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COMUNICACION ORGANIZACIONAL

INTRODUCCION

En el desarrollo de este ensayo escrito, abordaremos la importancia,
antecedentes y repercusién de la comunicacion organizacional en las empresas y su
desarrollo corporativo. Si bien las ganancias de una empresa estan dadas por el buen
desarrollo de su actividad comercial, existen elementos diferenciadores que
determinan la recordacion de marca y la consecucion de las mismas. Uno de ellos es
la comunicacién organizacional.

Qué importancia tiene en el impacto comercial de una organizacion el buen uso y
desarrollo de este elemento? Solo con el profundo analisis de su uso en la historia y su
incidencia en la totalidad de la estructura interdepartamental de las compafiias
podremos entender de su alto indice de efectividad en el correcto curso de los
objetivos y misiones propuestas de toda sociedad.

Para abordar el tema y tener una idea completamente clara de lo que significa la
comunicacién organizacional en las empresas, se requiere de una correcta
conceptualizacion de lo que significa “organizacion” en el ambito corporativo. No basta
con el concepto abstracto y metddico que por sentido comin se maneja en la
cotidianidad, se debe contemplar el margen global de su significado.

Una organizacion es un conjunto totalmente empalmado, sellado, en completo
enface y con un minimo de riesgo de error. Este concepto se construye con la
investigacion y analisis de varias perspectivas en el area de trabajo a desarrollar y es
el concepto que nos permitird mantener la ruta del desarrollo de nuestro resultado
investigativo.

Cual es los antecedentes que permitieron el desarrollo de la comunicacion
organizacional? Cuales son los componentes principales que permiten el buen
desarrollo de la misma en las empresas?, en general, Que influyd y que avances
aporta hoy en dia a la sociedad y promocion empresarial?. En el transcurso de la
lectura, entenderemos y notaremos el importante vinculo de cada uno de los
propositos de este escrito, a la vez que llevaremos nuestros conceptos a una nueva
visidn que nos permitird desarrollar el buen uso de la comunicacién en nuestro
desarrollo profesional.



SU PROCESO A TRAVES DE LA HISTORIA Y SU IMPORTANCIA EN LA
ACTUALIDAD

En los escritos de Julio César como en la obra “La guerra de las Galias™ se
encuentra una mirada especifica de la funcion de su Imperio que se podria comparar a
medos de Comunicacidn Institucional de nuestros tiempos. La difusion de ideas en la
sociedad siempre ha estado presente. Lo que ha variado es el modo de realizarse a lo
largo de la historia.

La propagacion institucional de las ideas, presente en la sociedad desde sus
origenes, adquirié con la creacidn de la imprenta un impulso decisivo, pues era un
medio con una enorme capacidad de difusidbn. Las protagonistas de las luchas
religiosas y politicas que tuvieron lugar en Europa aprovecharian la imprenta para
difundir de modo masivo sus ideas y opiniones frente a los adversarios.

La prensa se desarrollaria progresivamente provocando que la difusion
organizada de ideas adquiriera un papel cada vez mayor, primero en las guerras
europeas, y mas tarde en la Revolucién Francesa (1789), en el nacimiento de los
Estados Unidos, en el desarrollo de los nacionalismos del siglo XIX y en la unificacion
de paises como Halia (1870).

El desarrollo econdmico-industrial y los adelantos cientificos provocaron el
descubrimiento de nuevos medios de comunicacién con un potencial de difusion
extraordinario: primero la radio en los afnos 20, después la television en la década de
los afios 40 y mas adelante la tecnologia digital o internet. Estos medios configuraron
una nueva sociedad, la sociedad de la informacion, dando vida a una cultura global y
sifuando a los medios de comunicacién en el centro del debate politico, religioso,
comercial e ideologico de todo el siglo XX.

Después de 1945 |la Comunicacion Institucional se consolida como actividad
profesional en el mercado de la informacion por: Internacionalizacion de la practica de
la Comunicacién institucional, aparicidn de literatura cientifica y técnica, proliferacion
de profesionales, estabilizacion del nimero de empresas, cursos de comunicacion
institucional en universidades y mas profesionales con formacion superior.



Antes del de 1945 la Comunicacion Institucional estaba ligada a la propaganda.
Como es el caso del gobierno de Adolf Hitler, que habia sentido la derrota de su
Alemania contra los gobiernos Britanicos y estadounidense, en su celda reflexionaba el
mativo por cual fue la derrota fue gracias al manejo inteligente de la propaganda por

parte de dichos gobierhos, encargados de elaborar y divulgar la propaganda.

Los mensajes contenian informes sobre las inescrupulosas crueldades impartidas
contra los civiles y prisioneros de guerra; el objetivo de esta era “fortalecer la
resolucion de luchar y convencer a los ciudadanos de la moralidad de la guerra”.

Oftra técnica utilizada fue correr informaciones de que los cientificos alemanes
estaban por dar terminado dos armas modernas, un submarino de gran velocidad y
misiles que podian guiarse por electromagnetismo hacia los aviones enemigos, esto
fue utilizado al ver derrota tras derrota, y con esto tratar de convencer que todavia se
podia ganar la guerra.

La comunicacion institucional tiene por tanto muchos y variados antecedentes
histéricos, pero en cuanto disciplina se ha desarrollado especialmente desde
mediados del siglo XX, muy unida a la comunicacion de empresas comerciales: éstas
comenzaron a vender sus productos a gran escala -especialmente en Estados Unidos-
y vieron la oportunidad de comunicar con sus clientes de un modo masivo a traves de
las multiples formulas comunicativas que ofrecian los nuevos medios.

CONCEPTO

Segun lo estudiado en el paso de la historia, el concepto de comunicacion
institucional surge a raiz de la gran importancia que existia por el analisis de las
instituciones y del interés en la sociedad actual.

Se puede definir a la Comunicacion Institucional como “El Sistema Coordinador
entre la Institucién y sus Pudblicos que Actia para Facilitar la Consecucion de los

Obijetivos Especificos de Ambos vy, a través de ello, Contribuir al Desarrollo Nacional.”
(3) MURIEL)

Es considerado un sistema a la unidad de analisis de la teoria de sistemas,
perspectiva tedrica que nacié a raiz de un interés creciente con el fin de la unificacion
de las ciencias. La idea central de sistemas es el concepto de interdependencia que
estd siempre presente enire los diversos elementos que constituyen cualquier
sistema.



En resumen un sistema es un Conjunto de Elementos Interrelacionados que
Opera para Lograr un Objetivo Comun.

Segun el autor José Maria La Porte en su articulo "Perspectivas sobre
Comunicacion” define a la comunicacion Institucional puede definirse “como el tipo de
comunicacion realizada de modo organizado por una institucion o sus representantes,
y dirigida a las personas y grupos del entorno social en el que desarrolla su actividad.
(4) LA PORTE)

Tiene como objetivo establecer relaciones de calidad entre la institucion y los
publicos con quienes se relaciona, adquiriendo una notoriedad social e imagen publica
adecuada a sus fines y actividades.

CARACTERISTICAS

Las caracteristicas de la comunicacion institucional pueden destacarse las
siguientes:

La comunicacién institucional esta relacionada con el marketing, la publicidad y
las relaciones piblicas, pero va mas alla de las funciones realizadas por ellas, pues
busca transmitir la personalidad de la institucion y los valores que la fundamentan.
La comunicacion institucional tiene un caracter dialégico porque busca relacionarse
con los miembros de la sociedad en la que esta presente, tanto individuos como
instituciones, contribuyendo al bien comin a través de sus fines especificos.
No puede separarse la identidad de una institucion, sus valores, del modo de
comunicar. Su identidad debe estar en armonia con el contenido, con el modo y con la
finalidad de su comunicacion. *( 8 (Intercontinental.))

Las instituciones son responsables de sus acciones ante la sociedad y su
comunicacién debe tener muy en cuenta esa  responsabilidad.
Existen tres posibles imagenes -que no siempre coinciden- en la comunicacién de una
institucion: la imagen que se desea dar, la imagen real de la institucidn y la imagen
percibida. Una buena comunicacién institucional busca la armonia entre las fres
imagenes procurando que se identifiquen, y evitando que la imagen que se comunica
no corresponda con la realidad o que la institucion sea percibida de un modo equivoco
y que la percepcién no coincida con la realidad.

La comunicacién institucional no se identifica solamente con la informacion
ofrecida por quienes coordinan las actividades comunicativas en la empresa. Hay un
tipo de comunicacion institucional formal que es la que realizan quienes han sido
oficialmente designados para ello. Hay ofro tipo de comunicacién que es informal: la
gue transmiten quienes forman la institucién con su modo de actuar y proceder, ya que
aunque no estén investidos de autoridad son percibidos como parte representativa de
la organizacion. Todo acto realizado por la institucion tiene, por tanto, una repercusion



social que muchas veces es interpretada por la sociedad como comunicacion
institucional.

lLa comunicacion institucional tiende a gestionar todos los contactos
comunicativos de la institucién y sus miembros con los diversos publicos, sean
publicos externos o internos.

Segun las autoras Maria L. Muriel y Gilda Rota *(2) la Comunicacion institucional
facilita al gobierno en general y a las instituciones en particular el conseguir lo
objetivos especificos que son parte de su objetivo primordial: el Bienestar Comun.
Considerando que los objetivos generales del bienestar comin conilevan al logro de
un desarrollo nacional. *( (3) MURIEL})

Los objetivos mas importantes que la Comunicacion institucional puede permitir
alcanzar y que contribuyen al logro de las metas de desarrolio nacional son:

« Unificacion interna de cada institucion.

» Relacion de la labor de las diferentes instituciones entre si.

« Coherencias entre los planes, programas y actividades de cada institucion con
respecto a los demas.

e Propagacién de informacion en el sistema social para la reduccion de la
incertidumbre de individuos y de otras instituciones.

 Definicion y legalizacién de los objetivos nacionales de desarroilo.

« Contribucién para el logro de una conducta social organizada, especialmente en
relacion con las metas de desarrollo.

¢ Creacion de un clima necesario para el cambio social organizado.
Facilidad en la consecucién de sus objetivos especificos en forma tal que sean
congruentes con los objetivos nacionales de desarrollo, propicien la armonia
entre los componentes del sistema social y hagan posible el equilibrio entre sus
actividades particulares y las de las demas instituciones.

La comunicacion Institucional se ocupa de mantener las adecuadas relaciones y
comunicacion de una organizacién, empresa, holding, o colectivo determinado, con
sus distintos publicos, para la viabilidad y consecucion de los objetivos.

La comunicacion Institucional tienen por objeto analizar tendencias, predecir sus
consecuencias, asesorar a la direccién de la organizacién, asi como el
establecimiento de programas de accién, que sirvan tanto al interés de la misma,
como al de sus publicos: accionistas, entidades bancarias, personal, cliente,
proveedores, otros.

Las diversas funciones de la comunicacién nos muesiran que no existe
verdaderamente empresa sin proyecto, ni proyecto sin comunicacion que estimule su
realizacion.

Comunicar el proyecto es un acto simbélico de la Direccién General y no un simple



discurso. Un acto que enuncia la vocacion de la empresa, llama a la participacion
interna real, a la movilizacién exierna y se apoya en los valores clave en los que
funda su ética de la empresa. (5) GUISASOLA)

La comunicacién forma parte de la gestion porque:

» Crea unidad de la empresa.

s Es el nexo por el cual la empresa es Comunidad.

+ Se constituye en palanca de cambio que transforma la cultura de empresa con
el fin de realizar el proyecto.

» Figura, representacion, semejanza y apariencia de una cosa. Llamemos
imagen de la empresa a la opinidn que el publico se forma a través de
informaciones y acontecimientos, actos y normas que responden a las
realidades configurando una informacion positiva para el publico.

e “Laimagen de la empresa es al decir de Joan Costa la representacion mental,
en el imaginario colectivo, de un conjunto de atributos y valores que funcionan
como un estereotipo y determinan la conducta y opiniones de esia
colectividad".

+ Clara y precisa debe de ser esta imagen y para esto son necesarios los
elementos de comunicacion funcionando adecuadamente para ser presentadas
al ptiblico de una forma optima para ser canalizadas.

A continuacion se relacionan los elementos de comunicacion que cada empresa
puede suministrar al pablico para que puedan tenher una opinién concreta sobre Ia
empresa:

e Historia y evolucion de la firma, a través de los afios.
Realizaciones de orden técnico o de investigacion, que signifiquen un
avance.

e Prestigio de sus directivos, técnicos y especialistas.

» Condiciones sociales en las que ftrabajan empleados u obreros.
Contribuciones sociales y economicas al bienestar de la comunidad.
Prestigio que la empresa proporciona a la comunidad.

Aportes culturales.

Calidad en sus servicios o produccion.
Planes de realizaciones futuras.
Opinién publica.

Se entiende como la posicién mental adoptada, u opinién sustentada, por la
mayoria del publico sobre una idea, informacion o hecho. Conseguir una opinion
pUblica favorable para la empresa es la meta definitiva para los fines de las relaciones
publicas, ya que representa la imagen de la empresa que esté constituida por lo que el
pUblico piense, lo que crea de la estructuracién, finalidades, actos y actitudes.



Las caracteristicas de la situaciéon geopolitica actual y la globalizacion de los
mercados y las comunicaciones requieren de las organizaciones, con o sin fines de
lucro, una atencién especial al drea de sus relaciones con los diferentes publicos.

Estas nuevas exigencias incluyen a la denominada "comunicacién en situaciones
de crisis” como parte de la realidad cotidiana de estas organizaciones y hacia ella se
ha orientado la capacitacién. *( (4} LA PORTE))

El campo de actuacion se orienta, especificamente, al asesoramiento relativo a la
administracion integrada del proceso de comunicacién de las organizaciones,
entendiendo como tal a [a determinacién de objetivos, la fijacién de politicas, el disefio
de estrategias, el planeamiento, la programacion, la evaluacién y, eventualmente, la
gjecucion de las acciones comunicativas destinadas a contribuir al eficiente
cumplimiento de la misién corporativa.

El proceso de comunicacion de una organizacion es un fenémeno global, efectivo
mediante acciones que se orientan sinérgicamente hacia publicos especificos,
utilizando soportes adecuados conforme a las necesidades de cada caso en particular.

Una estrategia exitosa de comunicacidn no sera, pues, el resultado de acciones
aistadas de relaciones institucionales, iobbying, publicidad, promocién, disefio o
marketing, sino de un todo coherente. Es por ello que cuento, de ser necesario, con la
colaboracion de especialistas en disciplinas como Disefic (grafico, industrial, de
interior, etc.), Publicidad, Promocién, Marketing, Periodismo, Estudios de Opinién, efc.
*((2) MURIEL)

La integracién del analisis interdisciplinario nos permite realizar un completo
diagndstico de situacion como base para prestar un servicio integral o particularizado
en alguna de las siguientes areas:

Asesoramiento

En el disefio de programas de Imagen y Comunicacion Institucional destinados a
mantener y afianzar el posicionamiento e imagen de empresas, organizaciones e
instituciones, en sus entornos de interés.

Mantener relaciones con los medios de comunicacién y contacto fluido con los
redactores y columnistas de las publicaciones especializadas en temas del area de
operacion del cliente.

Asesorar al cliente en la organizacién y ejecucion de campanas y acciones de prensa.

Planificar y ejecutar acciones de prensa para esclarecer a la opinién publica sobre los
productos y servicios del cliente.

Asesorar al cliente en la preparacion de las pautas de publicidad y relaciones publicas.



Efectuar un seguimiento y andlisis de la comunicacion publicitaria y no publicitaria de
la competencia.

Evaluar en forma permanente la actitud de los medios de comunicacion frente a las
politicas y problemas especificos del cliente.

Actualizar en forma permanente la informacion sobre movimientos de periodistas,
columnistas especializados en temas de economia y negocios y de ofras areas de
interés para el cliente.

Colaborar en la definicién de la politica de comunicaciones y en la coordinacion y
difusion de eventos especiales y de promocion.

Planificar y ejecutar campafias de prensa en el interior del pais.

Comunicacion interna

El publico interno es, sin lugar a dudas, el mas importante para la conduccion de
cualquier organizacién. Los integrantes de la empresa, en todos sus niveles, son los
que hacen viable la consecucién de sus objetivos. Por ello incluimos entre nuestros
servicios el asesoramiento en esta area de la comunicacion, especialmente en lo
referido a:

Disefio de objetivos de comunicacion interna
Formulacion de planes y programas

Evaluacion del perfil actitudinal del publico interno
Programas de capacitacion

Seleccion de soportes y dispositivos de comunicacion
Otras actividades institucionales

a & 5 o » &

Coordinar la edicién de piezas editoriales que sirvan como soportes materiales de
informacion relacionada con las actividades del cliente, como ser:
+ Folleto Institucional
House Organ
News Letter
Memoria Anual
Almanaque

Desarrollar programas especificos de apoyo e intercambio con universidades
nacionales y del exterior, y participar en el desarrollo de programas de formacidn
profesional.



Coordinar la realizacién de convenciones y el dictado de cursos y seminarios
sobre cuestiones vinculadas con las actividades del cliente.

Promover la actividad de centros de capacitacion.

HERRAMIENTAS DE LA COMUNICACION INSTITUCIONAL

La comunicacién en la empresa la pueden y la deben coordinar los especialistas
en comunicacion, pero es una responsabilidad de todos los que forman parte de ella.

Es oportuno considerar unos elementos que pueden afectar a la Comunicacion y
que deben asumirse previamente como esqueleto vertebrador del sistema.

Cada empresa es un mundo, con unas circunstancias absolutamente Unicas
incluso en el mismo sector de actividad. Lo que sirve para una, puede ser util para
otra. Esta constatacion excluye explicitamente la bisqueda de manuales magicos que
sirvan para todo y para todos. No existen recetas encantadas que permitan generalizar
soluciones Unicas a problemas concretos. Una planificacién adecuada, una
metodologia rigurosa y un control preciso nos permitiran abordar cada caso segun sus
necesidades y de acuerdo con sus exigencias especificas. *( (2) MURIEL))

La comunicacién interna existe por si misma. En cualquier organizacion, desde el
mismo momento de su constitucidn, se ponen en marcha todos los circuitos
comunicacionales internos y externos tipicos de las relaciones interpersonales. Esa
inexistencia es suplida totalmente por los canales informales que tienen en el rumor,
como fuente informativa, a uno de sus vicios mas caracteristicos. El rumor es una
comunicacion informal, a la vez producto de la actividad de comunicacion del sistema
social y producto de la creacién de comunicacion de este mismo sistema social.

Las diferentes escuelas de la comunicacién empresarial lo han venido sefialando
desde hace muchos afos: sin comunicacion interna no puede haber comunicacion
externa.

Cada persona empleada en la empresa es un vehiculo de dentro hacia fuera de
la propia empresa, es decir, vende imagen empresarial.

En mi condicidn como profesional, considero que la comunicacion al ganar un
papel tan relevante en el desarrollo y competitividad del mercado, debe ocupar un alto
nivel de capacitacién, informacién y promocién en las sociedades, toda vez que es el
pilar de contribucién mayor en el desarrolio comercial sostenible.

CONCLUSIONES

La comunicacion institucional, conjuntamente como la comunicacién social y sus
medios, pasan de ser una simple tactica complementaria de produccién para ser ahora
parte estratégica del desarrollo.



La comunicacion institucional estd compuesta por diversos elementos que
conjuntamente forman una imagen de la empresa que le ayuda a proyectarse tanto
dentro como fuera de la empresa, en la sociedad.

Ahora ya no es suficiente que los valores existan, sino que es esencial que se revelen
como tales por parte del emisor, y que de manera rapida, eficaz y certera se
transmitan y sean visibles ante sus consumidores y el publico en general.

“Es necesario sefialar que la comunicacion institucional pretende vincular su
entorno empresarial junto con el contexto y significado de los mensajes, y se debe
aceptar su importancia y trascendencia, ademas de con la relacién directa que tiene
con los consumidores, empleados y en si, con la comunicacidn corporativa. Ahora se
busca el desplazamiento de los contenidos del mensaje desde el objeto hacia el sujefo
de la comunicacién.”

Se busca el involucrar directamente al pablico y los empleados, en donde haya
participacion constante de los consumidores y que asi, la imagen de nuestra empresa
crezca, sean favorables y demuestre exactamente todo lo que la empresa es.
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