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Resumen

Al ser la comunicacién parte del centro neurdlgico de las organizaciones, es
importante diagnosticarla y planearla adecuadamente para lograr los objetivos
corporativos deseados. Algunos especialistas coinciden en reconocer la
necesidad de recolectar informacién previa que guie la toma de decisiones y
enrute la elaboracién tanto de los diagnésticos como de los planes estratégicos
de comunicacién. Por ello, la investigacién que se detalla en este articulo se
enfocé en la elaboracién de una herramienta de prediagnéstico comunicacional,
condensada en un formato que fue revisado, corregido y reestructurado por
quince expertos, entre comunicadores y psicélogos, colombianos y mexicanos, lo
que se logré a través de la aplicaciéon del Método Panel Delphi. Como resultado
se consolidé una herramienta que se denominé PRECOM, considerada util
en la recoleccién de informacién vital para la toma de decisiones frente a los
procesos de intervencién en comunicacién organizacional en cualquier tipo de

organizacion.
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Introduccién

La comunicacién, vista como campo transdisciplinario de estudio,
presenta varios enfoques; uno de ellos es el de la comunicacién organizacional,
considerada cada vez mds importante a causa de los constantes cambios de la
sociedad (Interconsulting Bureau, 2015), de la expansién de los mercados, de
la globalizacién, de la busqueda continua de la calidad y de la tan anhelada
competitividad (Valle, 2003).

Ya en los 90, Annie Bartoli (1991) comentaba que la organizacién y la
comunicacién estdn estrechamente ligadas. Se trata de un vinculo dado para el
logro de resultados que se desprenden de una estrategia global: “[...] Cualquier
organizacién que pretenda tener unas correctas relaciones con sus publicos necesita
comunicar y desarrollar adaptaciones mutuas que sean beneficiosas para ambos”
(Castillo, 2009, p. 19), pues se considera que la comunicacién es un fenémeno
natural que se presenta en todos los tipos de organizaciones, “indiferente de su

naturaleza, tamafo o estructura’ (Rodriguez, 2002, p. 11).

La comunicacién organizacional permite conformar un conjunto de
estrategias competitivas importantes en el mundo empresarial que, si se emplean
adecuadamente, pueden convertirse en factor clave para el éxito de cualquier tipo
de compania (Rivera ez al., 2005). Con todo, se debe cuidar que dicha estrategia
esté dirigida hacia todos los publicos con los que se relaciona la organizacién, tal
como lo expresaba Pifiuel en 1997, para quien los objetivos comunicacionales
se relacionan con “la politica integral de la empresa cuando la comunicacién
interna y la comunicacién externa son interdependientes y complementarias” (p.

97).

De la misma manera, su contempordneo Van Riel (1997) afirmé que la
comunicacién en la organizacién representa “un instrumento de gestién” (p. 26),
el cual, independientemente de que sea interno o externo, debe estar planeado,
ser coherente y eficaz, ademds de ser “una base favorable para las relaciones con
los publicos de los que la empresa depende” (p. 26).



Deetz (2001), por su parte, afirma que la comunicacién organizacional se
refiere a “las formas sistemdticas en que las practicas de comunicacion se pueden
utilizar para ayudar a coordinar y controlar las actividades de los miembros y
las relaciones organizacionales con los piblicos externos” (p. 3). Por tanto, y tal
como lo exponen Costa (2018), Brandolini ez /. (2008) y Rodriguez (2002),
la comunicacién organizacional se divide en dos lineas estratégicas, segiin para
quién vaya destinada: la interna y la externa, ambas enfocadas en la relacién entre
los grupos de interés y la organizacidn, teniendo siempre como eje el logro de los

objetivos corporativos (Apolo ez al., 2014).

Especificamente, la comunicacién externa se entiende como el trdnsito
de contenidos desde la organizacién hacia la opinién pdblica. Este tipo de
comunicacién hacia el entorno siempre “debe incorporar el ‘estilo de la firma’,
lo que la distingue de cualquier otra” (Sdnchez, 2005, p. 2). Para Annie Bartoli
(1992), la comunicacién externa se divide en operativa, que deviene de la
cotidianidad de la compania y estd dirigida a todos sus puablicos externos con
los que la organizacion se relaciona dia a dia; en estratégica, cuyo propésito es
mantener la posicién competitiva de la compaiia, por lo que se trata de recoger
datos de los competidores, de los cambios del mercado y de las decisiones
del Estado, por mencionar algunos y, por dltimo, de notoriedad, en la que
corresponde informar a los publicos externos sobre diferentes temas, tales como

nuevos productos, variacién en los precios, campanas, promociones, etc.

Sin embargo, nada puede lograr la organizacién hacia el exterior sin
consolidar sus procesos internos. Por ello, para Carretén (2009), la base para
una Gnica y certera comunicacién externa es la comunicacién interna. Segin
Kreps (1990), la comunicacién interna estd determinada por los mensajes que
comparten los miembros de una organizacidn; se trata de la interaccién que se
da entre los empleados y entre estos y la empresa. Para Castillo (2009), en la
comunicacién interna se privilegia el mensaje, por lo que la define como “un
elemento esencial de cohesién, de informacién, de motivacién y de integracion

en las organizaciones” (p. 22).

Pero esta mirada no es nueva; ya en 1980 Rogers afirmaba que “la

comunicacién penetra todas las actividades de una organizacidn, representa



una importante herramienta de trabajo con la cual los individuos entienden
su papel en la organizacién e integran las subunidades organizacionales” (p. 2).
Flores (2017) asevera que la alta direccién y, en si, quienes se responsabilizan
del bienestar de las personas en el trabajo se sostienen de la comunicacién, por
lo que esta es, entonces, una plataforma no solo para expresar con exactitud
los mensajes, sino para que las personas se conecten verdaderamente con la

organizacién e interioricen cada decisién desde las diferentes lineas de accién.

Asi, lograr un estado relativamente ideal de cohesidén, integracién, buen
clima, satisfaccién laboral, motivacién, productividad, bienestar y entendimiento
en el interior de la organizacién es una labor compleja que requiere, entre otros
esfuerzos, de una rigurosa investigacion y de una minuciosa planeacién, tal como
lo afirma Marchiori (2008; 2011), quien plantea que la comunicacién interna
que posibilita, entre otras cosas, construccién de conocimiento y que controla
“fujos, barreras, vehiculos y redes formales e informales” (2008, p. 213) debe ser

correctamente medida y planificada.

Al proceso de medicién y/o investigacién de la comunicacién
organizacional se le conoce como diagnéstico, que es lo que Daniel Prieto (1990;
1999) traduce como la lectura de una situacién social desde lo comunicacional,
teniendo en cuenta que, tal como lo expone Guzmdn (2007), todos los aspectos
comunicacionales se pueden medir, pero es fundamental delimitar muy bien la
situacién especifica que se requiere diagnosticar y seleccionar; detalladamente,
puede tratarse de categorias o variables, pues, de lo contrario, se puede caer en

una compleja marafna de datos indescifrables.

Por esto, se plantea aqui que, antes de llegar al proceso de diagnéstico, se
requiere de cierta informacién previa que permita evaluar el escenario actual de la
organizacién y del drea de comunicaciones. Por tanto, la pregunta que nace aqui

es: ;como se elabora un prediagnéstico en comunicacién organizacional?



El prediagnéstico: primer acercamiento a la organizacién y a su realidad

comunicacional

Conlodichohastaahora, esclaro quelacomunicacién enlas organizaciones
es un activo intangible que aporta al desarrollo y a la efectividad de la empresa y
que debe ser diagnosticado y planificado (Abadia y Vaca, 2014). Para Brandolini
et al. (2008), diagnosticar implica detectar sintomas de la organizacién para
“confeccionar un plan estratégico de comunicacién” (p. 20). En conformidad,
senala Castillo (2009) que no es suficiente emprender acciones comunicacionales
indiscriminadamente e insiste en que es “indispensable la investigacién y la

planificacién” (p. 19).

Sumado a esto, y teniendo en cuenta que una organizacién es un
“sistema discernible de interacciones, relativamente permanente y relativamente
complejo” (Beckhard, 1988, p. 106), el horizonte del diagnéstico puede no ser
tan claro, asi que un prediagndstico se torna una herramienta ttil. Sin embargo,
y para dar respuesta al interrogante planteado para la presente investigacion
(¢cémo prediagnosticar la comunicacién en las organizaciones?), puede decirse
que la teorfa es insuficiente. Es desde la administracién publica, en 1983, que el
argentino Isidoro Felcman hablaba de la importancia y de la necesidad de una

“primera aproximacién al conocimiento de la realidad” (p. 21).

Al realizar un rastreo de lo publicado sobre el prediagnéstico, se
encuentran algunas investigaciones en dreas como la medicina, la ingenieria y la
psicologia, en las cuales se menciona el término, mas no se conceptualiza. Uno de
los primeros materiales hallados se registra en 1978, realizado por Marco Negrén,
quien reporta que, ante la imposibilidad de utilizar metodologias tradicionales en
su investigacién sobre la Faja Petrolifera del Orinoco, opté por el “diagnéstico
precoz o prediagndstico consciente” (p. 712). Esto le otorgd dos beneficios
fundamentales: el primero, la formulacién de una hipétesis en un breve lapso,
esto con la participacién de investigadores experimentados, y el segundo, la

asignacién de problemas prioritarios en pro de proponer acciones inmediatas.

Otra indagacién que expone el prediagndstico como metodologia

utilizada es la denominada “Esquema metodolédgico para un prediagnéstico de



seguridad alimentaria”, realizada en Quito por Reyes en 1984. En este ejercicio se
reportan varias técnicas vélidas, a saber: “sistema matricial, diagrama de 4rboles,
diagramas ovales [...], diagrama de interaccién matricial y marco légico” (p. 1).
Por su parte, Géngora et al. (2013), en su investigacién “Prediagnéstico de la
situacién de investigacién en administracién en Argentina’, explican que el

ejercicio de prediagndstico:

se plantea como una etapa previa al diagnéstico y en general es la que
lo origina, surge de una situacién o desempefo poco satisfactorio del
objeto de estudio [...]. Por lo tanto, un prediagndstico es tentativo, es
una primera aproximacién o interpretacién. En cambio, el diagnéstico
profundiza el estudio de los elementos criticos o las vulnerabilidades

detectadas en el prediagnéstico. (p. 2).

Especificamente en comunicacidn, solo se reporta el trabajo de Brandolini
et al. (2008), quienes indican que la comunicacién interna gira “en torno a cinco
instancias que van encadenadas: el prediagndstico, el diagndstico, la planificacién,
la ejecucién del plan y su seguimiento” (p. 38). Sobre la etapa de prediagnéstico,
estos autores plantean que se trata de “un primer acercamiento a la empresa’
(p- 39), el cual se desarrolla a partir de la revelacién de informacién, lo que
representa un “insumo fundamental” (p. 39).

Segin Brandolini ez a4l (2008), el prediagndstico se desarrolla
identificando el origen de la empresa, su sector industrial y lo que comercializa,
las partes fundamentales de su direccionamiento estratégico tales como misidn,
visién, valores y organigrama, la descripcién de sus clientes reales y potenciales,
su competencia, su posicionamiento en el mercado, el nimero de sedes y de

empleados y las caracteristicas de estos tltimos.

Frente a la comunicacién se debe conocer cémo se compone el drea
encargada, su importancia para la organizacién, qué tan desarrollado estd su
funcionamiento, cudles canales se manejan, a qué puablico se dirige, qué acciones se
han implementado, sus resultados, sus necesidades, si se ha capacitado al personal
sobre el tema, cudles diagndsticos se han aplicado y qué cambios se han dado en

la compania tltimamente (Brandolini ez 4/, 2008). Pero ;son estos elementos



suficientes para obtener la informacién idénea que dé pie al comunicador para la
toma de decisiones frente a los diagndsticos que se requieren y sobre los posibles

planes estratégicos?

A partir de esto, la presente investigacién se centra en la pregunta ;De
qué manera se puede realizar un correcto prediagndstico de comunicacién
organizacional y qué interrogantes debe contener? Entonces, se plane6 consolidar
un formato de prediagnéstico que se comporte como herramienta conveniente
que facilite el primer acercamiento del comunicador a la organizacién y la

delimitacién de lo que debe abordar y profundizar.
Metodologia

Parallevara cabo este proceso de indagacién de tipo cualitativo (Herndndez
Sampieri ez al., 2014), se utilizé el Método Delphi, disenado para recolectar
juicios de especialistas en un tema especifico, procesar la informacién vy, a través
de recursos estadisticos, construir un acuerdo general de grupo; y, de esa manera,
tener resultados acerca de la viabilidad o validez de una idea o hipétesis (Garcia

Valdés y Sudrez Marin, 2013).

El método Delphi, cuyo nombre hace referencia al Oréculo de Delphos
y a las predicciones que se realizaban en la antigua ciudad griega, segtin Linstone
y Turoff (1975) fue creado por Theodore J. Gordon y Olaf Helmer en 1951
en Santa Mdnica, Estados Unidos. En ese mismo afo, se realizé su primera
aplicacién en una investigacién adelantada por la Research and Development
Corporation, para conocer el impacto de la tecnologia en la guerra (Garcia Valdés
y Sudrez Marin, 2013). Gracias a la obra “The Delphi Method. Techniques
and Application” de Linstone y Turoff (1975), se conocen, por lo menos, 489
resultados de investigaciones realizadas con este procedimiento.

El primer paso del Delphi es conformar un panel de expertos, quienes
permanecen en el anonimato, y obtener de ellos su opinién frente a un asunto
en cuestién. Cabe aclarar que frente al nimero de participantes del panel no hay

consenso. Segun Zartha ez al.,



[...] algunos autores realizaron sus estudios con valores entre 30 y
123 expertos, mientras que oOtros autores presentan como numero
adecuado de expertos cifras entre 7 y 24, este tipo de vacios relacionados
con el ndmero de panelistas contintia, ya que incluso, para algunos
investigadores, no hay evidencia de que incrementando el tamafo del
panel mejore la precisién, algunos autores argumentan que un rango
entre 5y 20 personas es suficiente. (2014, p. 2).

El panel Delphi se realiza a través de encuentros denominados rondas, en
las que, generalmente, se hacen preguntas abiertas y se evita, en lo posible, que
los invitados impongan sus puntos de vista a los demds participantes y evadir asi
la intromisién de sesgos en el estudio (Garcia Valdés y Sudrez Marin, 2013). De
acuerdo con la postura de estos autores, el nimero de rondas es vital para lograr
los buenos resultados del ejercicio; sin embargo, cada investigacién puede decidir
el ndmero de rondas por ejecutar, lo que puede cambiar durante el proceso
investigativo. Este método, ademds, comprende una fase estadistica que se puede

realizar en casos donde los cuestionamientos lo permitan.

Frente a los antecedentes més actualizados de utilizacién del Delphi, vale
la pena mencionar la investigacién de Palacio ez 4. (2016), quienes utilizaron
este método para realizar su proyecto sobre gestién del conocimiento en el origen
de cafés especiales. Esta investigacion consiguié los resultados esperados en solo

dos rondas, en las que se obtuvo un 75 % de consenso en las respuestas.

Teniendo en cuenta lo anterior, para la presente investigacién se invitaron
25 expertos, de los cuales 15 aceptaron participar: 13 comunicadores sociales y
2 psicélogos; dos de ellos mexicanos y 13 colombianos de diferentes partes del
pais, como Medellin, Bogotd, Pereira y Cali, por lo que las rondas se realizaron
a través de correo electrénico, teniendo en cuenta que por las caracteristicas de
la época, es habitual el uso de este tipo de canales (Eneko Astigarraga, 2008).
Finalmente, con el fin de respetar el anonimato, en la exposicién de los resultados

estos especialistas participantes se denominaron experto n.° 1, n.° 2, n.° 3... n.

15.



Los criterios para la invitacién de dichos expertos al panel fueron
profesién, cargo, afios de experiencia, categorfa docente, grado cientifico, vinculo
actual con la actividad, tipo de capacitacién especifica que posee, cantidad de
investigaciones afines a la comunicacién, nimero de publicaciones sobre el tema
y de citas que se hacen a sus trabajos. Estos items fueron seleccionados con base

en la investigacién de Garcia Valdés y Sudrez Marin (2013) sobre el panel Delphi.

En esta ocasién, el Panel Delphi se conformé por dos rondas. En la
primera se les presentd alos expertos un primer formato original de prediagnéstico
elaborado por las investigadoras, que fue complementado, corregido, validado y

perfeccionado en la segunda ronda.
Resultados

En pro de presentar de manera clara los resultados arrojados por el panel
Delphi, a continuacién se narran, simultdineamente, las rondas uno y dos, para
asi dar cuenta de cémo, finalmente, quedd el formato de prediagnéstico de

comunicacién definitivo al que se denominé PRECOM (Anexo 1).

Elprimer esquema queselesexpusoalos expertosiniciabadirectamente con
la pregunta sobre lo que entiende la compania por comunicacién organizacional.
Tras la primera ronda, el experto n.° 1 sugiri6 abrir campos de respuesta especificos
para plasmar la informacién bdsica de la organizacién, tal como: nombre o razén
social, producto o servicio que se comercializa, tipo de organizacién, entre otros
items. Sin embargo, mds adelante, en la segunda ronda, el experto n.° 3 cuestioné
la presencia de dicha informacién en el formato de prediagnéstico, debido a que
esta debe levantarse en un paso anterior al prediagnéstico, correspondiente a la
contextualizacién o al andlisis situacional, tal como lo denomina Aljure (2015),
quien indica que este es el punto de partida de todo trabajo comunicacional y
que debe contener la informacién base que describe tanto el entorno como la

organizacién en si, mas no se centra en el tema de la comunicacién propiamente.
Para el experto n.° 4, antes de la primera pregunta, debia anexarse el

interrogante sobre el nombre del entrevistado y su cargo y, a consideracién del

experto n.° 1, debfa afadirse el alcance de la organizacién; es decir, si es local,
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nacional o internacional, para desprender de aqui una pregunta correspondiente
al manejo centralizado o descentralizado de la comunicacién. De igual manera,
para lo que originalmente era la primera pregunta: para (nombre de la compania),
;la comunicacién organizacional es?, en la primera ronda, los expertos n.” 1, 2,
4y 6 coincidieron en la necesidad de aclarar el tratamiento de respuesta como
multiple. Para el experto n.” 3, era necesario senalar el orden de importancia de
las opciones de definicién propuestas, que pasaron de ser seis a siete (véase Anexo
1). Finalmente, el experto n.° 6 hizo una recomendacién frente al lenguaje de las
preguntas en general, al proponer que fuera estandarizado; es decir, que siempre

se hablara de objetivos, funciones o procesos para no confundir los términos.

Para el caso de la pregunta: la comunicacién dentro de la compania
ses responsabilidad de?, entre cuyas opciones de respuesta estaban un drea
especifica, una oficina dirigida por un comunicador, una oficina dirigida por
otro profesional, un grupo que se retine periédicamente para tomar decisiones
y un asesor externo, los expertos coincidieron en dos necesidades importantes:
la primera, afadir una opcién de respuesta que contemplara el hecho de que no
hay un profesional designado para el cargo dentro de la organizacién; la segunda,

aclarar que la respuesta podia ser de opcién maltiple.

En la segunda ronda del panel, el experto n.° 1 propuso dos opciones
de respuesta para esta pregunta, a fin de incluir a las pequenas empresas dentro
del formato; sin embargo, el experto n.° 3 argumenté que el tipo de empresa
debi6é quedar claro en la etapa de contextualizacién. Por su parte, el experto
n.° 1 conect6 a la pregunta anterior lo siguiente: segiin su respuesta, explique
el proceso sobre como se gestiona la comunicacién en este tipo de empresa u

organizacion.

En la segunda ronda, el experto n.° 1 propone organizar las opciones
de respuesta de menos a mds; es decir, iniciar por la opcién que indica no tener
persona designada para el drea de comunicacién de la organizacién y finalizar
con las opciones que indican que si se maneja y con herramientas mds avanzadas.
Ademis, el experto n.° 3 especifico que es necesario aclararles a las organizaciones

cudntas opciones pueden elegir en esta respuesta.



También adherida a esta misma pregunta se desprenden las opiniones
de los expertos n.”* 1, 2 y 3, quienes consideraron necesario afadir campos de
respuesta frente a la experiencia en temas de comunicacién interna, perfil, estudios
profesionales, edad y tipo de vinculacién de la(s) persona(s) responsable(s) de
la comunicacién en la organizacién. Sin embargo, en la segunda ronda quedé
definido que solo se indagaria por profesién o especialidad, cargo asignado, afos

de experiencia y tipo de contrato.

El experto n.° 1 propuso reemplazar las preguntas que originalmente
estaban enumeradas como 5 y 6 por 4a y 4b, respectivamente (ver anexo). Ademds,
este participante expresé la necesidad de incluir tanto los objetivos corporativos
a los que responde el plan estratégico, en caso de tenerlo, como los canales y
medios de comunicacién que la organizacién utiliza para retroalimentarse con

los publicos.

El experto n.° 3 sugiere que deben quedar registrados los pasos del
plan estratégico, teniendo en cuenta los objetivos, las estrategias y las técticas
de la organizacién en caso de tenerlos; esto a quienes respondan la opcién e
de la pregunta 4, que reza: registre y describa los pasos del plan estratégico de
comunicacién (teniendo en cuenta los objetivos, las estrategias y las tdcticas si
los hay). Por su parte, a quienes respondan la opcién d, sse elabora una matriz
de publicos y canales de comunicacién?, se les debe solicitar incluir la matriz de
publicos y los canales de comunicacién, acompafados de una breve descripcién

de esta, de acuerdo con los expertos n.° 1 y n.* 3.

Para la siguiente interpelacion: describa el proceso que, generalmente, se
lleva a cabo para desarrollar las acciones de comunicacién en su organizacion,
el experto n.° 6 propuso especificar la pregunta para que no fuera tan amplio
el campo de respuesta, lo que se logré con el aporte del experto n.° 1, quien
propuso especificar que las organizaciones deben puntualizar los pasos de diseno,
ejecucion, evaluacién y mejora de sus acciones de comunicacién. Para la segunda
ronda, el experto n.” 1 anexd los interrogantes: ;quién ejecuta las acciones?

¢Cbémo es el proceso? y una pregunta sobre si esto se documenta.



Para la cuestién: describa las acciones que, generalmente, se realizan en
el proceso de comunicacién de la compaiia, el experto n.° 1 propuso especificar
los 4mbitos que involucran los procesos de comunicacién de la organizacién;
por ejemplo, legales o administrativos. Sin embargo, en este punto especifico,
el experto n.° 3 se opuso a esto, al decir que es importante mantener la esencia
del prediagnéstico, por lo tanto, no puede confundirse con otras etapas de

contextualizacién en las cuales se incluyen los dmbitos corporativos descritos.

Por ello, y obedeciendo lo propuesto por el experto n.° 3, se indaga por
temas comunicacionales, como flujos de comunicacidn, clima, cultura, identidad,
imagen, reputacién, etc.; la especificacién de lo que ocurre con cada uno de
estos subtemas debe ser resuelto en un diagnéstico. Por tanto, en la primera
ronda, por decisién undnime, la que originalmente era la séptima pregunta se
unié con la anterior dado que coincidia en su enfoque, y quedé de la siguiente
manera: ;Cudles son los principales temas comunicacionales de interés para la
organizacién? Ejemplos: flujos, clima, cultura, identidad, imagen, reputacién,

etc.

Sobre la pregunta correspondiente a la periodicidad de la medicién, los
expertos n.° 1 y n.” 2 expresaron la importancia de pedir que se especifique si se
utiliza un instrumento especifico para realizar la medicién; ademds de pedir que
se puntualice lo que se mide en la organizacién, si es cultura, clima, identidad,
imagen u otro tema. Por su parte, el experto n.° 7 propuso anadir una tabla en la

cual se permita condensar la periodicidad de la medicién.

Teniendo en cuenta lo anterior, ya para la segunda ronda, y sobre las
consideraciones de los expertos n.° 1 y n.° 3, esta pregunta quedd asi: ;La
organizacién ha realizado alguna vez diagndsticos de comunicacién? En cuyo
caso las opciones son: a. No. b. Si. c. ;Cudntas veces? d. ;Cada cudnto se realiza
dicho ejercicio? e. ;Quién es el/la (los/las) responsable(s) de organizar la medicién
de comunicacién organizacional en la empresa? f. ;Qué instrumentos han sido
utilizados? g. ;Quién es el/la (los/las) responsable(s) de analizar los datos, elaborar
y presentar el reporte con los resultados del diagnéstico de comunicacién? y h.
«Ante quién se presentan los resultados de comunicacién organizacional de la

empresa?



De la pregunta n.” 7 nace la pregunta n.° 8, que queda de la siguiente
manera: ;Qué decisiones y acciones se han tomado sobre los resultados de
los diagnésticos realizados? El formato original terminaba con observaciones
correspondientes a la pregunta n.® 9; sin embargo, debido a las consideraciones del
experto n.° 1, se suma una pregunta n.° 10: ;Quisiera agregar algin comentario
para poder entender mejor la dindmica de la comunicacién organizacional en su

compania?
Conclusiones

Dos son las alertas que cabe hacer aqui sobre la comunicacién en
la organizacién: la primera, que es un proceso que trasciende la informacién
(Pasquali, 1990); la segunda, que es un proceso que, mds que operativo, es
estratégico. Paladines-Galarza ez al. (2016) explican que “la comunicacién en
las organizaciones se vuelve estratégica cuando se integra en los procesos de
direccién y se convierte en un proceso esencial de competitividad empresarial”
(p. 1), opinién con la que concuerda José Luis Vahos (2009), para quien existe
la necesidad de incluir acciones tanto estratégicas como ticticas y operativas
en el desarrollo de la comunicacién, lo que conducird a obtener resultados

empresariales positivos en términos de rentabilidad econémica.

Entonces, y de acuerdo con Castillo (2019) y con Abadia y Vaca (2014),
la comunicacién en las organizaciones es un activo que aporta al desarrollo
y a la efectividad de la empresa cuando se trata de un proceso estratégico,
organizado y estructurado que implica no emprender acciones comunicacionales
indiscriminadamente. Por tanto, la comunicacién organizacional debe ser

diagnosticada y planificada.

Sin embargo, antes del diagnéstico existe un paso anterior, considerado
de gran importancia tras el desarrollo de la presente investigacién: el del
prediagnéstico, que no puede ser confundido con el primer paso del plan
estratégico de comunicacién correspondiente a la contextualizacién o al andlisis
situacional (Saab, 2015), entendidos como la descripcién del contexto general
(externo a la organizacién), en el que se analiza el sector, las normativas, la

competencia, etc., v el especifico (interno de la organizacién), tales como la
p y P g



misién, la visién, los objetivos y, en fin, el direccionamiento estratégico. Por su
parte, con el prediagnéstico se aborda, especificamente, en profundidad, toda

aquella informacién base sobre la esencia comunicacional de la organizacién.

Por ello, esta investigacién permitié determinar que la manera adecuada
para realizar un prediagnéstico de comunicacién organizacional, considerando
que cada organizacién posee especificidades propias y caracteristicas diferentes, es
con una herramienta que responda interrogantes acerca de como la organizacién
maneja la comunicacién interna y externa, quiénes son los responsables, cudl
es el publico objetivo, cudles son las herramientas que emplea y cudl es su

planificacién, entre otros.

Por lo anterior, para realizar esta indagacién sobre la forma correcta de
realizar un prediagndstico de comunicacién, fue fundamental la utilizacién de
un riguroso método que permitiera reunir diversas opiniones de expertos en la
materia, los cuales, por medio de sus aportes, permitieron abarcar los items por

analizar en las organizaciones.

Se concluye aqui que la metodologia panel Delphi fue la més acertada, ya
que se comporté como una buena herramienta de prevision, que se recomienda
parainvestigaciones que busquen llegar a la construccién de cualquier instrumento

por medio del consenso.

De esta manera, fue posible aqui condensar lo basico que un comunicador
necesita saber, previamente, sobre la comunicacién en la organizacién, en un
formato de prediagnéstico estindar que fue denominado PRECOM. En este,
las companfas pueden consignar su informacién, independientemente de lo

estructurados o no que estén sus procesos de comunicacién.

PRECOM permite un acercamiento entre el comunicador y la
organizacién desde el inicio del proceso, lo cual facilita las diferentes etapas del o
los diagnésticos que se lleven a cabo posteriormente y las decisiones estratégicas
que se tomen desde la planeacién. Ademds, PRECOM permite al comunicador

focalizarse y priorizar los temas a resolver en la organizacién.
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