definidas.

De acuerdo a un estudio denominado “Mar-
ca interna y mandos intermedios” realizado
por la empresa Consultora Inforpress los
medios de comunicacion digital hoy en dia
en diversos tipos de organizaciones llevan
el liderazgo por su inmediatez y efectividad.
Entre los medios de comunicacidon mas utili-
zados se encontraron:

Manual de bienvenida

Anuncios y tablones

Revista digital

Buzén de sugerencias

Intranet y portal del empleado 89,80%

72,40%

58,30%

36,20%

18,90%

Tabla 1. Uso de los medios de comunicacién institucional
Fuente: Propia, basado en el estudio realizado por la empresa Consultora Inforpress.

Este informe estadistico proyecta un estu-
dio de opinién entre las diferentes Direccio-
nes en Comunicacion que vincula la gestion
tanto de directores y mandos intermedios

que coinciden en sefalar los canales digita-
les como los de mejor oportunidad para di-
fundir, retroalimentar y direccionar distinta
informacion.
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Tipos de medios

A continuacién se describiran los diferentes
tipos de medios que se pueden implemen-
tar en la organizacion.

La comunicacion escrita

Para (Marin, 2005) los medios tradicionales
escritos tienen una ventaja interesante en
las empresas, pues su lenguaje simple y cla-
ro, puede presentar una informacion trata-
da que ordenadamente y con el apoyo grafi-
co socializa un contenido de interés publico.
Sin embargo, el proceso de edicién puede

ser lento e implicar demoras en la entrega
oportuna.

Algunos instrumentos de comunicacidn
escrito pueden vincular cartas del director,
comunicados, circulares, boletines que se
pueden utilizar en diferentes ocasiones y
oportunidades como festividades, memo-
rias, reconocimientos, promociones, incor-
poraciones, entre otras eventualidades.

Otro de los documentos escritos que se ge-
neran dentro de la entidad, bien sea a nivel
fisico o digital, se encuentran las entre otros
soportes que permite socializar y formalizar
la comunicacion.

Cartas

Actas

Correos electronicos

Manuales

Procesos y procedimientos

Folletos

Presentaciones

Portales web

Notas de prensa

Figura 4. Tipos de documentos escritos en la organizacién
Fuente: Propia.
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Este tipo de comunicaciones regularmente
soportan distintos objetivos y publicos que
la organizacion debe contemplar, para edi-
tar y socializar diferentes contenidos, segun
corresponda la temporada y el motivo de la
informacion.

Hay que tener en cuenta que cuando se ela-
boran dichos contenidos, la redaccion debe
ser cuidadosa, pues de la calidad y precision
informativa, se genera una buena o nega-
tiva impresion. Por esto a continuacion se
citan algunos tips a la hora de redactar cual-
quier tipo de comunicado:

1. Use terminos cortos

2, Palabras precisas

3. Conceptos concretos

4. Economice palabras

5. No use terminos de mal gusto

6. Sea cortes y positivo

7. Use verhos de forma activa y no pasiva
8. Desarrolle parrado

9. Elabore un esquema coherente

10. Revise previamente el texto.

Tabla 2. Tips pare redactar textos
Fuente: Lucas Marin, 2005.

Las publicaciones internas

Algunos tipos de publicaciones escrita vin-
culan las revistas, medios de comunicacién
por excelencia utilizado en las organizacio-

nes. Este tipo de documentos, ofrecen pu-
blicaciones gratuitas que socializan a sus
diferentes publicos informacién de la enti-
dad. Algunos formatos pueden registrar bo-
letines, periddicos semanales, etc... Tiene
como principal desventaja en algunos casos
su costo y tiempo de edicion.

Sin embargo se han convertido en una he-
rramienta clasica de la comunicacién inter-
na, ya que genera una amplia difusion y tie-
ne un porcentaje de lectura efectiva por la
naturaleza de su escritura, y por el tipo de
contenidos que alli se socializan.

Algunos de estos medios pueden ser es-
pecializados, y enfocarse en una categoria
puntual, otros diversifican y clasifican los
temas segun el grado de interés, todo de-
pende del enfoque que la direccién de co-
municaciones le quiera suministrar.

Para (Manzano, 2006) las publicaciones im-
presas pueden ser una buena alternativa
para especializar informacién y segmentar
diversos publicos, llegando asi a focos obje-
to de la empresa. De hecho, las publicacio-
nes internas han tenido un importante cre-
cimiento en las organizaciones, ya que en
los ultimos tiempos, las mismas entidades
han editado impresos bajo su propia marca,
personalizando el impreso y proyectando
una mayor especialidad.

Editar asertivamente una publicacién pue-
de considerarse una ventaja para la organi-
zacion, ya que facilita la relaciéon entre sus
emisores y receptores y genera una buena
relacién publica entre las diferentes audien-
cias.

Por su parte Carrascosa sostiene que el de-
sarrollar este tipo de medios, garantiza la
credibilidad y mantiene una favorabilidad
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para la imagen de la organizacién. Asi mis-
mo, sugiere que la construccion de este tipo
de ediciones debe incluir la participacién de
profesionales externos, pues aporta nuevas
perspectivas a la organizacion.

Otras consideraciones sefialan que es muy
comun que este tipo de comunicaciones son
la Unica forma de que las empresas tengan
un contacto mas directo con sus empleados,
sobre todo cuando entidades tienen mas de
200 funcionarios en diversas localizaciones.
Es importante contemplar la exigencia de la
calidad en la informacién que se publique,
dar fe de su veracidad e inmediatez, previa-
mente darle un tratamiento y revision que
se contempla desde la direcciéon editorial,
en un consejo que plantee temas de interés,
asi como la posterior revisidon y seguimiento
a la construcciéon de contenidos corporati-
vos, garantizando su periodicidad y calidad.

Son variados los tipos de publicaciones que
una organizacion puede establecer, van
desde boletines, periédicos, revistas, etc...
realmente el tipo y el medio lo deben selec-
cionar teniendo en cuenta la periodicidad, el
publico a quien se dirige, los contenidos, y
los recursos con los que cuenta la compania.

Existen tres grandes objetivos que una pu-
blicacién, independientemente sea revista,
boletin o periédico debe tener, basicamen-
te se centran en informar, motivar e integrar
a los funcionarios, asi como facilitar el inter-
cambio de experiencias entre los funciona-
rios de la organizacion.

Este tipo de publicaciones no deben cen-
trarse solo en la direcciéon, debe estar abier-
to para recibir y socializacion distinta infor-
macioén, con ideas, proyectos u opiniones
de otros miembros de la empresa, incluso
abrir la participacion a temas de interés

que los funcionarios deseen conocer, tan-
to contenidos positivos, como por mejorar,
esto genera una transparencia corporativa y
un espacio para la integracion empresarial.
Apoyando la eficiencia y efectividad comu-
nicativa a nivel institucional.

El reto esta en asumir y mantener el reto de
abrir un espacio comunicativo para todos,
un medio alternativo y atractivo que genere
novedad e interés a todos los miembros de
la organizacién, un escenario que implique
creatividad y oportunidad para todos. Por
su puesto, previamente teniendo un plan-
teamiento de diseno y estudio que analice
los objetivos del emisor.

Es importante recordar que la identidad
visual en una publicacién es fundamental,
pues debe ponerse en armonia con las poli-
ticas e imagenes de la entidad, sin cambios
extremos, ni focos distintos a la imagen cor-
porativa.

Respectos a la produccién y edicién, deben
considerar la redacciéon propia, con un es-
tilo corporativo formal y claro, ademas de
respetuoso y profesional, un disefio sobrio,
pero acorde con los contenidos que se pau-
tan en dicha publicacién, y un medio eficaz
para la publicacion.

Quien asume la direccion de esta publica-
cion debe ser el directo de comunicacion,
esto en lo que se refiere atemasy tratamien-
to de la informacion a publicar, sin embargo
también se puede vincular un responsable
de la linea editorial quien se encargar de
velar por la claridad de contenidos y perti-
nencia de las imagenes o fotografias que se
publiquen.

No olvidar que esto contenidos deben estar
actualizados, contar con una previa revision
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y ser certera con el tipo de interés de sus pu-
blicos lectores, ademas de incluir a todos los
participantes de la organizacion.

Respecto al formato y el medio, hoy en dia
es mas comun que las entidades editen
versiones digitales que son socializadas via
correo electrénico o publicadas en la web.
Para otras, el impreso también es una posi-
bilidad, todo va en temas presupuestales y
estilos que destine la organizacion.

Hay que tener en cuenta que para la publi-
caciéon en web, los contenidos sean cortos,
mucho mas agiles de leer, con imagenes e
incluso infografias que resuman los conte-
nidos de interés, ademas con capsulas o pe-
quenos tips, que inviten a direccionar otros
espacios del portal con contenidos impor-
tantes.

La comunicacion personal

Este tipo de comunicacion, junto a la escri-
ta, gozan de mayor participacion en las em-
presas. De hecho, la mayor parte del tiempo
que se destina dentro del trabajo, existe una
interrelacién con otros miembros de la enti-
dad, y esta relacion se da bidireccionalmen-
te entre areas o departamentos.

Este tipo de comunicacion permite un inter-
cambio de mensajes instantaneos, muchos
de ellos verbales, apoyados de los corpo-

Directa
.
Respeto mutuo
N .
Responsabilidad compartida
S ~
Tener un ohjetivo
deseados.

rales y no verbales. Debido a su naturaleza,
la comunicacién personal es la mas comun
entre distintos sujetos, en las companias re-
gularmente se da entre pequenos grupos, o
en diferentes tipos de reuniones, eventos, o
encuentros empresariales, esto apoya la in-
mediatez y cercania en la comunicacion.

Comunicacion cara a cara

De acuerdo a (Lucas, 99 - 101) este modelo
de comunicacién cara a cara es una transac-
Cion instantanea, y se caracteriza por tener
un intercambio de contenidos informativos
permanentes, continuos e inmediatos en-
tre dos participantes. Este proceso casi que
existe desde el mismo acto comunicativo,
apalancado por un estilo que le da tanto el
ambiente fisico como social.

En este marco existen dos condiciones basi-
cas, el feedback (retroalimentacion) y el ro-
le-taking (asumir el rol del otro). Este segun-
do se entiendo como una actividad donde
el emisor asegura que es capaz de inter-
pretar y reconocer el mensaje concreto del
otro, y a partir de alli, generar una respuesta
que le permita acertar en el requerimiento
de su emisor. De esta forma, el comunicador
recibe efectivamente el mensaje.

De acuerdo a (Mclagan, 2006) la eficacia en
la comunicacion debe cumplir los siguien-
tes parametros:

= Los comunicadores deben informar con sinceridad lo que
consideran, necesita, opinan, saben y creen.

« Los interlocuores se tratan con dignidad y consideracion hacia las
ideas u opiniones.

- Los interlocutores aseguran que |a comunicacion se de en doble
via y con resultados satisfactorios.

« Los comunicadores debene tener claro qué desean consequiir y
hacer las acciones necesarias para alcanzar los resultados

Figura 5. Elementos de la comunicacién cara a cara
Fuente: Propia, basada en lo propuesto por Mclagan.



Para cumplir estas consideraciones se plan-
tea el desarrollo de 6 destrezas comunicati-
vas, entre las que se encuentran:

HABILIDADES HABILIDADES
RECEPTIVAS EXPRESIVAS

— Observar — Preguntar

— Escuchar — Describir

— Establecer empatia — Sacar condusiones

Figura 6. Habilidades para llevar a cabo en una
interlocucion face to face
Fuente: Elaborada por el autor, a partir de lo
propuesto por Mclagan.

Estas habilidades sirven para aportar in-
formacién y cumplir con el objetivo de la
conversacion, ya que es importante que se
alcance una retroalimentacién para que se
genere una efectividad oportuna. Es funda-
mental en este proceso un feedback, ya que
se alcanza un mejor nivel de comprensién.

Relaciones entre los superiores y subor-
dinados

Existen algunos tips o consejos para gene-
rar y mantener una buena relacién entre los
miembros de la organizacién y sus diferen-

tes niveles jerarquicos. En este tipo de vin-
culos se aconseja:

Reconocer puntos de interés

7

Analizarel contenido, no la forma

L 2

Atencidn, no realizar juiciios sin tener la comprensién previa de la
situacion.

4

Escuche y comprensa los conceptos e ideas.

N/

Felxibilidad. Tenga en cuenta el contexto.
S
No se distraiga

7

Comprenda los temas, no los evada.

Figura 7. Tips para relacionarse entre los
participantes de la organizacién
Fuente: Elaboracion propia a partir de lo pautado
por Mcglan.

La comunicacion en pequenos grupos
(reuniones)

Las relaciones personales entre distintos
participantes de la organizacién generan
diferentes vinculos en un corto tiempo. En
este tipo de comunicacion, los encuentros
se generan con el animo de intercambiar
opiniones, proyectos o diversas actividades,
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en algunas ocasiones con temas de relevancia, en otras no con abordajes superficiales, sin
embargo, en cualquiera de los dos casos, se aconseja:

e

Tener una agenda del dia, un orden tematico frente a los temas que se iran a abordar.

p

las conclusiones, los acuerdos, etc....
LS

Moderador, es importante que exista una persona que convoque y delegue la reunion, su duracion,

-
{

\

Acta, este registro escrito dara evidencia de los puntos que se acordaron.

Flexibilidad. Frente a cambios que se pueden generar en la agenda.

-

Designar participacion, de acuerdo a los temas y lideres de cada grupo.

\

Turnos. Acordar tiempos y participantes en el encuentro.

e

\

Respeto. El moderador tiene que liderar y generar un ambiente de tolerancia y respeto.

et
{

Igualdad de oportunidades.
\

7~
{

Turnos para dudas

Conclusiones y resumen del encuentro.

Figura 8. Consideraciones en las reuniones de trabajo
Fuente: Propia, basado en Ramirez, 1998.

Tipos de reuniones

Existen diferentes tipos de reunién entre las
que se encuentran las de integracion, equi-
pos, grupos de mejoray trabajo. A continua-
cion se explica cada una de ellas:

B Reuniones de integracién: son encuen-
tros tipo cascada, es decir desde el direc-
tor, subdirector, coordinadores, y de alli
en adelante, segun sean los niveles orga-
nizacionales. Generalmente se desarro-
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[lan cada tres meses con la intensién de
transmitir mensajes basicos a nivel insti-
tucional.

B Reuniones de trabajo: favorecen la co-
municaciéon ascendente y descendente,
tienen como objetivo delegar y organi-
zar planes de la organizacion por depar-
tamento.

B Reuniones de equipo: favorecen la co-
municacion horizontal y permiten llegar
a acuerdos y responsabilidad o roles por
participante.

B Reuniones grupos de mejora: establecen
flujos transversales de informacién con el
objetivo de mejorar o subsanar procesos
de la organizacion.

El tablon de anuncios

Es un medio muy utilizado en la comunica-
cion interna, este elemento es muy util para
generar y difundir todo tipos de informa-
cion, en este medio se pueden difundir con-
tenidos de diferente orden, como:

Informaciones
legales
obligatorias

Informacion de
intercambio
entre personas

Informacion desde la
direccion

Figura 9. Contenidos del tablén de sugerencias.
Fuente: Propia.

Sin embargo, con el uso de las diferentes
fuentes de informacién este tipo de instru-
mento ha perdido su uso. De acuerdo a un
estudio realizado por Dircom, 2010 el ta-
blon de anuncios tiene una usabilidad de
tan solo el 34%, frente a otros medios en la
organizacion.

Sin embargo, a través de este soporte se
puede distribuir distinta informacion en
diferentes medios jerarquicos, tanto ascen-
dente, como transversal y descendente-
mente u horizontalmente.

Entre las ventajas que presenta este instru-
mento se encuentra la facilidad de llevar el
mensaje, la flexibilidad y a la vez ser comple-
mento de otros medios informativos. Ade-
mas de su simplicidad, ya que apoya la clari-
dad y puntualidad en la informacioén, ya que
destaca los mensajes de mayor relevancia.

El tablero de anuncios como medio de co-
municacion, es un elemento de caracter vi-
sual, sin embargo se debe cuidar la dispo-
siciobn y organizacion de la informacién, ya
que en gran cantidad puede saturar y per-
der atencién de quienes debe conocer la
informacion.

Por ello se sugiere fragmentar la informa-
cion por secciones distribuir una informa-
cion por cuarto de hoja, senalar claridad en
los contenidos y vincular fecha y emisién de
la informacioén.

La versién moderna relaciona pantallas de
television, con mensajes moviles, monitores
iluminados, lo que genera mayor impacto y
receptividad, ademas de rapidez.

Video corporativo

Es un soporte audiovisual que presenta y
proyecta lo que es la empresa, tiene una
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serie de contenidos bdsicos que presentan
a qué se dedica la empresa, como esta or-
ganizada y qué se proyecta en la misma. Se
debe tener en cuenta que lo proyectado en
esta pieza sea atractivo, presente un cédigo
audiovisual que soporte los contenidos y
soportes graficos como escritos.

En esencia este video retoma lo mas impor-
tante de la organizacion, se podria tomar
como la carta de presentacién de la empre-
sa, donde se presenta la informacion mas
actualizada.

Se sugiere que cuando se editen este tipo
de medios, se proyecte con periodicidad y
tengan una duraciéon maxima de 20 minutos
(Fernandez, 2008). Ademas en su produc-
cion se debe contemplar previamente un
guion que registre el orden de los temas a
tratar, los contenidos que se expondran, las
imagenes de apoyo, asi como los tiempos
de duracién de cada tema presentado.

Plan de recepcion o acogida

Cuando nos incorporamos a una organiza-
cion, son muchas las dudas que se pueden
presentar en los primeros dias laborales, por
eso, una parte fundamental que debe planear
la organizacién, es ese plan de recibimiento a
los nuevos funcionarios, donde se proyecte
la esenciay el estilo de la organizacion, con el
fin de integrar a estos nuevos colaboradores.

Por ello, es importante asegurar una eficaz
integracién, un plan de iniciacién se podria
denominar, donde se presente el deber ser
de la entidad y sus principales valores, asi
como se expliquen los diversos medios de
comunicacién interna que tiene la organiza-
cion, bien sea a nivel digital o fisico. Un plan
gue tenga cohesion, que tenga en cuenta
una carta de bienvenida, material de la ins-

titucional, un cuadernillo para registrar lo
fundamentado, asi como un espacio para
las dudas y aclaraciones.

Asi mismo un registro que relacione térmi-
nos claves de la organizacidn, iniciales, pa-
labras comunes, como un glosario que sol-
vente y complemente lo que se debe saber
de la organizacién. Complementarlo con
presentaciones y otros dispositivos que in-
tegren y presenten la informacién al nuevo
miembro de la organizacién.

Informe anual y de gestion

Es importante cerrar el ano con un balance,
un informe que presente los logros alcanza-
dosy por mejorar, la gestién y los resultados
logrados. Esta herramienta en un soporte
basico de la comunicacién interna, ya que
permite que reconocer el estado actual de
cada drea, asi como reconocer aciertos y
puntos por trabajar.

Cada departamento en este espacio debe
presentar su gestion, esta informacién debe
ser resumida, clara y apoyarse de estadis-
ticas y cuadros o esquemas resumen. Los
contenidos agiles y aportantes para las de-
mas areas.

Otra informacion relevante es la econémica
y financiera, debe ser clara pues en muchos
casos puede llegar a publicos internos, ex-
ternos y formadores de opinidn. Previamen-
te se debe tener en cuenta que se debe dis-
poner de un tiempo y una comprobacion de
la informacion a socializar, cada area relne
equipos de trabajo para organizar dichos
procesos.

Manual de estilo

El manual de imagen corporativa es funda-
mental, en este campo se recogen las nor-
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mas para estandarizar la imagen de la en-  la organizacién, y que involucre piezas bien
tidad, visualmente permite homogenizar y  sea a nivel interno o externo. De acuerdo
mantener una armonia en todas las piezas  a (Fernando, 2008) el manual debe integrar
donde se presenta cualquier contenido de  las siguientes consideraciones:

Normas basicas

+ Simbolos
» Logo, logotipo, slogan Lineas de impresos segiin area
» Colores corporativos . Alta direccién

- Proporciones técnicas

+ Comunicados en geenral

+ Tipografias - Impresos departamentales
» Trama-Fondos

« Identificadores

Senalizaciones internas

« Versiones en negativo.

Publidad

Senalizaciones externas

Material POP

Merchandising

Grafico 10. El manual de imagen corporativa

Fuente: Propia.
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Comunicacidon

externa Comunicacion organizacional

Autor: Paola Ladino Marin
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o 7

IﬂtrOd UCCION La comunicaciéon externa se entiende como un conjunto de
contenidos informativos que la empresa establece para sus
distintas audiencias. Este proceso tiene como objetivo gene-
rar un vinculo asertivo y mantener una relacion cercana, asi
como proyectar una imagen positiva de la entidad, promo-
viendo los diferentes servicios y/o productos que oferten en
el mercado (Navas, 2013).
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Metodologia

El abordaje de esta primera unidad se centra en el concepto y las partes de la comunicacion,
asi que es importante que el estudiante tenga en cuenta cada una de las siguientes consi-
deraciones:

a. Pedagdgicas: para el desarrollo de esta unidad es necesario que el estudiante se reconoz-
ca como agente principal de su proceso de aprendizaje y por ende, como un sujeto que
reflexiona y adquiere una conciencia social, ética, investigativa y critica para desempe-
narse en el mercado como profesional de la Administracién. Por otra parte, identificar los
retos que se plantean en la actualidad las comunicaciones y su dinamica social, por ello, el
estudiante de este modulo en particular, debe desarrollar habilidades que se relacionan
con el campo de la comunicacién y la concepcion del mismo.

b. Metodoldgicas: como una manera de acercarse no solo a los contenidos de esta cartilla
sino a sus recursos, ejemplos y orientaciones es necesario que el estudiante emprenda las
acciones que se enuncian a continuacion:

® Realice una lectura dindmica y critica de los contenidos o problemas que en este re-
curso se plantean.

® Hagase preguntas, cuestione e indague en otras fuentes que complementan el desa-
rrollo de estas ideas.

® Confronte los aspectos tedéricos con la realidad de la comunicacién en su entorno.

® |lustrese con los aportes de sus companeros de médulo a través de la participacion en
foros y debates que se proponen como complemento a este recurso.

® Genere inquietudes y aclarelas con ayuda del docente que orienta el modulo.

¢. Profesionales: el reconocimiento de las habilidades y potencialidades como un especia-
lista, es una tarea que no culmina con el reconocimiento de la gerencia o administracién
estratégica; sino que se requiere de otros requerimientos como la investigacion para fo-
mentar una mirada critica y reflexiva en torno a un tema tan trasversal a diversas areas
del conocimiento como lo es la comunicacién. Por eso se extiende una invitacién al es-
tudiante a reconocerse y pensarse desde su ser profesional, familiar, social, cultural, poli-
tico y econémico, es decir; como un ser integral que se cualifica permanentemente para
impactar de forma positiva su entorno.
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d. Empresariales: para el sector real, la vinculacién de nuevos comunicadores, a diversas
dindmicas sectoriales, implica que el estudiante tome una postura critica, reflexiva y ana-
listica frente a una realidad que deberd afrontar en el ejercicio tanto de emisor como de
receptor de un contexto cambiante y dindmico. Es por ello que saber leer la realidad del
contexto social desde la comunicacién, es una recomendacion y reflexién fruto de una
lectura juiciosa que aporte al constructo del concepto de comunicacion.

e. Proyeccion: Apreciado estudiante, en este contexto de formacién es de especial relevan-
cia invitarlo a participar de la cualificacién permanente y definir sus horizontes de senti-
do a nivel profesional, familiar y social. La invitaciéon es a asumir este proceso como una
contribucién a su proyecto de vida, a sus planes en el corto, mediano y largo plazo y su
profesionalizacién.
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Comunicacidn externa

La mayor parte de las companias se preocu-
pan por sus estrategias de comunicacion ex-
terna, ya que buscan generar una adecuada

Desarrollo tematico

cen parte de un entorno que las afecta en
distinto orden, bien sea a nivel social, eco-
noémico y tecnoldgico, entre otros ambitos.
Por esto, es tan importante que estas enti-
dades se relacion con el exterior, y alli cobra
valor la comunicacién externa, entendida

relacion con los medios de comunicacion,
teniendo una relacion informativa para for-
talecer sus relaciones publicas, campanas,
eventos, comunicados y medios.

como una estrategia de adaptacion y rela-
cion.

En este dmbito y Segun Ramirez, 2008 exis-
ten tres grandes temas de los que se preo-
cupa la comunicacién externa, entre las que
se encuentran:

Por ello se debe contemplar que las empre-
sas no son unidades aisladas, si no que ha-

Relaciones e informacion

« Estos vinculos estan relacionados directamente con los mass media o
medios de comunicacion. En este campo el DIRCOM debe considerar
los temas que se publican, el impacto, el objetivo y lo que se pretente
con ello. Ademds debe coordinar y reunir la informacion de acuerdo al
evento a desarrollar.

Relaciones con la sociedad

« Esimportante tener en cuenta las diferntes audiencias, los cliente
reales, potenciales, agremaciones y otras entidades que hagan parte
de este gran entorno.

Mercadeo y publicidad

- Esta dreas apalancan la promaocidn, difusion y persuacion que se
requieren con los clientes. Por ello en comunicaciones se deben
revisary verificar los contendios tanto de las campanas informativas,
como publicitarias.

Figura 1. Temas de la comunicacién externa
Fuente: Propia, basada en lo planteado por Galan, 2013.
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A continuacién se explican las principales
caracteristicas de cada uno de los elemen-
tos que debe preocupar a la comunicacion
externa:

Relaciones informacionales

Las funciones que se debe contemplar para
generar una estrategia de relacionamiento
son:

1. Mantenga informados a los medios, ge-
nere una base de datos, plantee la in-
formacién con caracter noticioso y de
interés publico, analice el impacto en
la opinion publica, el nivel de interés y
envie oportunamente los comunicados.
Use varios medios de comunicacion di-
gitales, escritos, apps. Los que estén a su
alcance, y no olvide hacer sequimiento
y control del mismo.

2. Siempre esté atento a las inquietudes,
dudas o sugerencias de los medios,
mantenga contactos directos, hoy en
dia las redes sociales, las aplicaciones
moviles, entre otras le apoyan en este
sentido.

3. Disene previamente la campana, consi-
dere el objetivo, los publicos, el alcan-
ce, los medios, el seguimiento y por su
puesto los resultados.

4. Conozca los contenidos, secciones y te-
mas de interés de los medios. Revise sus
contenidos y publicaciones, reconozca
su estilo y convénzalos de la importan-
cia de su informacion.

Consicion

-1 Comprension

Confiabiliidad

. r

Informacion

Relevancia

Calidad

Integridad

Oportunidad

Figura 2. Caracteristicas de la informacién.
Fuente: Propia.

Medios de comunicacion como
instrumentos

Para que un medio se convierta en un ins-
trumento y aliado del gabinete institucional
de comunicaciones se tienen que tener en
cuenta distintos aspectos, entre los que se
destacan:

B Reconozca previamente los medios de
comunicacién a nivel nacional, regional
local, cdmo estan estructurados, a quién
van dirigidos, qué contenidos y estilos
tienen a la hora de pubilicar.

B Identifique los directores editoriales, je-
fes de unidades, prensa, periodistas por
fuentes de informacioén, registre datos de
contacto telefénico y digital, ademds de
sus cargos y unidades a cargo.
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B No exagere en los comunicados, tenga
claro los momentos oportunos para hacer
el contacto y enviar el comunicado a los
medios relacionados con tu contenido.

B Produzca y edita una documentacion
basica, un comunicado que responsa el
qué, como, quién, dénde y cuando acon-
tece el evento impulsado, verifique antes
que nada los datos para que genere cre-
dibilidad.

B Tenga un protocolo de atencién y trato
con los periodistas que le van a apoyar, y
mantenga un contacto periodico.

B Tenga en cuenta y prevea comunicados
en situaciones de crisis, donde se revele
toda la informacién con cautela y cuida-
do. Sobre todo cuando puede generar in-
cidencias negativas.

Normalmente los diferentes medios de co-
municacion estan acostumbrados a recibir

un sin nimero de comunicados que vienes
de distintos gabinetes u oficinas de comu-
nicaciones, bien sean organizaciones de
orden publico y privado, o diferentes sec-
tores como los dedicados a la manufactura,
comercial, servicios, politicos, etc... Por eso
tenga en cuenta el contacto y seguimiento
que le hace al comunicado que emita. Por
eso tenga en cuenta:

B Claridad y puntualidad en el mensaje, sea
sintético.

B Tenga en cuenta y diferencie los medios
de comunicacién donde remitira la infor-
macion, bien sea en radio, prensa o tele-
vision.

B Sea claro con la informacién que radica,
verifique el turno que le corresponde
para la emision bien sea semanal, diario
o mensual, y valide los contenidos a pu-
blicar.

Periodicos

Internet

Revistas

Caracteristicas

Medios visuales escri-
turales masivos, ideal
para los anunciantes
locales

Ventajas

Flexibilidad, cobertura
en mercados locales, alta
credibilidad, vos. Acce-
sibilidad a los pequerios
comerciantes.

Desventajas

Corta vida. Calidad baja
de reproduccién, pocos
lectores en un mismo
ejemplar y no es selectivo
con relacion a sectores
socioecondmicos.

Medio enfocado en
el audio, actualmente
recobra popularidad
y un amplio auditorio
por la capacidad y
flexibilidad de escu-
charse en multiple
lugares

Aceptacion local, selectiva
a nivel geogréfico. Bajo
costo y elevada cobertura
demogréfica. Relativamen-
te econdmico comparado
con otros medios y medio
adaptable, en la media que
se genera una rapidez en
la difusién del mensaje.

Solo audio, exposicién
efimera, baja atencion.
Audiencias fragmentadas.

Medio audiovisual
masivo que permite
despliegue publici-
tario, ademas genera
espacios de creativi-
dad donde se com-
bina movimiento,
sonido e imagen

Buenas coberturas, merca-
do masivo, coso bajo por
exposiciéon, combina ima-
gen, sonido y movimiento.
Atractivo Para los sentidos.

Costos elevados. Satura-
cion alta. Exposicion efi-
mera. Menor selectividad
en publico.

Medios audiovisual
interactivo y selec-
tivos que depen-
diendo del tipo de
producto y audiencia
puede llegar a una
gran cobertura

Alta selectividad, costos
bajo, impacto inmediato,
capacidad interactiva.

Publico pequerio, impac-
to relativamente bajo, el
publico controla la expo-
sicion.

Canal audiovisual
masivo que llega a
un grupo de perso-
nas “cautivas”. Tiene
menor efectividad e
impacto en pautas

Cautiva audiencia, mayor
nitidez y anuncios con
color.

Poco selecticos en cuanto
a edad, género y nivel so-
cioecondmicos. Costoso.

Medios masivos
visuales, con target
selectivos, ya que se
dirigen a publicos
especializados de
forma masiva, lo que
les permite llegar a
clientes potenciales.
Su lectura es con-
fortable y permite la
publicacién versatil
de distintos tipos de
anuncios

Selectividad demogréficay
geogridfica. Alto prestigio y
credibilidad. Reproduccién
de calidad, larga vida y va-
rios lectores en un mismo
ejemplar.

Larga anticipacién para
comprar un anuncio, costo
elevado, no hay garantia
de exposicion.

Grafico 3. Caracteristicas de los medios de comunicacion
Fuente: Propia, basado en Groot, 2013



Gabinete, fuente de informacion

El gabinete de comunicacion estd integrado
por aquellos funcionarios de la organiza-
cién que editan y dan tratamiento a la in-
formacién se emitird en los distintos medios
de comunicacion, asumiran el rol de inter-
mediarios entre la empresa y el medio. Por
ello la importancia de que el equipo del ga-
binete conozca el medio, tenga contactos y
experiencia en el mismo.

Se debe tener en cuenta que para que el ga-
binete adquiera credibilidad en los medios,
no solo se encargue de tener contacto con
estos cuando desee promover un evento o
campana, también debe estar atento, cuan-
do en eventualidades de crisis se le requiera,
ya que en algunos casos, cuando se genera
una situacion negativa, algunos evaden y
esto o puede ser perjudicial para futuras re-
laciones.

Para que el gabinete se convierta en una
fuente legitima, no debe pretender abru-
mar, mas bien cuidarse de la adulacion y
mantenerse objetivo con su aparicion.

Hay que tener en cuenta en este ejercicio
gue previamente se planifique tanto el con-
tacto, el dia, la hora, los contenidos, las rue-
das de prensa, entre otros aspectos que in-
cidiran en el éxito de la noticia corporativa.

Reglas con los medios

Existen algunas consideraciones que se
deben contemplar cuando se relaciona la
empresa con los medios, en estos casos se
sugiere que si tiene una situacidn en crisis,
no evada, la mejor forma es mantener con-
tacto y suministrar la informacion necesaria.
Ya que la Unica forma de “controlar” dicha
situacion, es manteniendo informada a la
audiencia.

Debe anticiparse a la informacion, la idea
no es rectificar, sino adelantarse a los he-
chos, e informar con veracidad. Tenga en
cuenta la exactitud de los contenidos, el
trato con los periodistas, la seguridad y
confianza que les genere, tenga responsa-
bilidad y entrega con lo que promueva y
participe activamente del ejercicio. Por ul-
timo, jamas mienta o guarde informacion,
organice las ideas y con cautela y claridad
precise la verdad.

La noticia en la empresa

La noticia se considera una informacion no-
vedosa, reciente y de interés publico que se
difunde por voluntad de la entidad, donde
esta misma se encarga de generarla y so-
cializarla de acuerdo al interés tanto propio
como social.

Tenga en cuenta que los comunicados que
se generan en su organizacién tengan un
caracter noticioso, algunos analizan la for-
ma de vender la idea como un punto de in-
terés publico, por ejemplo, en los eventos
se relacionan con generadores de opinién
publica o figuras representativas del merca-
do para promover su acontecimiento. Otros
analizan el impacto ambiental, tecnolégico
0 econdémico que se pueda generar y lo vin-
culan a ese aspecto.

Hoy en dia la noticia ha venido evolucionan-
do, pues no necesariamente se debe salir a
cubrir un evento, ya los medios de informa-
cion permiten en linea y tiempo real acce-
der a los contenidos con facilidad. Por ello,
el monitorear las redes y analizar los puntos
de influencia, asi como ver el impacto que
su evento pueda tener a nivel econdémico,
politico, social, empresarial o comercial es la
salida a dicha intension.
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Ademas de la noticia, otro punto relevante
es la informacién, el dato que pretende so-
cializar, la mirada que le busca dar. Asi como
la pertinencia y actualidad con el que se
construye el mensaje.

Todos estos aspectos deben siempre estar
encaminados tanto a mejorar las relaciones
como mantener la buena imagen de la or-
ganizacion en el exterior.

La noticia tiene distintas intenciones de-
pendiendo del tipo de entidad que se mue-
va, por ejemplo, para las empresas privadas,
el objetivo es vender mas, pero para las
organizaciones publicas, lo importante es

promover la gestién, asi mismo, para todos
sectores, la noticia estd mas relacionada con
generar notoriedad y confianza. Por esto es
importante saber en qué campo esta su em-
presay como la desea promover.

Gate keeping

De acuerdo al canal cultura, 2013 “Es el fil-
tro de la informacién que permite que pase
solo la que tiene categoria de noticia. Se dice
que toda la informacién noticiable a un dia-
rio le llega el 10%, de ese 10% que le llega de
la fuente se les selecciona el 10%, de ese 10%
solo se publica el 10%, y de ese 10% el publi-
co consume el 10%, es decir, accedemos al
0,001% de la informacién que existia”.

/LOS DIARIOS 2.1
LGS DIARIOS INVENTAN )
| LAITAD DE LO QUE /

Imagen 1. Sivas a creer todo lo que leas, mejor no leas
Fuente: https://carloscastrom files.wordpress.com/2012/06/mafalda-y-libertad-sobre-prensa-medios-de-
comunicacic3b3n.jpg?w=723

Regularmente el proceso de seleccion que
llevan los gatekeepers determinan la“agen-
da setting de los media’”, ellos se encargan de
listar los asuntos mas importantesy el orden
que se les debe dar. Este proceso se lleva a
cabo en un consejo editorial y es debatido
entre el equipo editor.

Indudablemente, los periodistas son quie-
nes brindan el criterio y la opinion frente a
estos temas de interés publico.

Medios de comunicacion

Los medios de comunicaciéon tienen orige-
nes diferentes, asi como publicos y seccio-
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nes diversas, por esto el gabinete de comu-
nicaciéon debe conocer el medio sobre el

cual promoverd su evento noticioso. Bajo
esta mirada, el equipo debe tener en cuenta:

Naturaleza: debe conocer si
el medio es de informacién
general, especialziado, de
orden politico, econdmico,
etc...

Linea editorial: Tipos de
temas de aborda, estilos,
secciones, etc.

Caracteristicas: Si el medio es
ptiblico, privado o
independiente. Ya que esto
influye en su estilo.

Tratamiento del a
informacidn.

Organigrama y equipos
profesonal que participa.

Datos cuantitativos y
cualitativos.

Figura 5. Los medios
Fuente: Propia basado en Navas, 2014.

Herramientas de la CE (Comunica-
cion Externa)

Estos instrumentos se conocen como el
conjunto de canales especializados, por me-
dio del cual la informacion llega a un me-
dio, bien sea a través de una nota de prensa,
entrevista, rueda de prensa, etc... A conti-
nuaciéon se describen las herramientas mas
utilizadas:

Argumentario
Este instrumento debe recopilar sistémica-
mente los argumentos que a la empresa le

interesa difundir: Para realizarlo, tiene que
tener en cuenta:

M Datos precisos.
B Designe portavoces de la entidad.

B Responda todas las inquietudes inespe-
radas.

B Elabore un comunicado y distribuyalo
considerando la prensa que participa.

B Prepare un discurso como fuente docu-
mental.

Este documento consolida diversos tipos de
fuentes d informacién y debe ser actualiza-
do constantemente incluyendo o renovan-
do datos que se consideren importantes.

CARACTERISTICAS
ARGUMENTARIO

Figura 6. Caracteristicas del argumentario
Fuente: Propia.
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Notas de prensa

Es un texto corto, claro y conciso. Cuando lo
esté realizando tenga en cuenta saber quién
es quién, cada medio de comunicacion tie-
ne un director, jefe de redaccion, jefe de sec-
cion, etc... asi que recondzcalos previamen-
te para saber cémo y por donde difundir los
temas. Use un trato directo con el editor o
redactor de la informacidn, sea directo, no
use intermediarios, contactese con el direc-
tamente.

Elabore una lista de medios y actualice los
datos el contacto del periodista frente. Sea
agil a la hora de difundir una nota, tenge
presente donde se localiza, y procure tener
una relacién fluida, directa y de confianza
con el periodista. Tenga en cuenta tener ala
mano archivos soportes como estadisticas,
informes, fotografias, segun considere per-
tinente.

La estructura de las notas de prensa.

B Tener un logo de la empresa.

B Fechay ciudad de emision.

B Asunto. Titulo Llamativo e informativo.

B Un breve parrafo que indique el qué,
c6mo, cuando y dénde del evento.

B Un siguiente parrafo que profundice
otros datos de interés.

B Firma de quien lo emite.
M Datos de contacto.

Reportaje

Se considera un relato noticioso de actuali-
dad, relativamente semi extenso, en este se
relata el reportaje de interés publico, ofre-
ciendo detalles y una vision completa de lo
documentado. Se podria considerar que el
reportaje es la ampliacién de la noticia. En

algunas oportunidades los medios solicitan
que el reportaje lo suministre la organiza-
cion, en otras, el medio se encarga de pro-
ducirlo y la entidad suministra la informa-
Cion pertinente.

Texto informativo que profundiza sobre
una noticia.

—— Se trabajan asuntos varios.

Los medios habituales de difusion son
radio, prensa, television, revistas
digitales, etc...

Reportaje
:

Cuando se construye un reportaje se
deben destacar los datos mas
importantes, relaciona testimonios de
las personas implicadas, incluir
declaraciones de expertos, incluir
fotografias.

Figura 7. El reportaje
Fuente: Propia.

Comunicado

Es un corto texto que no supera las 25 lineas,
se socializa en los medios con intension de
tener una respuesta inmediata, e indica una
postura especifica que la organizacion tie-
ne.

El comunicado debe redactarse vinculando:
B Logo de la empresa.

B Fechay ciudad.

M Indicacion de la convocatoria.

M Titulo informativo.

B Motivo de la convocatoria.
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B Texto breve que indique las personalida-
des que asisten al encuentro (sea rueda
de prensa, conferencia, lanzamiento de
producto, inauguracion, etc.).

Rueda de prensa

Es un espacio donde se convocan a los dife-
rentes medios de comunicacién, bien sean
locales, regionales, naciones o internaciona-
les, estos son invitados por la misma empre-
sa con el objetivo de informar una eventua-
lidad de caracter importante.

Regularmente se convocan alrededor de 15
medios, dado el caso el equipo que convoca
no esta seguro de que cumplird con la meta,
se organiza un almuerzo y desayuno de tra-
bajo, y en el tiempo muerto de la comida se
aprovecha para informar.

Estas ruedas de prensa se pueden justificar
para sorprender con un anuncio de ultima
hora, aclarar un incidente, presentar un re-
sultado positivo de la organizacién, acordar
una alianza, anunciar epidemias o compare-
cencias. Otras intenciones por las cuales se
convoca una rueda injustificadamente son
para contestar a un colectivo determinadas
comunicaciones atacantes, ofreces datos
técnicos, presentar un tema de interés ge-
neral, promocionar algin miembro desco-
nocido que tiene un discurso interesante
como portavoz.

Tenga en cuenta que en estas ruedas de
prensa, quien brinde la comunicacién sera
una directivo o persona que se desenvuelva
ante las camaras, que hable con claridad y
veracidad, pues sera la imagen que proyec-
te la entidad.

Es importante que previamente elabore un
argumentario con la informaciéon mas rele-

vante, tenga un gancho previo que desta-
que la importancia del evento, especifique
el tema, la hora, el lugar y la intension del
encuentro, y ubiquelo bien sea a principios
de la semana, o finales de la misma 'y por su
puesto convéquelo con minimos 48 horas
de anterioridad.

Conduzca la rueda de prensa

B Cuando la rueda de prensa vincule per-
sonalidades, es mejor que acredite a los
periodistas, esto ayudara en temas de se-
guridad y fiabilidad.

B Organice estratégicamente la ubicacion
de la mesa en la sala de prensa, asi como
la organizacion de los medios y/o perio-
distas.

B Presente los medios que asisten a la rue-
da.

B Controle el tiempo de la rueda de prensa
y los tiempos que se les asigna por me-
dio.

B Brinde un turno por preguntas a cada
medio.

B Responder todas las preguntas, sean po-
sitivas o negativas.

Entrevista

Es un contacto que se da cara cara donde se
trata un tema especifico, en este espacio se
suministra informacién puntual sobre uno
o varios asuntos. El portavoz que participa
puede ser el gerente, o quien mejor domine
la informacioén que se socializara.

Elija un escenario propicio donde se lleve a
cabo la entrevista, asi como revisar las pre-
guntas con antelacion para tener las res-
puestas mas completas frente al tema.
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/ DESARROLLO

PREPARACION

La entrevista de hace
utilizando un cuestionario
oen forma oral. También

-Escoger el tema.
-elegir al entrevistado
-Elaborar un cuestionario.

-Escoge el lugar y Ia hora. § PRy v )n e utilizando una grabadora
un interrogatorio de acuerdo al gusto del
entrevistado.

que se hace a una
persona sobre un
tema determinado
por parte del

entrevistador. |

( EDICION \

Es el proceso por el cual
quitamos todo lo que nos da
informacion util; tambien
posibles repeticiones y, por
ultimo, extraemos la
informacién obtenida para

- / Y

~~\

‘:\ REDACCION

p
FEnlailtima etapa, elabora el
informe escrito dela
entrevista

Figura 8. La entrevista
Fuente: Navas, 2013.

Correo electrénico

Este medio tiene la principal caracteristica — Envio de mensajes en tiempo rdpido.
de ser inmediato, corto y breve, debe llevar
un asunto y un corto texto que explique la
eventualidad. Muchas veces es el medio de S Capacidad para adjuntar variedad de
mayor rapidez y captura por parte del pe- ' " | — archivos en formatos de distinta
riodista. £ naturaleza.
|

Conferencia g Automaticamente registra datos

» o = — como fecha, direccion del emisory
Es una presentacién pgbllca dqnde se S horario del envio.
aborda un tema desde diversas miradas o
puntos de vista. Debe abrir con un discurso
del principal representante de la organiza- Permite enviar un tinico mensaje a
cion, asi como con un discurso de clausura. " varios receptores simultanamente.
Igualmente, deben participar otros exper-
tos que le den riqueza al evento. (Navas, Figura 9. Correo electronico
2013) Fuente: Propia.
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| ﬂtrOd u CCion Hoy en dia, los procesos de globalizacién y tecnificaciéon han
generado un profundo cambio en las organizaciones, y en el

tema de comunicaciéon aun mas se han identificado nuevas
tendencias y formas de ponernos en contacto. En este capi-
tulo identificaremos las principales tendencias y nuevas for-
mas de establecer relaciones en las organizaciones (DIRCOM,
2016).

Asi mismo, reconoceremos las diferentes tendencias que den-
tro del mercadeo se utilizan para comunicar, sobre todo a ni-
vel empresarial, y como las tecnologias de la informacién y
comunicacioén juegan un papel fundamental.
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Metodologia

El abordaje de esta primera unidad se centra en el concepto y las partes de la comunicacién,
asi que es importante que el estudiante tenga en cuenta cada una de las siguientes consi-
deraciones:

a. Pedagdgicas: para el desarrollo de esta unidad es necesario que el estudiante se reconoz-
ca como agente principal de su proceso de aprendizaje y por ende, como un sujeto que
reflexiona y adquiere una conciencia social, ética, investigativa y critica para desempe-
Rarse en el mercado como profesional de la Administracién. Por otra parte, identificar los
retos que se plantean en la actualidad las comunicaciones y su dindmica social, por ello, el
estudiante de este modulo en particular, debe desarrollar habilidades que se relacionan
con el campo de la comunicacién y la concepciéon del mismo.

b. Metodoldgicas: como una manera de acercarse no solo a los contenidos de esta cartilla
sino a sus recursos, ejemplos y orientaciones es necesario que el estudiante emprenda las
acciones que se enuncian a continuacion:

® Realice una lectura dindmica y critica de los contenidos o problemas que en este re-
curso se plantean.

® Hagase preguntas, cuestione e indague en otras fuentes que complementan el desa-
rrollo de estas ideas.

® Confronte los aspectos tedricos con la realidad de la comunicacién en su entorno.

® |lustrese con los aportes de sus companeros de médulo a través de la participacion en
foros y debates que se proponen como complemento a este recurso.

® Genere inquietudes y aclarelas con ayuda del docente que orienta el médulo.

c. Profesionales: el reconocimiento de las habilidades y potencialidades como un especia-
lista, es una tarea que no culmina con el reconocimiento de la gerencia o administraciéon
estratégica; sino que se requiere de otros requerimientos como la investigacion para fo-
mentar una mirada critica y reflexiva en torno a un tema tan trasversal a diversas areas
del conocimiento como lo es la comunicacién. Por eso se extiende una invitacion al es-
tudiante a reconocerse y pensarse desde su ser profesional, familiar, social, cultural, poli-
tico y econdmico, es decir; como un ser integral que se cualifica permanentemente para
impactar de forma positiva su entorno.
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d. Empresariales: para el sector real, la vinculacién de nuevos comunicadores, a diversas
dindmicas sectoriales, implica que el estudiante tome una postura critica, reflexiva y ana-
listica frente a una realidad que deberd afrontar en el ejercicio tanto de emisor como de
receptor de un contexto cambiante y dindmico. Es por ello que saber leer la realidad del
contexto social desde la comunicacién, es una recomendacion y reflexién fruto de una
lectura juiciosa que aporte al constructo del concepto de comunicacion.

e. Proyeccidn: apreciado estudiante, en este contexto de formacion es de especial relevan-
cia invitarlo a participar de la cualificacion permanente y definir sus horizontes de senti-
do a nivel profesional, familiar y social. La invitacidon es a asumir este proceso como una
contribucién a su proyecto de vida, a sus planes en el corto, mediano y largo plazo y su
profesionalizacion.
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Tendencias en comunicacidon
organizacional

En este escenario, es evidente que las em-
presas exigen mayor competitividad, los
mercados mutan, cambian, involucran nue-
vas relaciones, y por su puesto deben estar
a la vanguardia de su ambiente global, con
una oferta y demanda diversa y dindmica
(Aguilera, 2010).

La estrategia de los negocios es mas cam-
biante, tanto técnicas, métodos y tenden-
cias son mas fluctuantes con el paso del
tiempo. En la comunicacién corporativa
sucede lo mismo. De acuerdo a la Revista
Forbes, 2016, una de las areas que mayor
cambio tuvo fue el sector de las comunica-
ciones. A continuacion se citan siete aspec-
tos que identificaron en este ambito.

Liderazgo de pensamiento

Una de las tendencias sobre todo en cam-
po de las comunicaciones integradas de
marketing involucra el tema del liderazgo,
empoderar tanto a profesionales empresa-
rios, como a sus organizaciones dentro del
mercado es una de las principales tacticas
que estan utilizando las empresas para ocu-
par los principales puestos dentro del sec-
tor. Esto se ha visto en las nuevas formas
de integrar actividades como el couching
en sus areas de trabajo, asi como ejercicios

Desarrollo tematico

para el bienestar y el trabajo en equipo. Esto
esta obligando a las direcciones de comuni-
cacion a repensar campanas y objetivos en
esta linea de trabajo.

Los comunicados tradicionales murieron

Las nuevas formas de hacer noticia cambia-
ron, de acuerdo a la publicacién Forbes, a
menos que sea una empresa que lleve un
importante liderato en el mercado, y de-
sarrolle un producto realmente innovador,
se considerara importante publicar en un
medio de comunicacién, de lo contrario, la
tendencia es generar noticias haciendo uso
de las redes sociales, considerando videos
virales, contenidos de impacto e influencia-
dores digitales.

El contenido es mas critico

Actualmente son miles los canales por los
cuales se puede promover un mensaje, sin
embargo lo importancia ahora radica en
aprovechar la ampliacion del contenido
para lograr mas audiencia.

Esto indica que debemos generar contendi-
dos con calidad, que estén pensando en el
grado de interés de su publicoy en el aporte
que se le haga al mismo.

Las redes sociales en este caso han amplia-
do las posibilidades, pues se pueden recrear
nuevas formas de presentar la informacién
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como infografias digitales, videos en vivo y
directo, blogs empresariales, entre otras op-
ciones que enriquecen el lenguaje y la for-
ma de hacer noticia.

Contenidos para evitar la publicidad
negativa

Es importante que la compania tenga un
equipo especializado en el tratamiento de
la informaciéon negativa. Hoy en dia, son
muchos los haters (odiadores) que se en-
cuentran en la red, sin embargo el evadir no
es la mejor forma de tratarlos, ya que esto
puede ser perjudicial para la organizacion,
por eso, se debe hacer un monitorio cons-
tante de la informacion que se publica, asi
como estrategias para demostrar lo positivo
que hace la organizaciéon y mejorar la ima-
gen o la perspectiva que se genera en la red.
Esto permite mejorar las relaciones publicas
y mantener una imagen positiva.

Reputacion online

Los equipos de trabajo periodisticos cuan-
do generan la noticia deben consultar di-
versas fuentes de informacién. Justamente
uno de los canales que hoy en dia usan es
la internet, y seguramente si van a publicar
alguna eventualidad de la organizacion en
el medio, lo primero que consultaran para
complementar el comunicado que se les su-
ministré serd la web institucional, por ello,
se debe alimentar el portal con informacién
de calidad, todo aporta en la imagen que se
desea proyectar fuera.

La empresa debe trabajar con influencia-
dores, no seguidores

Antes de querer tener miles de seguidores
sin compromiso o intencion de compra, en-
cargate que tu empresa tenga seguidores
de calidad que amen la marca y realmente

puedan promover una buena imagen, con-
céntrate en enamorar a tus clientes, desa-
rrolla fidelidad y compromételos, vincula
actividades que les implique seguirte cons-
tantemente en la web, y que puedan tener
una magnifica experiencia, seguro reco-
mendaran de la mejor manera la marca.

Creacion de contenido pago

La publicidad digital, y sobre todo en las re-
des sociales, puede convertirse en el mejor
aliado para promover estrategias de comu-
nicacion que tengan contenidos innovado-
res que aporten a tu marca.

Cambios de fondo en las organizaciones

De otro lado, y bajo un cambiante panora-
ma, las entidades estan realizando cambios
de fondo en sus departamentos. Esto ha
obligado a redefinir politicas de comunica-
cion, tanto en organizaciones de orden pri-
vado como publico. En dichos cambios se
identifica.

Redefinicion en la estructura de
comunicaciones

Anteriormente las comunicaciones se vin-
culaban al soporte operativo de la empresa,
sin embargo, hoy estan considerando la co-
municacién como parte fundamental de la
estrategia. Los directores de comunicacién
integran en sus planes de comunicaciones
tanto las estrategias de orden interno, como
externo, pues son realmente quienes tienen
una mirada integral, asi como conocimiento
pleno de la empresa. Y esta ventaja compe-
titiva puede llegar a jugar un papel determi-
nante en el logro de objetivos del negocio.

En muchas organizaciones los directores de
comunicacién apoyan y prestan sus servi-
cios a diferentes departamentos y areas, in-
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cluso mantienen capacitados a sus emplea-
dos para prestar un mejor servicio al cliente,
asi como velan por una cultura comunica-
tiva asertiva y buenas relaciones humanas
entre la organizacion, apoyando mejores
procesos que impliquen a la innovacién. Asi
mismo, las relaciones publicas estan mas es-
pecializadas y globalizadas. Es asi como este
lider, no solo apoya, sino crea, ejecuta, mide
y evalua distintas acciones de la comunica-
cion integralmente.

El reto estd ahora en mantener una creativi-
dad con la ayuda de herramientas tecnolé-
gicas que satisfagan los desafios de la orga-
nizacion y el posicionamiento de marca.

Comunicacion por indicadores

Como parte de la modernizacién y re inge-
nieria de las comunicaciones, se incluyo al
sistema el indicador, vinculandolo como
una estrategia para medir y reconocer el
impacto y nivel de cumplimiento de la ac-
cién comunicativo, esto permite reconocer
el alcance y el referente estratégico que se
tiene.

En ese sentido el comunicador se convierte
en un gerente estratégico, con un lenguaje
que pasa de lo abstracto a lo exacto, con in-
dicadores por objetivos y alternativas para
la gestién administrativa, donde las estruc-
turas se adaptan al mercado y los elementos
estratégicos son mas competitivos.

Sistema corporativo de noticias

Existen nuevos sistemas de informacién en
las organizaciones, la creciente oferta de
novedades y tecnologias de comunicacion
permiten avanzar en el uso de canales mas
rapidos y eficientes que vinculan diferentes
herramientas que apoyan el uso de medios
audiovisuales, visuales, sonoros y tactiles.
Esto implica un contacto mas directo con la

audiencia y por ende mayor eficiencia y efi-
cacia en la informacion.

Algunos ejemplos que podemos mencionar
en este caso son las pantallas que ubican
en distintos puntos de la ciudad o centros
comerciales, con imagenes en alta defini-
cion que proyectan contenidos creativos y
modificables en cuestion de minutos, plata-
formas digitales agiles que comunican a las
diversas audiencias foco. Incluso todos los
contenidos que se generan en linea pueden
ser llevados en tiempo real y a masivos seg-
mentos de forma rapida y oportuna.

En algunos casos, los usuarios solo se ins-
criben a un sistema y automaticamente la
organizacion les envia datos, concursos,
promociones e infinidad de contenidos de
interés general.

Comunicacion en inteligencia artificial

Este tipo de alternativa comunicacional
aun no es tan reconocida ni utilizada por
las organizaciones. Basicamente se centra
en un sistema artificial que se utiliza para
desarrollar estrategias comunicativas que
permiten un didlogo permanente e infinito.
Esto en términos practicos se traduce en el
desarrollo de personajes virtuales que pres-
tan constantemente servicios de atencion
al cliente y resuelven problemas que tengas
los usuarios dialogando y cumpliendo sus
requerimientos.

Telepresencia digital

Este sistema permite e integra diversos tipos
de datos, donde el usuario puede comu-
nicarse en tiempo real con la organizacion
y grabar con voz y audio un video donde
pueda presentar una sugerencia, queja, re-
clamo o solicitud. Esto permite un registro
mas integral y trazable de la situaciéon que
presente un usuario con la organizacion.
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Comunicacion: Negocio y empleados

Las estrategias que desarrolla la organiza-
cion siempre deben contemplar como prin-
cipal activo a los empleados y clientes, pues
son los mejores embajadores para movilizar
la marca. Pero para lograr este objetivo se
deben plantear diversas alternativas que
generes esta condicion. A continuacién
abordaremos los principales tips que pue-
den aportar en este camino.

B Informar: en este campo se debe difun-
dir los principios de la marca y empresa
para lograr que tanto trabajadores como
clientes reconozcan la esencia de estos
campos.

B Sentir: el objetivo es que se interiorice
la marca, que la reconozcan y entiendan
sus valores, por ello el vincular activida-
des participativas donde la marca rela-
cione las emociones, el trabajo en grupo,
el sentimiento y active todos los sentidos
del usuario.

B Hacer: se debe movilizar la accion, dise-
nar y plantear actividades y experimen-
tos que permitan vivir una cultura corpo-
rativa amena.

En este espacio se debe considerar que el
funcionario y cliente no es el Unico publi-
co pasivo que recibe mensajes, también se
puede considerar la posibilidad de inter-
cambiar el rol, y generar un marco donde
este pueda generar mensajes hacia la em-
presa, una alternativa bidireccional.

Posicionamiento de marca (vamos desde
lo interno hacia lo externo)

Esta gestion cominmente se conoce como
endomarketing, una alternativa que implica
internamente empoderar y generar un com-
promiso en los funcionarios de la organiza-

cion, el transmitir los valores de la compania
a todos los participantes de la misma, es for-
talecer vinculos y relaciones entre el equi-
po, y ellos a la vez proyectaran esa misma
cultura hacia los clientes. Dicha estrategia
se conoce como employer branding, nadie
mejor para promover su marca que los mis-
mos funcionarios.

Incentivos

Esta serie de estrategias es muy utilizada
como recompensa a los funcionarios por
adelantar una buena gestién, en algunas
empresas se toma econdmicamente, y en
otras el salario se vincula a lo emocional, de
un lado o del otro, estos aspectos pueden
mejorar las relaciones y mantener un com-
promiso en doble via, tanto de la empresa,
como del funcionario.

Comunicacion multidireccional

En este campo es importante que la co-
municacién se establezca por multiples
canales y situe al cliente y funcionario en
el centro, facilitando una comunicacion bi-
direccional y que tenga retroalimentacion.
Pero ademds sea fluida y permanente, que
no descuide a ninguno de sus interlocuto-
res. En esta area justamente las tecnologias
de la informacién y comunicacién apoyan
este objetivo, siendo una alternativa efi-
ciente y rapida.

Storytelling (contando historias)

Cada vez las redes nos acercan a la cotidia-
nidad, y gana peso y saber del otro, el po-
nerse su lugar y compartir una buena histo-
ria, esto nos acerca y libera. Es una buena
técnica, cuando se trata de llegar al otro,
beneficidandolo en todos los campos, tanto
profesionales, laborales, como personales.
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Las principales redes sociales y su
apoyo en la gestion de la empresa

El establecer un lenguaje cercano con los
usuarios implica hoy en dia acercarse a ellos
y bajo esta mirada las redes sociales se con-
vierten en una alternativa para que la orga-
nizacioén lo hable. Entre las principales se
encuentran:

facebook

Facebook te ayuda a comunicarte y compartir
con las personas que forman parte de tu vida.

2
o - ££ 3 8
5 4 '
L g & L

Facebook

Red social online que mantiene en contacto
al usuario con sus amigos, familia y colegas,
entre otros circulos. Esta red integra datos
audiovisuales, visuales y auditivos, ya que
se pueden subir fotografias, imagenes, pu-
blicar mensajes, socializar videos, editar en
linea, compartir link, noticias, eventos, etc...
(Carballar José Antonio, 2013).

Correo electronico o teléfono  Contrasena

Entrar

Registrarte

Es gratis y lo sera siempre.

Nombre Apellidos

Numero de mavil o correo electronico
Vuelve a introducir el numero de moévil o el c...

Contrasena nueva

Fecha de nacimiento

Y ™ = | +Porquatengo que facilitar mi
Plav) Mes+| Ao’ & fecha da nacimiento?

Mujer * Hombre

Al hacer clic en Terminado, aceptas nuestras Condiciones y
reconoces haber laldo nuestra Politica de datos, incluido
nuestro Uso de cookies. Es posible que recibas nofificaciones
da Facebook por SMS, pero puades desactivarias en cualquier
maomanto.

Terminado

Crea una pagina para un personaje publico, un grupo de misica
© un negocio.

Figura 1. Portal Facebook
Fuente: www.facebook.com
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Es un espacio que cronoldgicamente presenta distintos
acontencimientos, publicaciones, fotografia, videos, entro otros
contenidos sociales.

En esta pesatafia la organizacion puede vincular todos sus datos
corporativos.

El portal web abre posibilidad de publicar distintos tipos de
fotografias, en el caso de la empresa se pueden publicar de
distintos productos, servicios, eventos, conteferencias, etc...

Tiene la posibilidad de generar clips de 16.9 en todos los formatos.
No existe un limite.

El portal birnda el espacio para crear eventos, programar e invitar
a distintos participantes.

Existe el espacio para discusion, se pueden retroalimentar en
diversos escenarios.

Bien el espacio para abrir articulos y noticias de la organizacién.

Figura 2. Utilidades de la red Facebook
Fuente: Carballar José Antonio, 2013

Fundacién Universitaria del Area Andina



Linkedin
Es una red social que promueve distintos

profesionales, ya que se puede registrar el
perfil académico, experiencia profesional,

Linked in

entre otros servicios. Esta red apoya la vin-
culacion de distintos expertos, técnicos, es-
pecialista, etc... manteniendo y vinculando
negocios, proveedores, inversiones, etc...

iQué es Linkedin? Reglstrate

Unete ahara |

Linked [T}

& Todeyin no er=a wuiin ! Unete ahors

Figura 3. Pagina de ingreso Linkedin
Fuente: www.linkedin.com

Algunas de las ventajas competitivas de
esta red se centran en permitir a las orga-
nizaciones tener acceso a distintos candida-
tos potenciales o contactar nuevos aliados
estratégicos o proveedores.

El perfil de empresas en LinkedIn

En este espacio se puede subir informacion
institucional como la mision, visén, datos
de contacto, ubicacion, direccion web, en-
tre otros servicios de la entidad. Asi mismo,
la aplicacién permite actualizar permanente
tanto los datos de empleados como las nue-
vas prestaciones de la organizacion.

Se debe tener en cuenta que es importante
redactar bien y destacar el mas importante
de la organizacion para que asi pueda me-
jorar su posicionamiento en los buscadores
de la red.

Red social Twitter

Es una red social abierta, es decir, no requie-
re que un usuario esté registrado en una red
para leer los contenidos de los seguidores
y o twitteros. Los contenidos los redactan
miembros de la red, y van apareciendo en
tiempo real. No integra sus relaciones bidi-
reccionalmente, es decir no es necesario te-
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ner un vinculo de amistad, para poder con-
sultar textos, audios, videos o imagenes. En

esta plataforma se permite redactar textos
de una longitud de 140 caracteres.

Unete hoy a Twitter.

Idiorna; Espanol = ;Tienes cuenta? Iniciar sesién

Personalizar Twitter en funcion a mis visitas recientes a sitios
web. Mas informacion.

Al registrarte, aceptas las Condiciones de Servicio y |a
Paoiitica de Privacidad. | 0 el Uso de Cookies. Otros podran
£ por correo elec

rada

Cpcicnes avanzadas

Registrate

nico o por numera de teléfono cuando sea

Figura 4. Portal Twitter
Fuente: www.twitter.com

Esta red social permite identificar las ten-
dencias de los temas mas consultados o los
conceptos tagueados que hables a favor o
en contra de una marca. Por eso es impor-
tante identificar aquellos usuarios de twit-
ter que se registren o hable de la marca con
mayor frecuencia.

El perfil de Twitter

El perfil en esta red social se puede perso-
nalizar a través de fotos de perfil, colores

de fondo, tipos de letra, tamanos, enlaces,
colores de area, segun prefiera el seguidor.
Asi mismo, se puede utilizar una imagen
de fondo, la resolucién tiene un minimo de
2.048x1.536 pixeles. Se recomienda ubicar
el contenido y una imagen que aluda a la
entidad, con los datos de la organizacién,
este puede ser el encabezado. Asi mismo se
sugiere enlazar el cabezote con la web de la
compania.
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Glosario de términos de Twitter

A continuacién, se relacionan algunos conceptos clave de esta red social:

Esta operacion se genera, cada vez que a un seguidor y / o usuarios les gusta

Retweet o - . .
un tema que se reglstro como Tweet, y quiere compartlrlo con otros usuarios.

Mensajes La aplicacién brinda la posibilidad de enviar mensajes privados entre los
directos usuarios, este mensaje no va aparecer en la linea del Twitter, es privado.

Linea de tiempo que publica el histérico de los mensajes que los diferentes
Time line usuarios han compartico, siempre muestra desde el mas reciente, has el mas
antiguo.

Es la direccidon que se utiliza para enlazar una pagina, como Twitter tiene un

L limite de 140 caracteres, tiene que disminuir la URL sin que pierda el destino.

Usuario que desea seqguir a otro, para ello se requiera que éste tenga abierta
una cuenta.

Seguidor

Tweet Mensaje de maximo 140 caracteres que socializan los usuarios.

La aplicacién tiene esta opcién internamente, puede usted buscar por térmi-
Buscador nos clave y le aparecerdn todos los mensajes en torno a su interés de busque-
da.

Esto alude a que otros usuarios cuando escriben el simbolo arroba (@) antes
Menciones del nombre del usuario pueden referenciarlo y la empresa o seguidor pueda
reconocer lo que se dice de él.

Manera de etiquetar los tweets, agrupan caracteristicas de distintos seguido-
res entorno a un tema. Para realizarlos debe ubicar el simbolo de (#) y poste-
riormente las palabras que desea exponer. Por ejemplo, #areandinatufamilia.
Esto permite a los seguidores buscar un Tweet de distintas procedencias,
logrando reconocer qué se dice de las empresas.

En el banner derecho que aparece en Twitter se vinculas temas tendencia del
dia.

Tabla 1. Términos clave en twitter
Fuente: Propia.
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Objetivos de la red social

Uno de los principales fines de la red se cen-
tra en socializar mensajes de forma rapida,
aumentando la posibilidad de tener mas se-
guidores. Asi como de dinamizar temas, ge-
nerar expectativa, promover curiosidades,
intereses, producto y/o servicios.

Instagram

Es una red gratuita que permite socializar
fotografias y realizar efectos especiales a
las mismas, para posteriormente socializar-
las con la red, aplica para méviles Android
y IPhone.

rstagram

B Fnicinr seskan con Facobook

Figura 5. Portal Instagram
Fuente: www.instagram.com

Igualmente, tiene la opcién de grabas vi-
deos cortos, editarlos y compartirlos como
las fotografias, estas se pueden compartir
en twitter, Facebook vy flicker, esta aplica-
cion se encuentra en mas de 25 idiomas.

Caracteristicas de la red Instagram

La aplicacion se centra en la fotografia como
principal contenido de interés, tiene mas de
19 filtros, cada uno con sus respectivos efec-
tos y estética en especial. Esto genera que la
fotografia sea mucho mas original, diverti-
da, calculada y especial. Se pueden modifi-
car bordes, retocar o difuminar, entre otros
efectos.

Es importante tener en cuenta que para ac-
ceder a la app, tiene que descargar la aplica-
cion e instalarla en su movil para posterior-
mente abrir una cuenta. Una vez la obtenga,
crea usuario, vincula una cuenta, un perfil
pequeno y una bibliografia que ya afade el
historico de sus fotos en la web.

Una vez ya cumpla estos pasos, puede co-
menzar a utilizarla y hacer fotos, recrear su
galeria o hacer pequenos videos. Tenga en
cuenta que siempre podra elegir un filtro y
escribirle una breve descripcion tipo pie de
foto. Finalmente, comparte la imagen en la
misma red en otras como Twitter o Face-
book.

A continuacidn se registran algunas venta-
jas de la red.
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Caputra momentos
instantaneamente,
induyendo datos
automaticamente como
ubicacion o zona

Presentra la opcion para
filtros y retoques

La utilizan muchas empresa
de moda y cosméticos en el
marcado, por la forma
estética de exhibir el
producto

El like es un corazon

Tiene la opcion de enviar
fotos privadas a tus amigos,
también puede poner la
ubicacion geografica

Permite uso de hashtags
para linkear con otros
usuarios

Tiene opcion de bloquear a

usuarios no deseados

Figura 2. Ventajas de la red social
Fuente: Propia.

YouTube

Pagina donde se comparten videos, creada
en el 2005, su duefio actualmente es Goo-
gle. Para publicar videos, el usuario debe de
contar con una cuenta en red, claro esta que
si solo desea consultarlos, no es necesarios

registrarse, ya que es una red social abierta.
Actualmente se ha dado una discusion por
el tema de derechos de autor, pues en algu-
nos casos, discriminadamente las personas
pueden subir videos de otros usuarios, bien
sean de caracter televisivo, periodistico,
musical, entre otros géneros.
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B tisica
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Bl vieo en 3600

0 Expiocar canalos

Tendencias
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CANales ¥ recomendaciones.

10 Apuestzs gue remca perderis  Luis Fonai - Despacio # Gaddy
KA Yarkee

Inizia Tendercias

18 CLBNDD MAkA CONDGE 4

MeC Pagar Peaje
C ADI8S TUHOVIA | "Lo que callamos lo.
. i

Figura 6. Pagina YouTube
Fuente: www.youtube.com

YouTube como red social oferta varias fun-
cionalidades entre las que se destacaban:

Listas de reproduccion:

La red genera la posibilidad de organizar
los contenidos por temas, géneros, titulos
o artistas, lo que facilita la busqueda de los
temas de interés. Esta funcion se llama You-
Tube Disco, aqui el usuario puede organiza-
cion las canciones por artista favorito, crear
lista, reproduccion automatica, entre otras.

Transmisiones en vivo:

Esta web permite transmitir videos en vivo
desde cualquier lugar, a la vez que genera
interactividad con el usuario por medio de
comentarios. Muchas organizaciones las
utilizan para difundir eventos, conciertos,
conferencias, entre otros temas.

Editor de videos:

Esta alternativa permite editar videos pro-
pios, vinculando imagenes, textos, audios,
efectos de transicion, filtros, entre otras he-
rramientas interesantes de edicion.

Velocidad de conexion:

La aplicacion web permite obtener datos
sobre las condiciones en las que se encuen-
tra la velocidad de trasmision de los canales,
esto permite reconocer la calidad de cone-
xion.

El impacto de las redes sociales:

A continuacién se presentan algunos de los
diferenciales que la organizacién puede ad-
quirir en las redes sociales.
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3 KEES

DARTE A CONOCER CREAR CONTENIDOS SABER QUE SE DICE BUSCAR NUEVAS DECIDIR EN EL MEJORAR TU MOSTRAR TUS
DE CALIDAD DE TU MARCA (e W.1e V.Ul )| 00 PROCESO DE COMPRA POSICIONAMIENTO PRODUCTOS

‘GANAR VISIBILIDAD x
VIDEOS SOBRE TU SERVICIC CLENTE FACILITAR RELACIONES MOSTRAR TUS GANAR CREAR UNA
FIDELIZAR CLIENTES  MARCA Y PRODUCTOS POSTVENTA CON OTRAS MARCAS PRODUCTOS VISBILIDAD COMUNIDAD

COMUNICAR LLEGAR DE MANERA DIALOGAR CON CREAR IMAGEN CAPTAR NUEVOS CREAR UNA MEJORAR LA
PROMOCIONES DINAMICA AL CLIENTE LOS USUARIOS CORPORATIVA CLIENTES COMUNIDAD IMAGEN DE MARCA

Figura 7. Redes sociales
Fuente: https://s-media-cache-ak0.pinimg.com/originals/14/d3/dc/14d3dc23155a720481ef98b140c3294d.

Jpg

Una vez relacionado el contexto, podemos darnos cuenta de la variedad e impacto que tie-
nen estas redes entre otras herramientas en los procesos de comunicacion tanto interna
como externa. Solo queda hacer uso de estos valiosos instrumentos que construyen tejido
social.
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