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INTRODUCCIÓN 

 

“Dime y lo olvido, enséñame y lo recuerdo, involúcrame y lo aprendo”(Benjamin 

Franklin). ¿Cuál de estas tres parece que es la más adecuada para generar en el 

sistema financiero (en adelante SF) un ambiente de control? Esto lo dejaré como 

reflexión. 

 

 La comunicación es pieza clave para la humanidad, elemento básico 

generador de la sociabilidad,  a través de ella  el hombre nutre y preserva su 

carácter como ser eminentemente social. (Flores de Gortari, 1993). 

 

Actualmente en el ámbito organizacional se transmite mucha información de 

carácter interno y externo; ésta información es  fácil de transmitir y los elementos 

necesarios son: un emisor, el medio, el canal y finalmente el receptor. El problema 

radica cuando el emisor no tiene claro cuál es la misión y el objetivo final que 

quiere lograr con esta información, conoceremos el método a utilizar para lograr el 

objetivo y su retroalimentación con el fin de que se cumplan. En otras palabras, si 

se envía un correo electrónico global a los empleados de una empresa, 

informando que el viernes pueden venir a trabajar con traje casual, lo más seguro 

es que el porcentaje de empleados que lleguen en traje formal será muy bajo. 

Pero apliquemos el mismo medio para enviar una información más relevante, por 

ejemplo: la empresa está involucrada en una campaña de sensibilización que tiene 

como finalidad ayudar a los niños que tienen algún tipo de discapacidad y le pide a 

los empleados que voluntariamente lleven un dibujo, que sea motivante para ellos. 

Lo más seguro es que un gran porcentaje de los ellos no lleve el dibujo. ¿En que 

se está fallando? ¿Será suficiente solo transmitir información para lograr 

objetivos? 

 

Normalmente las empresas y las personas confunden información con 

comunicación y generalmente son utilizadas como sinónimos, pero no lo son. La 

comunicación requiere interacción de varias partes (feedback) y la información 
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solo requiere transmisión, es unidireccional. Entonces, podemos definir qué es 

comunicación y la definiremos de la siguiente manera: es un proceso bilateral, un 

circuito en el que interactúan y se interrelacionan dos o más personas, a través de 

un conjunto de signos o símbolos convencionales, por ambos conocidos. (Diez, 

2011). 

 

Las empresas sufren porque la comunicación interna no es efectiva y esto 

es un obstáculo permanente para lograr los objetivos que se trazan. Por ello Diez, 

(2010) dice que es claro que las empresas deben tener despejado los siguientes 

puntos que son importantes:  

 

-  Establecer un entorno adecuado, que esté libre de 

elementos que perturben la atención del receptor. 

- Claridad y concisión en el mensaje, donde el emisor y 

el receptor deben manejar en mismo lenguaje 

- Lograr que la comunicación sea integradora. Debe 

servir de unión entre los miembros de la empresa, que es 

imprescindible para la consecución de los objetivos 

empresariales. 

- Aprovechamientos de los canales informales de 

comunicación para suplir las carencias de la comunicación 

formal dentro de la empresa. 

- Evitar el exceso de la información. Para que la 

comunicación sea eficaz, debe ser lo más concisa posible. 

- Difusión permanente de la información, para que llegue 

a todos los miembros de la empresa. 

- Utilización de términos que se adapten a la compresión 

del oyente. 

- Revisión y perfeccionamiento constante de los canales 

de comunicación. 

- Atención a las reacciones del receptor del mensaje. 
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-  Compromiso de la dirección de la organización que 

permita que la estrategia empresarial y la estrategia de la 

comunicación caminen en el mismo sentido. 

 

Encontraremos varios tipos de comunicación: la descendente, ascendente, 

horizontal y finalmente la transversal; Ésta última es muy importante para lograr un 

ambiente de control en las organizaciones, debido a que abarca todos los niveles 

jerárquicos y se instaura con el propósito de dotar a la empresa de un lenguaje 

común, crear valores y cultura, conseguir una gestión participativa. (Diez, 2011). 

 

Ya que tenemos claro algunos conceptos de comunicación,  en el 

transcurso de este ensayo veremos los problemas que tiene actualmente el SF 

para lograr un ambiente de control dentro de las organizaciones, dejando de lado 

el principio de autocontrol y enfocándonos principalmente en la comunicación 

interna eficaz. 

 

En las organizaciones hay escases del conocimiento acerca del desarrollo 

de un plan de comunicación interna. Según Libaert, (2010). 

 

“No hay comunicación organizacional sin un plan de 

comunicación. Para que la comunicación organizacional 

exista y sea reconocida con pleno derecho como una 

actividad profesional, tiene que sustentarse en una base 

metodológica indiscutible. Para que la comunicación se 

considere un objetivo, es indispensable que la empresa la 

entienda como una técnica capaz de apoyar una dinámica 

de desarrollo. No habrá profesionalismo en la comunicación 

organizacional si no está acompañada de una reflexión 

profunda sobre el plan de comunicación”. 
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Por tal motivo, conoceremos cómo podremos realizar un plan de 

comunicación de forma práctica, pero eficaz, con el fin de romper los paradigmas 

actuales que tienen las organizaciones en el sector financiero. 

 

 

COMUNICACIÓN EN EL SISTEMA DE CONTROL INTERNO DEL SISTEMA 

FINANCIERO 

 

 La súper intendencia financiera de Colombia expidió la circular externa 14 

del 2009, la cual reglamenta y da instrucciones relativas  a la revisión y 

adecuación del sistema de interno, incorporando a la circular básica jurídica   

Título I, Capitulo noveno, el artículo 7. 

 

 En el artículo mencionado anteriormente encontramos el numeral 7.5.4.2 

que hace referencia a la comunicación como elemento del sistema de control 

interno y dice lo siguiente:  

 

- La entidad debe mantener una comunicación eficaz, que fluya 

en todas direcciones a través de todas áreas de la organización 

(de arriba hacia abajo, a la inversa y transversalmente). 

- Cada empleado debe conocer el papel que desempeña dentro 

de la organización y dentro del SCI y la forma en la cual las 

actividades a su cargo están relacionadas con el trabajo de los 

demás. Para e efecto, la entidad deberá disponer de medios 

para comunicar la información significativa, tanto al interior de la 

organización como a su exterior. 

- Como parte de una adecuada administración de la 

comunicación, se deben identificar cuando menos los siguientes 

elementos: 

 

I. Canales de comunicación 
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II. Responsables de su manejo 

III.  Requisitos de la información que se divulga 

IV. Frecuencia de la comunicación 

V. Responsables 

VI. Destinatarios 

VII. Controles al proceso de comunicación 

- Adicionalmente los administradores de la entidad deben adoptar 

los procedimientos necesarios para garantizar la calidad, 

oportunidad, veracidad, suficiencia y en general el cumplimiento 

de todos los requisitos que incidan en la credibilidad y utilidad 

de la información que la respectiva organización revela al 

público. 

 

Es de aclarar que lo que hemos mencionado anteriormente es uno de los 

elementos que son necesarios para el cumplimiento de los objetivos y principios 

del sistema de control interno en el  sistema financiero. 

 

Con el fin de tener claro cuáles son estos objetivos y principios; en primer 

lugar indicare los objetivos: Mejorar la eficiencia y eficacia en las operaciones de 

las entidades supervisadas, prevenir y mitigar la ocurrencia de fraudes internos y 

externos, Realizar una gestión adecuada de riegos, Aumentar la confiabilidad y 

oportunidad en la información generada por la organización, Dar un adecuado 

cumplimiento de la normatividad y regulaciones aplicables a la organización. Por 

último los principios son: Autocontrol, Autorregulación y autogestión. 

 

Dejemos claro el significado de los principios anteriores, por autocontrol 

podemos decir que es la capacidad de todos y cada uno de los funcionarios de la 

organización, independientemente de su nivel jerárquico para evaluar y controlar 

su trabajo, detectar desviaciones y efectuar correctivos. Ahora, autorregulación se 

refiere a la capacidad de la organización para desarrollar en su interior y aplicar 

métodos, normas y procedimientos que permitan el desarrollo, implementación y 
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mejoramiento del SCI. Por último, la Autogestión apunta a la capacidad de la 

organización para interpretar, coordinar, ejecutar y evaluar de manera efectiva, 

eficiente y eficaz su funcionamiento. 

 

Teniendo claro lo anterior, notemos como el elemento de la comunicación 

se está aplicando para el cumplimiento de estos objetivos y principios, es cierto 

que estas organizaciones tienen muchos deberes para obtenerlo, enumeremos: 

 
a) Deber 1: La entidad debe mantener una comunicación eficaz, que 

fluya en todas direcciones a través de todas áreas de la organización. Esto se 

traduce en una comunicación transversal, donde interactúan todos los funcionarios 

de la organización. Actualmente llegar a tener este tipo de comunicación es 

bastante difícil, puesto que implica, que toda la información fluya  a través de toda 

la organización y lograrlo es bastante difícil. Paraadquirir esto es necesario ver el 

siguiente deber de las organizaciones ya que es fundamental para ganar una 

comunicación eficaz. 

 

b) Deber 2: Como parte de una adecuada administración de la 

comunicación, se deben identificar los canales de comunicación;  a nivel nacional 

las entidades financieras tienen varios canales; como son: el correo electrónico, 

revistas internas, intranet, portales de colaborador, donde la información es 

dirigida a todos los niveles y es la forma más eficaz para que la información llegue 

a su destinatario objetivo. Cada uno de estos canales tiene el respectivo 

responsable de su manejo, teniendo en cuenta requisitos de la información que se 

divulga y tienen sus respectivos controles, dando cumplimiento total a lo dispuesto 

por la superfinanciera. Pero se evidencia un problema muy relevante, estos 

canales solo divulgan información y como lo vimos anteriormente en la 

introducción de este ensayo, la información tiene diferencias muy marcadas con 

respecto a la comunicación y lo que queremos es lograr comunicar, para poder 

crear cultura de ambiente de control. 
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c) Deber 3: la entidad deberá disponer de medios para comunicar la 

información significativa, tanto al interior de la organización como al exterior. Esto 

con el fin de que cada empleado conozca el papel que desempeña dentro de la 

organización y dentro del SCI y la forma en la cual las actividades a su cargo 

están relacionadas con el trabajo de los demás; retornamos a lo mismo, las 

organizaciones no comunican como deberían hacerlo según lo dispuesto por la 

superfinanciera, solamente informan. 

 
d) Deber 4: los administradores de la entidad deben adoptar los 

procedimientos necesarios para garantizar la calidad, oportunidad, veracidad, 

suficiencia y en general el cumplimiento de todos los requisitos. Con respecto a 

este deber, las organizaciones dieron cumplimiento a lo establecido según la 

circular externa 38 de 2009, en la que se daba plazo hasta 30 de junio de 2010 

para implementar el elemento de comunicación. 

 

Como se ha señalado en todos los deberes que deben cumplir las 

entidades vigiladas por la súper intendencia financiera de Colombia para 

formalizar el elemento de comunicación del CSI, el problema es que se limitan a 

realizar lo dispuesto en la normatividad y no ven más allá, de forma tal que caen 

en el error de solo preocuparse por informar y no en comunicar. Para concluir, es 

importante tener presente que la comunicación interna juega un papel importante 

en la competitividad de la empresa y si logramos que sea efectiva conseguiremos 

la colaboración, motivación e involucración de todos los empleados, mejorando 

significativamente los resultados en su trabajo individual, contribuyendo a alcanzar 

los objetivos del negocio. (Diez, 2011) 
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AMBIENTE DE CONTROL DEL SISTEMA FINANCIERO 

 

 Otro elemento que encontramos dentro de la circular básica jurídica Título I, 

Capitulo noveno, el artículo 7. Es el numeral 7.5.1. Ambiente de control, en el que 

se evidencia que una comunicación eficaz es importante para cumplir con la 

finalidad de este. 

 

El ambiente de control está dado por los elementos de la cultura 

organizacional que fomentan en todos los integrantes de la entidad principios, 

valores y conductas orientadas hacia el control, es el fundamento de todos los 

elementos de SCI, dado que la eficacia del mismo depende de que las entidades 

cuenten con personal competente e inculquen en toda la organización un sentido 

de integridad y concientización sobre el control. 

 

 En el párrafo anterior, se puede evidenciar la importancia del ambiente de 

control en el sistema financiero, también, es el pilar del SCI en las organizaciones, 

siendo así, es  importante comunicar de forma eficaz los siguientes puntos que se 

necesitan para lograr un ambiente de control: primero, la determinación formal por 

parte de la alta dirección de los principios básicos que rigen la entidad, los cuales 

deben constar en documentos que se divulguen a toda la organización. Segundo, 

expedición de un código de conducta que incluya: valores, pautas explicitas de 

comportamiento, parámetros para el manejo de conflictos de interés, mecanismos 

para evitar el uso de información privilegiada o reservada, sanciones por su 

inobservancia. Tercero y último, establecer los objetivos alineados con la misión, 

visión y objetivos estratégicos de la entidad. 

 

Para lograr la comunicación eficaz de estos elementos, que son bastante 

importantes para crear: cultura organizacional que fomente principios, valores y 

conductas orientadas hacia el control, es indispensable eliminar las barreras 

semánticas y administrativas realizando un plan de comunicación interna. 
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Las barreras semánticas aparecen cuando hay problemas de sentido, 

significado, lenguaje y en general  símbolos y codificación que se utilice.(Flores de 

Gortari, 1993). En consecuencia, para mitigar esta barrera, la comunicación debe 

ir en un código común para el emisor y receptor, bien sean palabras o símbolos 

conocidos por ambos interlocutores, de esta manera se establece un lenguaje, 

que puede ser oral, escrito, grafico, mímico etc. Por otro lado, las barreras 

administrativas aparecen dependiendo la estructura,  el funcionamiento de la 

organización y el proceso administrativo mismo en acción dan lugar a problemas 

de comunicación. (Flores de Gortari, 1993).Por lo anterior, siempre va a ser 

indispensable que la alta dirección esté comprometida para logar un ambiente de 

control deseado, independiente que tipo de gobierno exista dentro de la 

organización. 

 

 

PLAN DE COMUNICACIÓN INTERNA 

 

 Con el fin de generar una comunicación interna eficaz veremos en qué nos 

puede ayudar el planear la comunicación y nos daremos cuenta que la 

comunicación debe encuadrarse dentro de un plan más o menos establecido, con 

objetivos y normas que marquen el camino a múltiples mensajes internos que a 

diario de dan en las organizaciones. (Diez, 2011). 

 

 Para pensar en un plan de comunicación, es ineludible realizarnos varias 

preguntas: ¿es necesario el plan?, ¿Por qué planificar la comunicación?, ¿Quién 

es el autor de la idea original?, ¿cómo difundir el plan? 

 

 ¿Es necesario el plan?: esto depende de la importancia o relevancia que le 

de la empresa a la finalidad de la comunicación, en este caso debería ser 

necesario el plan, ya que la finalidad de la comunicación es dar cumplimiento a 

normatividad dada por entes de control 
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 ¿Por qué planificar la comunicación?: existen varias razones del por qué 

planear la comunicación, empezando por las ventajas que proporciona, la 

planificación no es un proceso costoso ni exige mucho tiempo. Se puede diseñar 

de una manera ágil y flexible. Enumeráremos diez razones que sustentan esta 

decisión. (Ver cuadro 1). 

 

Cuadro 1. ¿Por qué planificar la comunicación? 

  ¿Por qué planificar la comunicación?   
    
  

      
  

  
Hay diez razones que sustentan esta 
decisión:  

  
  

  
      

  

  
- Proporciona el marco general para las 
acciones. 

  
  

  
- Incrementa el valor de la comunicación dentro de la 
administración.   

  
- Aclara el papel de la comunicación en la actividad de la 
empresa.   

  
- Abre la oportunidad para el debate interno y puede someter a 
revisión las decisiones obsoletas.   

  
- Combate la idea de la comunicación concebida como una 
herramienta.   

  
- Permite el monitoreo, el control y a 
evaluación. 

  
  

  
- Permite la anticipación y el enfoque 
proactivo. 

  
  

  
- Facilita la jerarquización de las prioridades en las acciones 
programadas.   

  -Evita las revisiones puntuales. 
   

  

  
-Legitima las asignaciones presupuestales en casi de cambio de 
rumbo.   

Fuente: el plan de comunicación organizacional (Libaert, 2010) 

 

De acuerdo al cuadro anterior, hay razones de peso que nos fortalecen la 

idea de crear un plan de comunicación interna, si el plan de comunicación nos 

proporciona por lo menos el 50% de estas razones, la planificación será de gran 

utilidad para generar un ambiente de control en el sistema financiero. 
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¿Quién es el autor de la idea original?: El plan de comunicación se puede 

estructurar de manera diferente según a quien se le haya ocurrido la idea, saber 

desde un principio si el plan contará con apoyo facilitará su elaboración y su 

aceptación, por consiguiente si la idea es de la alta dirección tendrá más 

aceptación y aún más si este propósito es regulatorio, como es el caso de las 

entidades financieras. 

 

¿Cómo difundir el plan?: Lo primero que debemos realizar las siguientes 

siete preguntas para perfilar el plan de comunicación. (Ver cuadro 2).  

 

Cuadro 2. Formulación de las 7 W. 

¿Quién? ¿Quién debe expresarse en 
la empresa? 

El directivo 
El responsable de 
comunicación 

¿Qué 
dice? 

¿Cuál debe ser el 
contenido del mensaje 
(tono, registro, etc.)? 

Técnico, racional 

¿A quién? 
¿Quiénes son los 
destinatarios de esta 
comunicación? 

Las autoridades locales, 
el público en general 

¿Cómo? ¿Por qué canal hay que 
comunicar? 

Publicidad, relaciones de 
prensa 

¿Con qué 
efecto? 

¿Cuáles son las 
consecuencias de esta 
comunicación? 

Mejorar 5 puntos de 
imagen 

¿Dónde? 
¿Cuál es el lugar 
geográfico de esta 
comunicación? 

Región, país, el mundo 

¿Cuándo? ¿En qué momento hay que 
comunicar? 

Primavera de 2010 

¿Con qué 
propósito? 

¿Cuál es el objetivo de esta 
comunicación? 

Reforzar una imagen de 
competencia técnica 

Fuente: el plan de comunicación organizacional (Libaert, 2010) 

 

Si tomamos la tabla 2, y la trasportamos a lo que queremos lograr en las 

entidades financieras, creando un ambiente de control, debería quedar de la 

siguiente forma. (Ver cuadro 3). 
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Cuadro3. Formulación de las siete W sistema financiero. 

¿Quién? ¿Quién debe expresarse en 
la empresa? 

La alta dirección. 
La secretaria general. 

¿Qué 
dice? 

¿Cuál debe ser el 
contenido del mensaje 
(tono, registro, etc.)? 

- Principios básicos que 
rigen la entidad. 
- Código de conducta. 
- Objetivos alineados con la 
misión, visión y objetivos 
estratégicos de la entidad 

¿A quién? 
¿Quiénes son los 
destinatarios de esta 
comunicación? 

La organización a todos los 
niveles jerárquicos. 

¿Cómo? ¿Por qué canal hay que 
comunicar? 

Publicidad, relaciones de 
prensa. 

¿Con qué 
efecto? 

¿Cuáles son las 
consecuencias de esta 
comunicación? 

Crear cultura organizacional 
que fomente principios, 
valores y conductas 
orientadas hacia el control. 

¿Dónde? 
¿Cuál es el lugar 
geográfico de esta 
comunicación? 

Colombia. 

¿Cuándo? ¿En qué momento hay que 
comunicar? 

Permanente. 

¿Con qué 
propósito? 

¿Cuál es el objetivo de esta 
comunicación? 

Obtener un ambiente de 
control en la organización. 

Fuente: El plan de comunicación organizacional (Libaert, 2010). 

 

 Teniendo en cuenta en cuadro anterior, la entidad financiera deberá prestar 

atención al verdadero significado del mensaje que se quiere transmitir y tener muy 

en cuenta al momento de emitir la comunicación: qué es lo que pienso, qué se 

quiere decir, qué se dice y qué va a entender el receptor; puesto que puede ser 

recibido de maneras distintas por las diferentes categorías de público y se podría 

llegar a invalidar el sentido del mensaje inicial y entrar en contradicciones. 

 

 El sentido de la comunicación, es el elemento principal qué direcciona a una 

empresa y se tendrá mejor control en la organización, en consecuencia se tiene 

que utilizar un plan estratégico en la comunicación, donde se proporcione una 
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referencia y dirección para enriquecer la visión y el sentido de la comunicación de 

la empresa, programando y estableciendo las prioridades para plantear una visión 

a futuro. (Libaert, 2010). 

 

Como en el tercer deber, no se comunica sino que solo informa, 

utilizaremos la auditoria como acto de comunicación, y su base es la disposición a 

escuchar, prestar atención a determinados interlocutores y se convertirá en actos 

positivos, con ella se mantendrá al tanto la organización y el funcionamiento de la 

comunicación el monitoreo de acciones de la competencia, informes de 

integración sobre la competencia obtenidas de diversas redes, formales o no, 

establecidas dentro y fuera de la empresa. Sí no contáramos con la auditoria se 

estaría realizando una estrategia incompleta. (Libaert, 2010). 

 

Utilizaremos la auditoria  con parámetros como: 

a) Relación de objetivos estratégicos. 

b) Recuento del conjunto de factores que tienen impacto sobre la imagen de la 

empresa y su diagnóstico apoyándonos por medio de métodos de 

evaluación y medición  obtendremos resultados para distinguir el objetivo. 

 

Ahora bien, hablemos de la cultura interna de la empresa porque hay 

necesidad  de tener conocimiento de la identidad para evaluar el comportamiento 

de interacción con los clientes y el público; en el marco de la actividad profesional 

y relaciones extra labórales de los empleados, sé tendrá atención particular con 

los miembros de la empresa, porque el empleado llega a ser representante en los 

ambientes donde se mueva y los comentarios que ellos hagan en algún momento 

representarán de cierto modo, la realidad de la empresa y se llamará recepción 

externa o teoría del embajador que goza de alta cuota de credibilidad, porque 

refleja la realidad que se vive. (Libaert, 2010) 

 

El conocimiento de la imagen se constituye en elemento fundamental de 

auditoría en términos de impacto del consumidor pues en servicios las imágenes 
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se podrán obtener resultados diferentes. Se realizarán sondeos al público 

destinatario, evaluando su opinión, luego buscamos su sentir sobre la empresa por 

medio de los cuestionarios de análisis de imagen.(Ver Figura 1).  

 

Figura 1. Cuestionarios de análisis de imagen. 

 
Fuente: el plan de comunicación organizacional (Libaert, 2010). 

 

Se tendrá en cuenta: El dinamismo, la confianza, la gestión, la competencia, 

la proximidad, la eficacia, la innovación, la disposición a escuchar, la ética, lo 

moderno, el beneficio, la información. Así evaluaremos parámetros múltiples e 

iniciar acciones en función del objetivo. Por consiguiente también utilizaremos la 

auditoría en el plan de comunicaciones con la regla de las cinco C: La 

consistencia, el contexto, la credibilidad, la continuidad y la claridad. 

 

Por otra parte, instalar redes de comunicación en la empresa, así; primero, 

constituir la observación de prácticas y segundo establecer una cultura de 

comunicación de forma natural en la fase de auditoría; de esta manera, se 

involucrara  a los miembros de comunidades empresariales que cuentan con 

redes de comunicación ,tales como : asociaciones de comunicación, cámara de 

comercio, organismos de estudio económico y social, para mejorar la forma de 

evaluación y adquirir que los mensajes sean de modo directo en reuniones como 

en intercambio de opiniones. 

 

Apoyado en lo anterior, el comunicador al obtener la información, estará 

atento a la evolución cultural, social, la actividad de la empresa y a quienes este 

Sondeos y 
encuestas

Entrevistas y 
análisis gurpal

Diagnóstico

Semiótica
Observación 
documental
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dirigida su comunicación.Igualmente, el comunicador debe ir a encuentros 

públicos, enterarse de las expectativas, conseguir percibir la evolución de la 

empresa en aspectos de interés, afirmar los mensajes y aprovechar la estrategia 

publicitaria. 

 

Según. Libaert.(2010), en el análisis no se podría evitar: 

 

- Un análisis basado exclusivamente en resultados 

estadísticos. 

- Un interés excesivo en la recolección de información en 

detrimento de su tratamiento. 

- Un campo de análisis en exceso restringido. 

- una objetividad limitada que se hace patente cuando 

elementos de poder personal o intereses públicos influyen 

en las acciones de comunicación. 

- Una búsqueda de legitimidad  interna que desvirtúa el 

diagnostico. 

- Este efecto suele encontrarse cuando la elaboración 

del plan se ha confiado a un consultor externo. La 

realización de entrevistas internas con frecuencia tiene 

como finalidad proponer el plan con más posibilidades de 

ser compartido ampliamente, a veces en detrimento de su 

pertenencia externa. 

 

Como en el primer deber, para que la comunicación sea eficaz debemos 

definir el objetivo como elemento central del plan y concretar el mensaje, los 

destinatarios y los medios que se desprendan del objetivo que está situado en el 

centro de la planificación, mediante el objetivo se establecerá una estrategia para 

el conjunto de acciones y la meta común por alcanzar, mediante la comunicación 

conseguiremos ser conocidos  y presentar nuestra imagen como buena, crear 

nuevas y mejores actitudes hacia el cliente, con el fin de forjar una imagen buena, 



16 
 

que constituye uno de los pilares de la comunicación organizacional. (Libaert, 

2010). (Ver Figura 2). 

 

Figura 2. La margarita. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: el plan de comunicación organizacional (Libaert, 2010). 

 

Igualmente para cumplir con todos los requerimientos en el sistema de 

control del sistema financiero y que su comunicación sea eficaz, se deberá 

establecer y elaborar un calendario de actividades de comunicaciones y tener en 

cuenta: plazos de acción, aumentar la perceptibilidad de las acciones de 

comunicación y coordinación en el centro mismo de las acciones. 

 

Este calendario se presentará trimestralmente y será elaborado para varios 

años; y por lo general  se debe elaborar un plan de acción mensual. (Ver cuadro 

4). 
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Cuadro 4. Calendario de las acciones.

 
Fuente: El plan de comunicación organizacional (Libaert, 2010). 

 

La madurez de una empresa y su profesionalismo depende de la información 

interna, de tal modo que instalando la función de comunicación dentro de las 

estrategias y adaptándola a las necesidades y objetivos del momento, se 

conseguirá un plan conciso, pragmático y estratégico, que ayudará a orientar la 

acción de generar  mensajes, distinguir los destinatarios y esclarecer objetivos. 

 

Según Libaert. (2010). Los siguientes, son los verdaderos objetivos en 

comunicación interior de acuerdo a su necesidad: 

 

- Sumarse a la administración de la empresa y facilitar 

un clima de diálogo y de disposición a escuchar. 

- Poner en contacto un grupo social cada vez más 

fragmentado en el tiempo y espacio. 

- Intervenir en el momento oportuno en las políticas 

específicas que deben ser objetivo de una amplia difusión. 
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Un plan de comunicaciones interna no se construye de la nada, responde a 

la necesidad de identificar con base en la auditoría previa, donde se establece el 

diagnóstico de la situación de lo existente y se adapta al contorno y desafíos 

actuales de la empresa. Debemos fijar quienes son los destinatarios, cual es la 

acción dirigida  a ejecutivos, universitarios y demás individuos que pertenezcan al 

sector, ya que ésta es una fase esencial en que se debe precisar los objetivos que 

perseguimos de forma clara y especifica utilizando excelente información con los 

medios correctos. 

 

Para implantarlo deberá estar validado por la dirección general  y obtener el 

reconocimiento  de las demás direcciones, su aceptación es garantía de la 

implementación y se divide de la siguiente manera: 

 

En primer lugar, las acciones reagrupadas por grandes fases, grandes 

objetivos y destinatarios principales. En segundo lugar, La responsabilidad de las 

acciones que permite identificar a las personas a cargo de cada acción. En tercer 

lugar, el calendario de las acciones (Su despliegue y avance) y de la movilización 

de los medios (recursos humanos, técnicos etc.), y por último, el presupuesto de 

las operaciones (Libaert, 2010) 

 

El conjunto de estas acciones las ubicaremos en una tabla que estaría 

encabezada así: Ejes de comunicaciones, acciones completadas, nombre de los 

responsables y apoyo de información prevista. Se hará el seguimiento y 

evaluación para medir la eficacia y el impacto de las acciones en el transcurso del 

tiempo, de forma continua y permanente, permitiendo afinar la metodología de la 

acción. 

 

El valor de la empresa depende cada vez más de su ventaja sobre la 

competencia, de la calidad del producto, de su posición en el campo internacional, 

de la amplitud de esfuerzos en investigación y del clima social, la comunicación 
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financiera explicara e ilustrará su estrategia y valorara sus productos destacando 

el capital humano, comentara sobre sus resultados e indicara sus perspectivas. 

 

 

CONCLUSIÓN 

 

La súper intendencia financiera de Colombia, expidió en el 2009 la circular 

externa 014 y 038, con el fin de obligar a las entidades financieras a implementar 

un sistema de control interno, en el que tienen que participar todos los miembros 

de la organización generando un ambiente de control ideal, sin importar niveles 

jerárquicos y en el que la comunicación interna se convierte en un elemento de 

bastante importancia para poder lograrlo. 

 

Con el fin de alcanzar lo anterior, es indispensable implementar un plan de 

comunicación interna en las entidades financieras, este plan debe persuadir y 

sensibilizar a sus destinatarios en el plano de las entidades financieras y las redes 

de comunicación. Así, lograr un ambiente de control deseado. Por consiguiente se 

tendrán en cuenta varios aspectos para crear una estructura del plan de 

comunicaciones, podemos empezar por: tener presente quien es el generador de 

la idea, a quién va dirigido el mensaje, cómo o por qué medios se trasmitirá, que 

efecto se espera de la comunicación, en donde se generara la comunicación, 

cuando se realizara y cuál es el propósito de la misma. 

 

Generalmente en el sistema financiero, la responsabilidad de la 

comunicación recae sobre las gerencias de gestión humana; pero no debería ser 

así, este plan de comunicación debería estar en responsabilidad de la alta 

dirección para generar una aceptación general dentro de toda la organización. Es 

fundamental usar el canal adecuado y en el momento adecuado; de esta manera 

se podrán utilizar: eventos extra laborales, videos, revistas, intranet, correo 

electrónico; y por estos medios enviar la información, que debe ser: rigurosa, 

legible, clara, corta y detallada. Teniendo siempre momentos de retroalimentación 
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con el fin de evidenciar si la comunicación está siendo eficaz y de lo contrario 

mejorar los métodos continuamente, Tengamos siempre presente y no se nos 

olvide que una de las diferencias entre información y comunicación, es la 

retroalimentación que solo la incluye la comunicación. 

 

El sistema en una empresa, es el conjunto de prácticas que cumplen 

diversas funciones, como que la administración está obligada a obtener de las 

personas que dirige, un mínimo de colaboración y parte de las acciones de 

comunicación, si se cumple con esta función, muestra lo que lo legitima; es decir: 

su competencia, éxito, moral, fuerza y rigor a fin de obtener la colaboración que se 

busca. De igual forma, hacer públicos los valores de interés general de la empresa 

como su papel económico, cultural y social, existiendo transparencia interna y 

externa, identidad y proyecto, estilo de administración, mercadeo y posición social, 

con valores, teniendo en cuenta el medio ambiente. (Libaert, 2010) 

 

“El mayor problema de la comunicación es la ilusión de que se ha logrado”. 
(George Bernard Shaw). 
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