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Introduccion

La comunicacion organizacional ha ganado espacios de participacion
estratégica en las organizaciones al ser concebida como una funcion de
la gerencia, merced a la necesidad consolidar ventajas comparativas y
competitivas con las cuales las organizaciones puedan avanzar hacia el alcance
de sus metas de manera coordinada y acertada.

Este posicionamiento de la comunicacion trae consigo de manera sinérgica el
componente evaluativo y de seguimiento, pues toda actividad estratégica debe
medir sus impactos como insumo de la planeacion y es en este escenario donde
entra a jugar un papel importante la auditoria, proceso de base financiera,
de gestion, de legalidad y de evaluacion del control interno para medir de
manera detallada los procesos, actividades y estrategias planteadas en una
organizacion. Asi, de manera innovadora, la auditoria despliega su accionar
en diversos espacios en la organizacion que son susceptibles de ser medidos,
en este caso los intangibles y concretamente la comunicacion organizacional
0 corporativa.

La presente publicacion es una respuesta a la necesidad de conocer las
innovaciones de la auditoria desde el quehacer interdisciplinario, y se
adentra en el estudio de este campo (auditoria de comunicacion), hasta ahora
naciente, el cual se gesta de la union de dos disciplinas en pro del desarrollo
organizacional, la comunicacion y la auditoria.

En la investigacion soporte de este texto, se toma como unidad de analisis
a las universidades privadas de los departamentos del Quindio y Risaralda,
como organizaciones punto de partida del estudio general de la auditoria de
comunicacion, y a través del estudio cualitativo y exploratorio de los procesos
de comunicacion organizacional de cada una de las universidades escogidas
como muestra y sus actividades de medicion, se logra determinar el estado de
la auditoria en este sector y asi consolidar un modelo propio para la auditoria
de la comunicacion organizacional, el cual aplica no solo en el departamentos
del Quindio y Risaralda, sino también en el pais entero.



Las universidades, vistas como una organizacion, vienen haciendo uso de la
comunicacion organizacional como un factor estratégico para la consolidacion
de la cultura universitaria, pues esta representa un eje integrador de
estudiantes, docentes, personal administrativo e investigadores, a través de
distintas estrategias de interiorizacion de la mision, la vision y los valores
institucionales, las politicas, normas, procedimientos, las cuales se consolidan
en la cultura.

La comunicacion en todas sus dimensiones es vital para el alcance de las
metas de una organizacion, pues es inherente a las personas que la conforman,
y son estas quienes logran los objetivos y alcanzan metas, desarrollan
procesos, actividades, acciones, entre otras actividades, tanto operativas como
estratégicas. Por lo tanto, se puede determinar como premisa, lanecesidad de un
modelo de auditoria de comunicacion como eje del desarrollo organizacional
de las universidades, dado que es un proceso implicito en el quehacer de la
organizacion, en todos sus niveles, funciones, actividades y estrategias.

Establecer un modelo de auditoria de comunicacién como proceso fundamental
de laplaneaciony laplanificacion en la cotidianidad universitaria es provechoso
para determinar en qué medida la comunicacion permite, proyecta, prospecta,
posiciona y contribuye al crecimiento de una empresa o sector, en este caso
las universidades privadas de los departamentos del Quindio y Risaralda,
a través del direccionamiento de esta como factor relevante y presente de
manera permanente en cada espacio de la organizacion, explicitamente en sus
integrantes.

En el desarrollo estratégico de la comunicacion en la empresa es necesario
reconocer la necesidad de planeacion, proyeccion, interaccion, direccion y
control de la informacion y demas dinamicas propias de la comunicacion, para
el logro de los objetivos organizacionales y el crecimiento empresarial. “La
comunicacion debe exceder los limites de los productos y las marcas, para,
ademas, ser articulada de manera inteligente en una gestion global y con la
aplicacion de una logica eminentemente estratégica” (Scheinsohn, 2009:12).
Es en este escenario donde la comunicacion debe auditarse de manera
estratégica para aportar no solo en el direccionamiento de los mensajes, sino
también en el crecimiento y la productividad del sector.

La auditoria de comunicacion esta ganando importancia en las organizaciones.
La comunicacion y sus procesos en la empresa han pasado de ser elementos
de lujo, propios de las grandes organizaciones, a ser un recurso intangible de
importancia en las compafiias. Inicialmente, los procesos de comunicacion
en las organizaciones partian, en el mejor de los casos, de un diagndstico
en busca de evidenciar los blancos a desarrollar, pero pocas veces se hacia
intervencion evaluativa en ese trabajo. Esta situacion no otorgaba importancia
a los resultados y su impacto en el alcance de los objetivos organizacionales y
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por ende en el desarrollo de la empresa, al contrario, ubicaba a la comunicacion
como elemento cosmético en la organizacion.

Tras el aumento en los esfuerzos de competencia, la necesidad de estar en el
mercado de manera contundente, el auge global de transacciones comerciales
ubica a las empresas en un escenario de competencia internacional, y muchas
otras razones, han provocado en las organizaciones, ya no solo grandes, a ver
en la reputacion, la gestion de crisis, la identidad, la imagen, la comunicacion
interna, el relacionamiento con los grupos de interés, la gerencia de redes
sociales, y otros tantos procesos de comunicacion, la posibilidad de
posicionarse de mejor manera en el mercado.

Pero no solo los elementos intangibles de corte estratégico, como los
mencionados, tienen un impacto real en las organizaciones, también las
personas han pasado de ser simples trabajadores, a ser el motor primordial de
desarrollo, y es en ellos en quien recae gran parte de la labor comunicacional
de las empresas:

Mas alla del beneficio lucrativo de la operacion de las organizaciones y de
las remuneraciones individuales por las tareas realizadas, estd la recompensa
de quien se siente respetado, oido y aplaudido, como expresion de alegria del
espiritu humano que ha sido entendido (Lopez, 2011:23)

El talento humano, capital humano, o como se quiera denominar, es hoy un
punto de partida y de llegada en la consolidacion estratégica de una empresa
y es precisamente esos publicos internos quienes dinamizan los recursos
intangibles en las compaiiias.

Desde esta perspectiva, las organizaciones requieren ahondar esfuerzos en la
gestion de la comunicacion, y no verla solo como larelacion y uso de los medios
de comunicacion, o como el area encargada de los eventos y el protocolo,
pues cuando se habla de comunicacion organizacional se hace referencia a un
elemento de gran valor estratégico y son los recursos intangibles los que estan
en juego.

En este orden de ideas, la comunicacion como proceso debe ser medido, pues
de su seguimiento y evaluacion depende la gestion efectiva. La investigadora
Adriana Amado nos indica: “En el caso concreto de una auditoria de
comunicacion, la intencioén es generar una investigacion profunda de todas las
instancias comunicacionales de la institucion para poder gestionar de la mejor
forma posible todos los instrumentos de comunicacion” (Amado, 2008:4).

Sumado a la anterior intervencion de la profesora argentina Adriana Amado, se
puede entender desde las practicas de auditoria como el control y evaluacion se
constituyan en una herramienta fundamental para el desarrollo organizacional,
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la auditoria debe ser vista como puente de progreso y elemento estratégico en
tanto contribuye al logro de los objetivos de una organizacion.

La auditoria es un proceso sistematico para conseguir y valorar de forma
objetiva las evidencias referidas a informacion sobre actividades econdmicas
y otros acontecimientos relacionados, cuyo proposito se fundamenta en
establecer el grado de correlacion del contenido informativo con las evidencias
que le dieron origen (Grisanti, 2012:93).

En este contexto se plante6 la pregunta de investigacion ;Cual es el modelo
de auditoria al proceso de comunicacion organizacional méas adecuado para
las universidades privadas de los departamentos del Quindio y Risaralda? La
indagacion permite un desarrollo tedrico-conceptual, soporte argumentativo
desde categorias de andlisis tales como auditoria interna, de gestion, operativa,
comunicacion organizacional, comunicacion interna, comunicacion externa y
auditoria de comunicacion.

Como objetivo general se propuso disefiar un modelo de auditoria al
proceso de comunicacion organizacional para las universidades privadas
de los departamentos del Quindio y Risaralda, de manera particular, se
busco identificar la estructura del proceso de comunicaciéon organizacional
y el modelo de auditoria de comunicacion organizacional presente en las
universidades estudiadas.

Las organizaciones contemporaneas vienen adoptando en su estructura
estratégica la implementacion de procesos intangibles como un activo de
resonancia en el desarrollo y vida de las mismas. El proceso de comunicacion
es actualmente una linea de accion, gestion y desarrollo impartida desde
la direccion y con gran asignacion de recursos, todo ello para fortalecer
los procesos claves de cualquier organizacién y asi posicionar, sostener o
extenderla.

La reputacion, como resultado del constructo cronolégico de la organizacion,
la imagen como proyeccion presente, el clima y la cultura organizacional,
la identidad, el manejo de la informacién en situaciones de crisis, el
posicionamiento, el nivel de recordacion en el cliente, el servicio, la atencidn,
la responsabilidad social empresarial, los valores agregados y todos aquellos
elementos intangibles de una organizacion, son pieza vital de la gestion
administrativa.

La medicion y auditoria a estos procesos es tarea fundamental para poder
determinar la existencia y efectividad de los mismos, la totalidad de los
registros, la clasificacion adecuada, la relacion costo-beneficio, entre otros;
componentes determinantes del nivel de efectividad y por ende de gestion,
todo ello para el desarrollo integral de la organizacion.
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De esta manera se sitia la importancia de este texto, pues el aporte es
interdisciplinario y permite analizar la comunicacion y su auditoria como
decisivos en el alcance de los objetivos y metas de la organizacion.

Entender la auditoria de la comunicacion beneficiara a las organizaciones en
general, especificamente a las universidades de los departamentos del Quindio
y Risaralda, sector seleccionado como unidad de trabajo de esta investigacion.
Es importante hacer hincapié en la novedad del estudio, pues el desarrollo
en este campo no ha avanzado lo suficiente y existe la necesidad de aportar
desde la investigacion a la construccion conceptual y practica de la auditoria
de comunicacién como proceso sustancial del desarrollo organizacional.

Este texto representa un aporte para el constructo teérico de la auditoria y la
comunicacidn, impulsando un avance metodologico en la gestion empresarial
y, por ende, en la labor gerencial de cualquier tipo de organizacion. A
continuacion, se presenta una sintesis de la composicion general.

En el primer capitulo se define los referentes tedricos y conceptuales soporte
de la auditoria de comunicacion. Parte de los hechos y aportes historicos
significativos en el desarrollo de la auditoria y aborda su evolucion en el
tiempo; la auditoria ha tomado diferentes facetas, en un momento, permitio
la revision critica de aspectos financieros, de control interno, administrativos,
de procesos y un reciente eslabon de comunicacion organizacional. Revisa
conceptos, objetivos y alcance de las técnicas de auditoria en diversos
contextos, se encuentran aportes desde diferentes miradas, y se conjugan
elementos de caracter contable y comunicacional dando ruta al disefio de un
modelo de auditoria de comunicacion.

En el segundo capitulo se presenta un diagndstico de la gestion de la
comunicacion organizacional en las universidades del eje cafetero visibilizando
el alcance de los departamentos de comunicacion, su importancia e impacto en
el crecimiento de estas organizaciones. El proceso de comunicacion contiene
aspectos estratégicos, tacticos y operativos. Este capitulo permite entender
estos conceptos y alinearlos con la realidad de la comunicacion organizacional
para ser evaluado a través de herramientas administrativas y contables.

En el tercer capitulo se incorpora un modelo de auditoria de comunicacion
organizacional, en el cual se establece los principios rectores de cada etapa del
ciclo de auditoria, define el enfoque de auditoria determinado por la necesidad
de evaluar la eficacia, eficiencia o efectividad del proceso. El modelo
identifica el campo de actuacion de la comunicacidn; directiva, externa y
organizacional y permite unificar categorias de la evaluacion: de procesos, de
productos, de resultados o de recursos comunicacionales integrando el manejo
de la informacioén y los resultados de la auditoria. El modelo se esboza en seis
etapas: Etapa previa, Seleccion del objeto de auditoria, Planeacion, Ejecucion,
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Finalizacion, y Seguimiento y apoyo. Para cada etapa se presenta una propuesta
técnica e instrumentos de captacion de la informacion, medicion, papeles de
trabajo, entre otros.

La academia y las organizaciones han entendido la comunicaciéon como un
elemento clave y vital del crecimiento y desarrollo organizacional, para estas se
presentan los resultados de investigacion como insumo académico, estratégico
y de gestion. Es importante resaltar el trabajo de caracter interdisciplinario
para unir esfuerzos disciplinares desde la contaduria ptblica, especificamente
la auditoria y la comunicacion organizacional. El resultado de este proceso de
amalgamamiento temdtico es un modelo ajustable a las reales necesidades de
auditoria de un elemento vital en la vida de una organizacioén, como lo es la
comunicacion.

El ejercicio interdisciplinario otorga la posibilidad de interaccion entre
diferentes discursos, despeja el camino del trabajo grupal, elimina las
fronteras invisibles establecidas entre las ciencias, y demuestra las diversas
oportunidades existentes en el trabajo interdisciplinar. De igual manera
se destaca el trabajo interinstitucional para la realizacién de este libro, la
union de la Universidad La Gran Colombia de Armenia y la Universidad
Catélica de Pereira, quienes a través de los grupos de investigacion Gecofit
y Comunicaciéon y Conflicto de los programas de Contaduria Publica y
Comunicacién Social-Periodismo respectivamente. Dos grupos con intereses
aparentemente diferentes evidencian la capacidad de llegar a puntos de
encuentro disciplinares y desarrollan el proyecto de investigacion soporte de
este texto.

Los resultados del trabajo interdisciplinar e interinstitucional son los
protagonistas, pues hoy se puede ofrecer una metodologia novedosa para
auditar la comunicacion en las organizaciones, lo cual habia sido dejado de
lado y no se habia considerado con la importancia requerida. La comunicacion
como recurso intangible tiene desde hoy una nueva forma de evaluarse, de
medirse, es decir, a partir de este momento existe una metodologia rigurosa,
a través de la cual se puede evaluar la efectividad de la comunicacion y, por
ende, facilitar la toma de decisiones al respecto.
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1. Preceptos y conceptos de la auditoria de
la comunicacion organizacional

1.1. Generalidades de la auditoria

El término auditoria y otros términos técnicos se han utilizado de manera
generalizada en diversos aspectos de la vida cotidiana.

La auditoria es el examen de la informacion por una persona diferente de
quien la prepar6 y del usuario, con la intencion de establecer su veracidad, y
dar a conocer los resultados de este examen, con la finalidad de aumentar la
utilidad de tal informacion para el usuario. (Porter y Burton, 1983:14)

Este concepto de auditoria evidencia como el término puede ser aplicado a
cualquier tipo de informacion generada por una organizacion, y resalta el
objetivo primordial de la auditoria encaminado a aumentar la utilidad de la
informacion y la mejora los procesos empresariales.

Tradicionalmente la auditoria ha sido concebida como un proceso de revision
ligado a las actividades financieras de las organizaciones, como la expresion
mas antigua de la auditoria: la auditoria financiera, la cual ha sido de las mas
aplicadas en el ambito contable a través de la historia empresarial, de hecho
responde a la necesidad de la revision contable requerida por los propietarios
del capital y una actividad de control hacia los administradores del ente
econdmico, para asegurar la presentacion razonable de la situacion financiera
de la empresa. E1 Comité Técnico de la Contaduria Publica en Colombia en el
Pronunciamiento Profesional nimero 7, expresa:

La Auditoria Financiera tiene como objetivo la revision o examen de los
estados financieros por parte de un contador publico distinto del que prepard
la informaciéon contable y del usuario, con la finalidad de establecer su
razonabilidad, dando a conocer los resultados de su examen, a fin de aumentar



la utilidad que la informacion posee. El informe o dictamen que presenta el
contador publico independiente otorga fe publica a la confiabilidad de los
estados financieros, y por consiguiente, de la credibilidad de la gerencia que
los preparo. (CTCP, 1999:6)

Laauditoria financiera es una respuesta a la necesidad de la revision contable de
las organizaciones, pero a través de los cambios estructurales de las empresas
estas perciben otro tipo de necesidades satisfechas a través de otra clase de
evaluacion dando origen a diferentes clases de auditorias, como son: auditoria
de control interno, auditoria operativa, auditoria administrativa, auditoria de
gestion, entre otras desarrolladas de manera conceptual y practica.

La auditoria de control interno tiene como objetivo revisar procedimientos
y operaciones relacionadas con los registros contables y establece controles
para evitar posibles fraudes.

La auditoria de control interno es la evaluacion de los sistemas de contabilidad
y de control interno de una entidad, con el proposito de determinar la calidad
de los mismos, el nivel de confianza que se les puede otorgar y si son eficaces
y eficientes en el cumplimiento de sus objetivos. (Blanco, 2012: 206)

Esta clase de auditoria requiere que el personal que ejecuta la auditoria
conozca los procesos administrativos de la empresa y los conceptos teodricos
de la administracion para emitir una opinién profesional sobre la entidad y
brindar asesoria soportada en buenas précticas. Se evidencia entonces una
conjugacion del campo contable con algunos aspectos del drea administrativa
y es asi como se empieza a entrelazar en el ejercicio de la auditoria elementos
propios de otras disciplinas, sin los cuales no se podria tener éxito en la
ejecucion de las mismas.

La auditoria operativa se entiende como el examen sobre “la eficacia y la
eficiencia de los procesos de la entidad” (Mejia, Motilla y Montes, 2008:26),
la auditoria administrativa como la evaluacion de “la manera como los
dirigentes de la empresa aplican el proceso y los principios administrativos en
el manejo de los recursos de la empresa” (Mancillas, 2001:22) y la auditoria de
gestion es el “examen que se realiza a una entidad con el proposito de evaluar
el grado de eficiencia y eficacia con que se manejan los recursos disponibles y
se logran los objetivos previstos por el ente.” (CTCP, 1999:7). Estas auditorias
tienen en comun contribuir al logro de la eficiencia y eficacia del manejo de los
recursos empresariales, pero cada una de ellas tiene un enfoque especifico, la
auditoria operacional, como su nombre lo indica, evalia aspectos operativos,
la auditoria administrativa aspectos tacticos del proceso administrativo y la
auditoria de gestion el cumplimiento de los objetivos empresariales.

El profesor Gherson Grajales mediante un mentefacto clasifica la auditoria
segun su entorno, alcance y funcion. Respecto al alcance aborda tres campos
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de accion: financiero, administrativo y operativo. En cuanto a la auditoria
de comunicaciéon, como se aprecia, se deriva de la auditoria de agencia o
gestion, porque la comunicacion es un proceso fundamental en la planeacion
estratégica y la planificacion de la gestion. A continuacion, la figura 1 expone
la herramienta conceptual mencionada.

Figura 1. Mentefacto de la auditoria
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Fuente: Gherson Grajales Londofio (2015-04)

La actualidad y las perspectivas del entorno empresarial, avizoran sobre la
necesidad de nuevas tendencias en el campo de la auditoria; con enfoque social,
ambiental e integral, que evaltien sistemas de informacion y las interrelaciones
con otros sistemas empresariales, dando espacio a la conformacion de equipos
interdisciplinarios, como es el caso de la auditoria de la comunicacion
organizacional, la cual requiere el apoyo de los expertos en este ambito y
en contabilidad, por ello se abordan diferentes miradas de la auditoria de
comunicacién como objeto de estudio en la presente texto.
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1.2 Conceptos de auditoria de comunicacion

Este texto basa su referente teérico desde dos perspectivas, la contable y la
comunicacional. La primera obedece a la informacion teérica generada desde
las ciencias contables en las que estd implicito lo financiero, lo econémico y
lo social. Entre otras definiciones de auditoria resaltamos las siguientes: “un
examen, una revision o un informe convenido de procedimientos sobre un
asunto o una afirmacién de un asunto que es responsabilidad de un tercero”
(Whittington y Ray, 2007:2), ademas Arthur Holmes define la auditoria
como “la recopilacion y evaluacion de datos sobre informacion cuantificable
de una entidad econémica para determinar e informar sobre el grado de
correspondencia entre la informacién y los criterios establecidos.” (Alvin A,
Arens Y, et al, 1996:1), por el contrario la definicion planteada por Gabriel
Sanchez, permite el andlisis de la auditoria desde miradas mas amplias y
no reduccionistas al campo financiero, por ello ver la auditoria como “el
examen integral sobre la estructura, las transacciones y el desempefio de una
entidad econdmica, para contribuir a la oportuna prevencion de riesgos, la
productividad en la utilizacion de los recursos y el acatamiento permanente
de los mecanismos de control implantados por la administracion” (Sanchez,
1972: 2) los presenta la oportunidad de abordar la comunicacion organizacional
como un acontecimiento de interés para la auditoria.

Desde la segunda perspectiva, la comunicacional, se puede definir la auditoria
como

Un método de diagndstico del funcionamiento comunicacional de la empresa.
Este método diagndstico tiene por objetivos la indagacion y reconocimiento
de los procesos integrados de comunicacion que ocurren en la organizacion al
momento de actuar sobre ella, lo que desde un angulo general ocurre desde la
perspectiva de su reconocimiento, analisis de gestion y procesos de planeacion
(Garrido, 2004: 74).

La auditoria de comunicacion podria pensarse como un enfoque nuevo, pero
la historia demuestra lo contrario, los datos evidencian la existencia de un
modelo de auditoria de comunicacion denominado communication Audit
desarrollado a mediados de los afios sesenta por la Asociacion Internacional
de Comunicaciéon AIC, el cual es un procedimiento para evaluar las
comunicaciones internas en una organizacion (Garrido, 2004: 74). Por su
parte el comunicologo espainol Joan Costa desarrollod el método de auditoria
de imagen, en la década de los setenta del siglo pasado, del cual se basaron
diferentes empresas para implementar la auditoria desde diferentes ambitos,
tales como

[La] comunicacion entre empleados, comunicacion entre autoridades y

supervisores, comunicacion interdepartamental, comunicacion con los
stakeholders (grupos de interés de la organizacion), impactos de los intranets,
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evaluacion y conocimiento de la comunicacion por parte de los publicos,
impacto de la notoriedad y notabilidad en la empresa, evaluacion comparada y
retencion de la imagen, impacto de la marca corporativa, entre otros. (Garrido,
2004:74)

Este orden de ideas, la auditoria de comunicacién tiene como objetivo:

Revelar el estado de las comunicaciones de una institucion a partir de la
identificacion y sistematizacion de las distintas variables de comunicacion
institucional. La auditoria tiene dos dimensiones, una diagnostica y otra de
plan correctivo o recomendaciones. Es decir, la auditoria de comunicaciones
se aplica para identificar, clasificar, analizar y evaluar las instancias
comunicacionales de una institucion y ofrecer alternativas de accion a través
de un plan correctivo. (Etkin, 2008:62)

Desde estas perspectivas la comunicacion organizacional no puede limitarse
a transmitir informacion entre los diferentes 6rganos de la empresa, debe ser
analizada para conocer su realidad, la causa de sus deficiencias y las fortalezas
de su gestion en funcion de la organizacion. La doctora Nuria Sald define la
auditoria de comunicacion de la siguiente forma:

Una investigacion dentro de la organizacion que utiliza diversos parametros y
metodologias para la descripcion, la interpretacion y la conceptualizacion de
una determinada realidad [...] uno de los instrumentos que permite establecer
el referencial, el modelo de comunicacion, el posicionamiento comunicativo de
una organizacion y medir y analizar el impacto y los resultados de los sistemas
de comunicacion, es decir conocer la gestion del estado de la comunicaciéon en
un momento dado (Sald, 1997:18).

Desde otros puntos de vista, la auditoria de comunicacion se evidencia
como un ejercicio diagnostico usado para la deteccion de necesidades de
comunicacion. “Una auditoria de comunicaciéon pretende identificar las
necesidades y aspiraciones en materia de informacién y comunicaciéon dentro
de una empresa u organizacion” (Diez, 2011: 41).

Este escenario donde la busqueda de debilidades y fortalezas se realiza con el
fin de encontrar soluciones en materia comunicacional para el beneficio de la
organizacion, se presenta como una oportunidad de establecer la operatividad
y gestion de la empresa desde la comunicacion. Lo anterior podria definirse
como auditoria de gestion de comunicacion organizacional, pues esta consiste
(tomando como referencia una definicion puramente contable):

[En Ia] realizacion de examenes estructurados de programas de accion,
organizaciones, actividades o segmentos operativos de una entidad publica o
privada, con el proposito de evaluar e informar sobre la utilizacion de manera
eficiente, de sus recursos y el logro de sus objetivos (Mejia, Montilla y Montes,
2008:25).
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Asi, la auditoria en este caso evaluaria la accion operativa de las tacticas de
comunicacion en relacion con el uso de los recursos destinados para tal fin,
tanto economicos como humanos y tecnolégicos, y su relacion con el logro de
los objetivos trazados en el plan estratégico de comunicacion.

La auditoria como complemento del control debe responder a las necesidades
de evaluacion de los procesos de comunicacion en las organizaciones. Existen
teoricos de la disciplina contable con propuestas metodologicas de auditoria
aplicables a los procesos administrativos y de gestion de las organizaciones,
entre ellos cabe destacar: T.G. Rose, William P. Leonard, John W. Buckley,
José Fernandez Arena, Joaquin Rodriguez Valencia, John Nolan, Robert J.
Thiefauf, Victor Rubio R. y Jorge Hernandez y Eduardo Mancilla Pérez.

La metodologia propuesta por Eduardo Mancilla Pérez, tiene un campo de
aplicacion amplio, sin descontextualizar el proceso administrativo como su
objeto de estudio, asi lo refiere el autor, “es aplicable a cualquier actividad o
funcion que se realice en grupo, que utilice recursos y persiga un objetivo”
(Mancilla, 2001: 37) por ello se analiza cada uno de sus componentes
para la construccion de un modelo de auditoria aplicada a los procesos de
comunicacion organizacional de las universidades privadas del departamento
del Quindio. El profesor Mancilla propone las siguientes etapas dentro del
proceso de auditoria (2001: 40-42):

1. Trabajos preliminares. Se realizan con el fin de acordar los términos del
trabajo de auditoria, conocer las expectativas del cliente y dar claridad del
trabajo que desarrollara el auditor.

2. Diagnéstico administrativo e investigacion previa. Tiene como objetivo
tener una apreciacion general de las operaciones de la empresa y/o
departamento a auditar, sus recursos, productos, mercados, etc.

3. Elaboracién del programa de auditoria. El programa de Auditoria sehalara
las actividades a realizar, las fechas de inicio y fin de las actividades, los
tiempos de duracion de las actividades, las personas responsables de la
ejecucion, los instrumentos para obtener la recopilacion de la informacion,
etc.

4. Obtencion de la informacion. A través de diferentes herramientas
como entrevistas, observacion, encuestas, etc., dependiendo del tipo de
informacion requerida.

5. Analisis, clasificacion y evaluacion de la informaciéon. Consiste en
interpretar la informacion, entenderla.

6. Conclusiones y recomendaciones. Apoyadas en la investigacion realizada
se emiten recomendaciones, sugerencias para dar solucion a la situacion
analizada.
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7. Elaboracion y presentacion del informe final. Se informa de manera clara
y concisa los resultados de la auditoria.

8. Implementacién y seguimiento. Debe quedar previamente acordado
desde el inicio de la auditoria el compromiso de implementar las
recomendaciones y se realice seguimiento para conocer los resultados.

1.3. La gestion comunicacional en las organizaciones

El plan estratégico de comunicacion se constituye en el mapa de ruta de la
gestion comunicacional de laempresa, en el que se proyecta el aporte estratégico
en el alcance de los objetivos trazados. Asi “el plan de comunicaciones de
una organizacion es el plan de desarrollo de la misma. Puede ser de caracter
integral donde se incluyan todos los escenarios de la organizacion, interno
y eterno” (Lopez, 2011: 23). De esta manera y como lo plantea el autor, la
comunicacién es un elemento de gran importancia, pues de esta depende
la gestion coordinada y estratégica, los intangibles de la misma al punto de
apoyar en el desarrollo de la organizacion de manera efectiva.

En este orden de ideas, todo plan de comunicacidn en una organizacion como
elemento estratégico debe ser la guia, ya sea general o especifica de la funcion
comunicacional, y por ende debe obedecer a un proceso de comunicacion
estructurado.

1.3.1 Proceso de comunicacion

Todo proceso de comunicacion debe apuntar al desarrollo estratégico de las
areas o campos considerados por la organizacidn, asi de manera general, se
tomara el modelo de proceso de comunicacion corporativa de Cees B.M.
van Riel y Charles J. Fombrun (2007:15), donde se delimita la funcion
comunicacional en una organizacion en tres areas especificas: “Comunicacion
Directiva o de Gerencia, Comunicacion de Marketing o Externa y
Comunicacion Organizativa, Organizacional o Interna”.

Comunicacion Directiva

Es la comunicacion entre la gerencia o el nivel directivo de la organizacién
y sus publicos internos y externos, tomando como nivel directivo los mandos
altos y medios de la organizacion.

La comunicacion directiva permite generar puentes y canales estratégicos
de comunicacion donde la informacion fluye de manera adecuada, de modo
descendente, constituyéndose en estabilizador de la confianza interna y
externa, impactando la identidad, la imagen, la reputacion, entre otras.
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Algunos de los elementos relevantes de este tipo de comunicacion son:

eDesarrolla y comparte la vision de la compafiia al interior de la
organizacion.

eEstablece y mantiene la confianza en el liderazgo.
elnicia y gerencia los cambios.

ePromueve la identificacion y sentido de pertenencia de los empleados con
la compaiiia.

Comunicacion de Marketing

Es entendida esencialmente como el soporte dado por la comunicacion
a los procesos de mercadeo y ventas de una organizacion. En este sentido,
juega un papel protagénico en la asertividad de los mensajes en pro de la
efectividad de la estrategia de marketing. Elementos clave como la persuasion
y comunicacion directa, toman lugar en este amplio y estratégico escenario
empresarial.

Comunicacion Organizacional

El tercer tipo es la comunicacion organizacional, la cual engloba diferentes
areas tales como las relaciones publicas, relaciones con inversores, publicidad
corporativa, comunicacion ambiental, comunicacion interna, entre otros,
actividades heterogéneas con cuatro caracteristicas en comun:

1.La comunicacion organizacional es dirigida a las audiencias corporativas,
tales como grupos de interés, periodistas economicos, analistas de
inversion, reguladores y legisladores.

2.Es aplicable a diferentes estilos directivos y de comunicacién y en
comparacion con la comunicacién de marketing, es mas formal.

3.Sus resultados son a largo plazo y no es comun dirigirla a la generacion
de ventas.

4.La comunicacion organizacional generalmente es presionada por el
sector externo a la organizacion, impulsando el desarrollo de estrategias
al respecto.

Es asi como el modelo de Van Riel y Fombrun (2007) encamina el presente
texto desde la perspectiva comunicacional en el ambito corporativo y da
elementos para el desarrollo y construccién del marco metodoldgico a
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seguir, en especial o referente a los instrumentos a aplicar en cada una de las
universidades objeto del estudio.

1.3.2 Mapas integrales de comunicacion

De otro lado, Sandra Fuentes, consultora del Grupo SAF y profesora de la
Pontificia Universidad Javeriana de Colombia, propone un modelo de analisis
de la situacion de los procesos de comunicacion en las organizaciones,
denominado MIC, Mapas Integrales de Comunicacion. La metodologia
presenta el estado de los publicos y los medios de comunicacion de la empresa,
através de la caracterizacion de cada uno de ellos en relacion con sus funciones
comunicativas, con el fin de aportar a los planes de comunicacién y sus
respectivas metas de contribuir en alcance de los objetivos de la organizacion.

De esta manera los MIC, como metodologia de analisis e insumo del quehacer
comunicacional en las organizaciones se presentan graficamente en la figura 2:

Figura 2. Estructura mapa de la comunicacién
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Fuente: Fuentes (2010 b)
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El anterior grafico obedece a una estructura general del mapa integral de
comunicacion, pero este se desagrega en mapa de destinos o publicos, y también
de medios, en donde se especifica el tipo de destino o publico, encasillandolo
en interno, marketing o entorno, igualmente se realiza una caracterizacion de
perfil, objetivo, estrategia, medios, limitantes, fortalezas y prioridades. De
igual manera, se hace con el mapa de medios, caracterizandolo en destino,
objetivo del medio, produccion del medio, transmision, recepcion, limitantes,
fortalezas, prioridades. Graficamente el mapa de destinos o publicos de
comunicacion y el mapa de medios en una organizacion se presentan en las
figuras 3 y 4:

Figura 3. Secuencia y pardmetros para construir un mapa de publicos
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Figura 4. Secuencia y parametros para construir un mapa de medios
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1.4. La comunicacion en las universidades

La evaluacion de los procesos de comunicaciéon organizacional en las
universidades, trae consigo retos interesantes, por ser una de las instituciones
sociales mas antiguas y en la actualidad se encuentran inmersas en cambios
internos obligadas por el entorno competitivo y un mercado cada vez mas
dificil, les ha impuesto el reto de pensar la comunicacion organizacional de
manera estratégica—no como herramienta aislada y sinsentido— como elemento
clave en la construccidon de una marca universitaria bien estructurada, para la
identificacion y diferenciacion frente a las demas instituciones.

Las universidades son instituciones complejas, en esencia, una comunidad
académica conformada por estudiantes, docentes y personal administrativo.
Son un modelo organizacional diferente de cualquier otro tipo de agrupacion
humana, ademas con objetivos bien definidos, cargados de sentido, como ser
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centro de reflexion, debate y critica sobre los problemas sociales, gestionar el
conocimiento y formar personas para la inclusion en el mercado laboral, esta
triple mision, define a la Universidad como un servicio publico, por lo tanto,
sugiere la separacion de las organizaciones universitarias de definiciones
mercantiles, pero estas requieren de su poder de convocatoria para sobrevivir,
independiente de si son de caracter publico o privado.

En un contexto marcado por la globalizacion, la situacion de las universidades
es similar a las otras organizaciones deben competir en un mercado homogéneo
para atraer clientes para sus productos o servicios, lo que implica que en el
interior de las universidades se analice cudl es su oferta de servicios, y cual
es el factor diferenciador para ser atractivas a sus futuros estudiantes, quienes
ocupan una posicion de clientes y a la vez hacen parte de la organizacion
universitaria. Siendo asi la universidad debe crear la marca como una propuesta
de valor propia y real, para poder sobrevivir en el entorno actual. “La marca
como elemento de comunicacion (verbal — visual) se crea especificamente
con el objeto de distinguir y sefialar o sefializar un producto, un servicio o una
empresa, diferenciandolos de sus competidores” (Costa, 2010:12).

La marca universitaria se gestiona teniendo en cuenta el escenario sectorial
donde se ubica, incorporando una dimensién afectiva y/o compromiso
emocional y la creacion a partir de la propia identidad. Las universidades estan
en un escenario de internacionalizacion y globalizacion de la oferta y demanda
académica. Ademas, la calidad es un valor irrenunciable en la prestacion de
sus servicios. Tenerlo claro permite gestionar la marca universitaria, por ello
adoptan estdndares o unidades de medida fomentando la movilidad académica.
anadase que se requiere crear afiliaciéon emotiva, esto se puede lograr a través
de la identificacion con la visidn y compromisos institucionales de todos sus
publicos: docentes, estudiantes, administrativos y egresados, fortaleciendo la
creacion de identidad. Como se percibe, la creacion de la marca universitaria
esta claramente ligada a la comunicacion organizacional como mecanismo
facilitador del proceso.

La comunicacion tiene una doble responsabilidad en la construccion de lamarca
universitaria: “como instrumento necesario para la creacion de la definicion
institucional y como ingrediente que hace posible su plasmacion real”
(Losada, 2004: 485). Una organizacion se define institucionalmente a través
de su vision, esta le da orden y coherencia a sus funciones, la comunicacion
es util para alcanzar el consenso sobre la identidad y la cultura organizacional.
En los publicos externos de las universidades, sector empresarial, autoridades
legales, centros de formacion secundaria, medios de comunicacion, publicos
internos, personal docente, investigadores, administrativos, de servicios y
estudiantes, la comunicacidn juega un papel trascendental en la identificacion
de las universidades, fortalecimiento de las relaciones, estrategias de
marketing, transmision de directrices, manejo del conflicto, motivacion del
personal, entre otras.
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El profesor José Carlos Losada Diaz (2004:486), explica como la consolidacion
y transmision de la identidad definida como esencial para las universidades
debe concretarse en una doble dimension interna y externa, respecto a los
publicos externos el objetivo es hacer visible la marca mas allda de una
propuesta publicista y propone:

e Elaborar productos y acciones comunicativas destinadas a aumentar el
conocimiento del publico de la institucion y de sus resultados, incluyendo
una dimension simbolica.

o Esforzarse por lograr presencia publica relevante en los &mbitos sociales
en necesarios para ser reconocida.

e Desarrollar relaciones ordenadas y coherentes con el perfil definido con el
conjunto de organizaciones externas relevantes.

e Mantener a la Universidad con las relaciones propias de una institucion
social y, por ello, al margen de la rentabilidad econdémica inmediata en
sus acciones.

Respecto a los publicos internos, referida la comunidad universitaria, el
profesor Losada (2004: 487) expone como en estos se configura la verdadera
personalidad de la marca, y por ende la comunicacidén debe intervenir con mas
fuerza, las herramientas comunicaciones deben estar direccionadas a:

e Aunar las necesidades y voluntades de los publicos de la universidad.

e Transmision de los comportamientos adecuados para hacer visible la
identidad distintiva entendida como la mas adecuada, tanto por su nivel
de credibilidad como de verosimilitud.

¢ Convencimiento de la realizacion de su trabajo a partir de la dimension de
identidad real por ellos definida.

e Potenciacion de la dimension emotiva de la propia marca dentro de estos
publicos, logrando el trabajo y la presencia dentro de una realidad para la
creacion de un vinculo afectivo real.

e Solucionar posibles vacios o carencias de informacion, unificando flujos
de comunicacion y localizando la informacion sentida para dar lugar a la
comunicacion informal.

La marca corporativa es un mecanismo de identificacién, proyeccion y
posicionamiento de las organizaciones universitarias, por ello la comunicacion
cobra un lugar privilegiado en el logro de su creacion y fortalecimiento. “La
identidad de marca es un conjunto de activos (y pasivos) vinculados al nombre
y simbolo de la marca que incorporan (o sustraen) el valor suministrado por
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un producto o servicio a la compaifiia y/o a sus clientes” (Aaker, 1996: 24),
por ello la importancia de crear e implementar un modelo de auditoria de
comunicacion organizacional propio de las universidades, para auditar los
recursos comunicacionales tangibles e intangibles, lo cual permite obtener
informacion util para la creacion de valor de dichas organizaciones y les
posibilite el éxito en el entorno actual y futuro.

Para alcanzar el objetivo de disefiar un modelo de auditoria de comunicacion
flexible a las necesidades y realidades del contexto colombiano, fue necesario
contar con informacion de primera mano sobre el funcionamiento de los
departamentos o areas de comunicacion organizacional, esta informacién no
solo refleja el estado de la comunicacion frente a la evaluacion o medicion
de sus acciones, sino proporciona datos claros y concretos sobre qué se
esta haciendo en las areas de comunicacion al interior de las universidades,
es decir cudl es la dindmica de la organizacion respecto a la gestion de la
comunicacion.

Las universidades privadas de los departamentos del Quindio y Risaralda
corresponden a una muestra intencionada en esta investigacion, pero se
analizaron desde su componente organizacional y no el académico, brindando
la posibilidad de abordar estas instituciones como una empresa y por ende
los resultados del ejercicio permitieron disefiar un modelo de auditoria de
comunicacion aplicable a cualquier tipo de empresa privada.

Por ello fue de importancia significativa el conocer, a través de las entrevistas,
el funcionamiento de las areas de comunicacion organizacional en las cinco
universidades, en donde sus responsables o lideres del proceso nos hablaron
de elementos clave como la gestion, la planeacion y la evaluacion del quehacer
comunicativo en cada una de las instituciones.

De igual manera, resultd un ejercicio evaluativo de la gestion la comunicacion
en algunas de las universidades y permitié el replantear acciones para su
mejoramiento, el hecho de haber tenido contacto directo con los responsables
de la comunicacion otorgd concrecion y fiabilidad a la investigacion.

A través del didlogo con los actores de las universidades se obtienen
elementos para elaborar un diagnéstico de manera general del estado del
ejercicio comunicacional en estas organizaciones. Sin embargo, lo expuesto
en estos hallazgos no son propios de una universidad especifica, mas bien,
recoge las debilidades mas sobresalientes de una u otra, presentadas de
manera general con el &nimo de conservar la privacidad de la informacion
corporativa obtenida en estas instituciones, ese es el motivo por el cual en
ninglin momento se menciona la marca de la universidad y por lo tanto no
se hace uso de su nombre ni de su informacion especifica. En este texto se
respeta el derecho a la confidencialidad y al uso apropiado de la informacion
corporativa suministrada.

34



La comunicacion, en términos generales, es vista como un elemento operativo
inmerso en las acciones de mercadeo y restringido a la relacion con los medios
y como estos aportan a los objetivos de venta del servicio educativo, ademas,
la comunicacion se restringe al uso de medios corporativos como la pagina
web y el correo electronico, como herramientas de comunicacion comercial,
mas no como elementos clave de un sistema de comunicacion.

No existen mecanismos formales de comunicacion descendente. Se deja
esta funcién a los altos directivos, por ello, este flujo de comunicacion tan
importante no cumple su objetivo estratégico en la organizacion, de acercar a
los colaboradores con las directivas a través de mecanismos de informacion
oportuna, veraz, relevante y formal para la organizacion.

Los departamentos de comunicacion de las universidades objeto de estudio no
le estan dando la importancia necesaria al flujo de comunicacion descendente,
el cual proporciona estabilidad informativa desde la direccién hacia los
colaboradores de la empresa.

Al no existir mecanismos formales de comunicacion descendente, no hay
segmentacion para cada uno de los publicos internos, ocasionando una carga
administrativa en las directivas, pues son ellas quienes asumen el papel de
comunicar a cada uno de los grupos de interés.

Enlasuniversidades objeto de estudio no existen mecanismos de comunicacion
referentes al desempefio laboral, estas se dejan como responsabilidad de
cada una de las dependencias o al area de talento humano y en otros casos la
responsabilidad consiste en difundir informacion de las oficinas. Por esto, las
funciones de un departamento comunicacion se desagreguen y no se logra la
focalizacion o canalizacion desde un area, por esto cada oficina hace uso de la
comunicacion de manera diferente. Lo que hace evidente la falta de claridad
de las funciones de un departamento de comunicacion, al permitir a las demas
dependencias realizar actividades de comunicacion de manera informal.

No se estd pensando el impacto de la comunicacién en sus publicos internos,
ademas se confunde con otros tipos de procesos administrativos, por lo tanto,
no se gestionan procesos de comunicacioén en busca del fortalecimiento del
desempefio de sus grupos de interés internos.

El publico predominante son los medios de comunicacion, restringiendo
a la comunicacién en su funcién de generar relaciones con estos para
ser aprovechadas desde un punto de vista comercial, lo cual, si bien es un
resultado revelador de la efectividad comunicacional, no es el Ginico, ni el mas
importante dentro de la estructura de la comunicacion organizacional.

El tema de la evaluacion se esta dejando a otras dependencias, en el mejor de
los casos, pero el comun es la inexistencia de evaluacion y por ende no hay
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indicadores, elementos necesarios para la medicion, ademas, la posibilidad
de plantear escenarios futuros desde antes de ser ejecutada una estrategia o
accion operativa.

La evaluacion no es un proceso instaurado, si bien en las universidades la
gestion de la calidad lo obliga, no se realiza una auditoria, evaluacién o
seguimiento de manera sistematica u obedeciendo a una planeacion estratégica.

La evaluacién no se tiene en cuenta como parte del proceso estratégico de
comunicacion organizacional, por ello los procesos comunicacionales se
limitan al hecho cotidiano e informal de la comunicaciéon sin conocer su
impacto, funcionalidad y proyeccion. Como la evaluacion no hace parte de la
estructura comunicacional, la inexistencia de indicadores limita la posibilidad
de previsualizar escenarios de control y seguimiento.

Las areas de comunicacion deben conocer y participar de la construccion,
difusion y fortalecimiento de la cultura organizacional, y en las universidades
objeto de estudio se deja ver como estas areas no han participado del
proceso y por lo tanto se difumina la cultura organizacional, sin embargo,
se resalta el papel de las areas de comunicacion en el acompafiamiento del
quehacer organizacional, evidenciando como de una manera empirica viene
construyendo cultura.

Por su parte, los procesos de evaluacion ejecutados por las universidades no se
llevan a cabo para medir la efectividad de la comunicacion, pues es vista como
un apoyo operativo y no como un proceso vital y estratégico, la evaluacion de
la comunicacion no existe, pues esta se representa en acciones cotidianas y en
la mayoria de los casos no han sido planeadas, y por ello no son susceptibles
de ser medidas.

Las funciones del area de comunicacion no se dimensionan por parte de
los responsables de esta, ocasionando la no participacion en procesos
interdisciplinarios dentro de la organizacion, y respecto a la comunicacion
organizacional, corresponden casi a la totalidad de las funciones, pues la
comunicacion en si misma es interdisciplinaria.

Se percibe, por lo tanto, desconocimiento y desarticulacion del area de
comunicacion de las universidades con respecto a las funciones propias de un
sistema estratégico de comunicacion organizacional y su relaciéon con otras
areas. Esta desligado totalmente el tema de la gestion de la comunicacion con
el tema de la productividad en la institucion, dejando evidencia de la vision
de la comunicacion, la cual obedece exclusivamente a generar actividades
especificas para suplir necesidades momentaneas y no actividades enmarcadas
en una estrategia con impacto a corto, mediano y a largo plazo.

36



Desde el punto de vista de los aspectos visuales, graficos o iconicos, hay un
enfoque claro de identidad corporativa visual, generando reconocimiento y
recuerdo de la marca, siendo este un punto de partida en la generacion de
identidad institucional. Se resalta, como las universidades prestan atencion a
las percepciones externas frente a la imagen, pero estas no obedecen a estudios
formales de reputacion para la formulacion de estrategias de posicionamiento
o0 gestion de la marca desde la percepcion de la imagen, la identidad y por ende
la reputacion.

Frente al tema concreto de la auditoria de comunicacion, esta no es un elemento
presente en el proceso de comunicacion organizacional y lo mas cercano al
asunto son las auditorias de calidad, con la desventaja de no abordar la auditoria
de comunicaciones en su integralidad, por ende, no existe la auditoria en los
procesos de comunicacion dentro de las universidades objeto de estudio.

Se debe prestar atencion a dos situaciones:

1. Laevaluacion de la comunicacion es realizada en términos de la gestion de
la calidad, lo cual es importante, pero no abarca la labor comunicacional
en su totalidad y no se podria evidenciar su papel estratégico en la
organizacion.

2. La evaluacion se realiza sobre acciones en materia de comunicacion, pero
no responden de manera puntual a una estructura formal de comunicacion
organizacional, es decir, no corresponden a una planeacion estratégica de
la comunicacion, solo a lo meramente operativo, limitando la vision de la
comunicacion en la organizacion y la sesga a un campo de apoyo y no a
una funcién misional.

En conclusion, el diagnéstico general no arroja un panorama muy positivo del
ejercicio comunicacional en las organizaciones objeto de la investigacion, pues
no hay claridad en algunos de los casos por parte de la misma empresa sobre
el para qué un area de comunicacion y cudl es su posicion en la estructura de
la organizacion. Dos elementos clave a la hora de ejercer de manera efectiva
la gestion de la comunicacion organizacional.

Otro elemento importante para resaltar es el hecho de ver la comunicacion
como un elemento operativo sesgado a larelacion con medios de comunicacion
o apoyar la labor de mercadeo y ventas. Esto genera subutilizacion del
profesional a cargo y se desperdicia un recurso valioso para la empresa. Si
bien la relacion con medios de comunicacion es una tarea estratégica permite
relacionamiento publico, comunicaciones de marketing, comunicacion de
crisis, branding corporativo, gestion de reputacion, entre otros elementos
clave de la comunicacion, no es vista de esta manera en las universidades
estudiadas, por el contrario se restringe a generar boletines de prensa y en
el mejor de los casos ruedas de prensa para el fortalecimiento del free press

(informacion gratuita publicada en medios de comunicacion).
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También a manera de conclusion, las universidades poseen areas de
comunicacion jovenes, recién estructuradas y por lo tanto es prematuro el
considerar una madurez en su ejercicio. Se reconoce su valor en la actualidad,
pero se recomienda continuar en su estructuracion para llegar a niveles
estratégicos para el mejoramiento continuo de la organizacion.

A continuacion se presenta un diagnéstico detallado, teniendo como base
tres grandes campos planteados en la teoria del DirCom (Costa, 2009):
comunicacion directiva, comunicacion mercadologica y comunicacion
organizacional. Los siguientes apuntes son producto de las entrevistas
realizadas y corresponden a una mirada, en algunos casos generales y en otros
especificos, de la accion comunicativa de las universidades objeto de estudio,
siempre basada en los datos cualitativos obtenidos del ejercicio de aplicacion
de instrumentos y su respectivo analisis.

1.4.1. Diagnostico general del ejercicio comunicacional desde las
areas de comunicacion organizacional de las universidades objeto
del estudio.

Comunicacion directiva

Este aspecto ha sido abordado teéricamente en el capitulo anterior, basa
su actuar en la efectividad de la comunicacién descendente, flujo de gran
importancia en una organizacién, pues articula la labor directiva con el resto
de los colaboradores. La comunicacion directiva permite a todos en la empresa
estar conectados, poseer informacion veraz, oportuna y fidedigna, pues es
expresada por la fuente directa.

Este tipo de comunicacion también contribuye al alineamiento organizacional
en materia de filosofia corporativa, pues elementos como la mision, vision,
politicas, derechos, deberes, funciones, entre otros aspectos fundamentales,
son comunicados de manera descendente, generando retroalimentacion a la
organizacion de manera constante a través del sistema de comunicacion, lo
que permite la toma de decisiones con criterios certeros.

En las universidades estudiadas, los departamentos o areas de comunicacion no
le estan dando la importancia necesaria al flujo de comunicacion descendente,
afectando la claridad informativa desde la direccion hacia los colaboradores
de la empresa, lo cual es un aspecto basico de un eficiente sistema de
comunicacion.

El 70 % de las universidades indagadas no tienen un mecanismo formal
de comunicacion descendente referente a la informacion institucional, lo
cual, como se ha explicado, es vital en los procesos de establecimiento de
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una cultura organizacion efectiva y demas elementos clave en la gestion de
comunicacion interna.

Asi mismo, el 90 % de los entrevistados confirmaron la falta de segmentacion
de los publicos internos, permitiendo la divulgacion de informacion de forma
masiva, independientemente de si les concierne o no.

Esta situacion genera apatia frente a la informaciéon y demas procesos
comunicacionales, pues no se recibe informacion pertinente, obligando al
interlocutor a ignorar de manera consistente las comunicaciones, con efectos
nefastos en la precepcidon, compromiso, identidad y cultura del colaborador,
ademas, el objetivo principal de lograr la interiorizacion de la filosofia
corporativa y de los aspectos primordiales estipulados por las directivas hacia
los colaboradores, no puede ser cumplido.

La comunicacion directiva, podria decirse es la columna vertebral, pues de la
relacion lideres-liderados, dependen gran parte de las acciones estratégicas
y operativas desarrolladas a diario en una organizacion. Ademas, es vital
la comprension y compatibilidad de los integrantes de la organizacion con
aspectos filosoficos como la mision, vision, politicas y valores, lo cuales a su
vez construyen cultura organizacional.

En las universidades objeto del estudio, la comunicacion interna, en donde
estaria enmarcada la comunicacioén directiva, es un proceso cotidiano de
envio de correos electronicos a los publicos internos, ubicacion de carteleras,
publicacion de informacion en la pagina web y en algunos casos envio de
boletin interno. Todas estas actividades son de gran importancia, lo evidenciado
en las entrevistas, es que cada una de estas actividades no responde a una
estrategia, sino a acciones cotidianas, rutinarias, sin planificacion o proyeccion
estratégica.

La comunicacion interna debe ser estructurada de maneras decidida,
resaltando su caracter estratégico y su aporte en la solidificacion de pilares de
gran importancia para la organizacion como la cultura, la identidad y el clima
organizacional, ademas de elementos intangibles de gran impacto como la
imagen y reputacion interna, el sentido de pertenencia, la motivacion, entre
muchos otros.

Comunicacion mercadologica

La comunicacion mercadologica hace alusion al componente comunicacional
obligatorio en los procesos de marketing, siempre de una manera sinérgica y
funcional.

39



Este es el aspecto donde se puede observar de manera concreta la labor de las
areas de comunicacion en las universidades investigadas, el mercadeo, por su
condicion de instituciones privadas, se ubica en un nivel de importancia alto
en la estructura organizacional.

El 100 % de las universidades tienen areas de mercadeo apoyadas desde
la comunicaciéon. De las cinco universidades, una tiene un departamento
denominado mercadeo y comunicaciones, las cuatro restantes tienen ambas
areas por separado, pero en todas mercadeo como area recibe apoyo de la
comunicacion.

Si bien esta es la conducta adecuada, el apoyo dado en el area de comunicacion
al area de mercadeo debe estar mediada por lo estratégico, de lo contrario una
terminara siendo subordinada de la otra.

La comunicacion permite la claridad de los mensajes, el cumplimiento de
su funcion persuasiva, equilibrio entre lo creativo y lo funcional, generacion
de impacto en los publicos, entre otros. Planear el ejercicio comunicacional
engranado con los procesos de mercadeo, es una actuacion efectiva para
la organizacion, y este aspecto es débil en las universidades objeto de la
investigacion, pues no hay un trabajo colectivo planeado, solo responde a
acciones cotidianas, necesidades puntuales del area de mercadeo resueltas
desde la comunicacion, tales como relacidon con medios de comunicacion,
revisiones de estilo, boletines de prensa enfocados a alglin programa académico
en particular, elaboracion de cufias radiales, entre otros.

No se desconoce la importancia del mercadeo en las universidades, pues la
dindmica del mercado obliga a estas instituciones a actuar como empresas
comercializadoras de servicios y productos, compiten en un escenario cada dia
mas complejo. Se les recomienda la articulacion de la labor de mercadeo de
manera estratégica con la comunicacion corporativa para obtener resultados
mas efectivos.

Comunicacion organizacional

Este proceso es principalmente corporativo, involucra las relaciones
establecidas con los diferentes publicos con el fin de generar flujos de
informacién al interior y una imagen favorable, con proyeccion e impacto
en el medio. La comunicacion organizacional materializa el proceso de
retroalimentacion obligatorio al interior y exterior de la entidad. De igual
manera, permite la relacion con los medios, la competencia y demas grupos
considerados de interés con el fin de generar intercambio de informacion y
generar procesos comunicativos efectivos.
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En cuanto a este tipo de comunicacion, las universidades objeto del estudio
no muestran estrategias concretas. Se evidencia una relacion constante con
los medios para la publicacion de manera gratuita (fiee press) de informacion
sobre la institucion. Este es un hecho cotidiano, pero no responde a una
estrategia planeada, se convierte en una accion diaria, y en el unico indicador
de cumplimiento o efectividad de la labor del area de comunicacion.

No existen planes para dar respuesta a una necesidad de relacionamiento
corporativo, comunicacion de crisis, relaciones efectivas con lideres de
opinidon y medios, entre otros.
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2. Realidades y desafios de la comunicacion
organizacional

2.1. Comunicacion organizacional y orden global

La gestion de la comunicacion podria afirmarse es una disciplina encaminada
a afrontar una situacion particular, la de posicionar su gran importancia
estratégica en el desarrollo de las organizaciones y al mismo tiempo reformular
de manera constante sus formas de actuar, merced a los vertiginosos cambios
tecnologicos, econdomicos y politicos dados en el mundo empresarial.

En este sentido la comunicacion organizacional, corporativa, institucional,
estratégica o cualquiera de sus vertientes, debe adaptarse a las nuevas visiones
y formas de gestion gerencial, pero también a las transformaciones a nivel
global generadas por las naciones desarrolladas a través de sus economias,
sus instituciones y sus procesos politicos. Para entender las anteriores
aseveraciones, es importante dar claridad a algunos aspectos claves en el
entendimiento de las dindmicas organizacionales, permeadas de manera
continua por las presiones propias del desarrollo global.

Inicialmente, debemos traer a colacion los escenarios actuales y futuros que
demarcan la existencia global y en los cuales la comunicacién corporativa
juega un papel preponderante y decisivo en el desarrollo de las organizaciones
y en el aporte por un mundo mas equilibrado, de esta manera escenarios
como la preocupacion por la sostenibilidad, el avance de la tecnologia,
la educacion, los cambios de juego en cuanto a las economias estables, las
nuevas super naciones, la descentralizacion del poder, y la influencia ejercida
en la transformacion de las empresas, se evidencian como neuralgicos para las
organizaciones del futuro.

Como lo plantea Kelly (2006:297) ‘“nuestros actuales planes de
gobernabilidad global (fragmentarios en el mejor de las casos, incoherentes



en el peor) estan demostrando ser cada vez mas inadecuados para resolver
los complejos problemas de nuestro tiempo y mucho menos para convertirlos
en posibilidades”, esto supone un mundo convulsionado en constante
busqueda del equilibrio, pero con grandes y graves influencias desde los
afanes economicos, lo cuales entorpecen, desvian y retardan la llegada a ese
equilibrio anhelado.

En este orden de ideas, se puede decir que la preocupacion actual por un
planeta sostenible, viene siendo un debate asiduo desde la politica, la economia
global y el poder; “la insostenibilidad de nuestro mundo tiene profundas raices
ecologicas, que residen en el serio y todavia creciente desequilibrio entre las
necesidades humanas y habitabilidad y los ciclos de automantenimiento de
la naturaleza” (Laszlo, 2004:4); vivimos un crecimiento a escala nunca antes
vista, es decir, en los ultimos 50 afios hemos crecido a ritmos acelerados en
comparacion con los afios o incluso siglos y milenios anteriores, pero también
hemos consumido mas recursos naturales de los que podemos renovar,
generando profundas incertidumbres sobre la supervivencia futura.

En gran medida el uso y abuso de los recursos paso de ser un tema particular
del hombre a ser un insumo vital de la industria, ubicando a las organizaciones
como una de las principales causantes del desastre ambiental y la actual
insostenibilidad. Por ende, la gestion estratégica de la comunicacion, vista
como elemento fundamental en el desarrollo de las organizaciones, se convierte
en un puente entre la sociedad y la empresa, una sociedad contemporanea con
conciencia cada vez mas critica frente al deterioro ecoldgico y con capacidad
de velar por el cumplimiento del cuidado del planeta por parte de las empresas;
esta veeduria, auditoria y la agencia social, son propias de una sociedad en
desarrollo con el poder de la ciudadania global y por ello la comunicacién
se convierte en el proceso necesario para rendir cuentas y dialogar con la
comunidad y asi mantener una relacion de beneficio mutuo encaminada hacia
la sostenibilidad.

Otro aspecto importante a desarrollar es el del avance tecnoldgico, el cual
ha cambiado drasticamente la forma de actuar, pensar y estructurarse de las
organizaciones actuales y nacientes. De esta manera, se plantean diferentes
visiones de este escenario, una propuesta, la de Rifkin (2004:25) relaciona las
nuevas tecnologias con la disminucion de los puestos de trabajo y el impacto
social generado por esta accion:

En la era industrial, la mano de obra humana masiva trabajaba junto con las
maquinas para producir bienes y servicios. En la era del acceso, las maquinas
inteligentes, en forma de software, ordenador, robética, nanotecnologia y
biotecnologia, sustituyen progresivamente la mano de obra humana.
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Otro es el planteamiento de Kelly (2006:297), quien propone:

La aceleracion de la tecnologia tiene lugar a un ritmo parejo, y nos proporciona
cada vez mas poder para manipular nuestro mundo, en especial la naturaleza
y la esencia misma de la vida, lo cual provoca una preocupacion ética y
pragmatica cada vez mayor (pero también desigual) y un rechazo a la practica
sin restricciones de la ciencia.

De igual forma se podria ver a los avances tecnologicos como aliados en
la busqueda de un mundo sostenible, equilibrado, con procesos eficientes y
en pro de la vida y en si de la humanidad, las organizaciones no son ajenas
a los cambios tecnologicos y cada vez se transforman o adaptan a ellos,
generando nuevas estructuras y estrategias de comunicacion, en que la gestion
comunicacional de caracter organizacional debe alinear sus esfuerzos de la
mano de la tecnologia.

La inclusion de la virtualidad en las organizaciones como estrategia de
relacionamiento y comunicacion con los diferentes grupos de interés es un
ejemplo de ello, redes sociales de gran impacto global como Facebook y
Twitter, el Mailing, Web-marketing, los dispositivos moviles, el teletrabajo, y
muchas otras plataformas tecnoldgicas virtuales soportadas por la internet, se
vienen posicionando como aliados estratégicos y vitales en las empresas de
hoy y de hecho en muchas de ellas son la entidad en si misma. Esto supone
una nueva y revolucionaria manera de ver a la comunicaciéon como esencial
en los procesos de relacionamiento, indispensables en un mundo globalizado
exigente, por ello la comunicacidn organizacional se plantea retos importantes,
como se menciona al inicio de este escrito, en donde no solo se debe procurar
por demostrar su utilidad, también adecuar constantemente a las aceleradas y
multiples transformaciones tecnoldgicas.

“Nuestra equivocada vision es creer que las organizaciones son jerarquicas y
centralizadas, aunque muchas tengan ahora caracteristicas nuevas e incluso
opuestas: en red y descentralizadas” (Kelly, 2006: 297). Esta afirmacion
realizada por Eamonn Kelly en su libro La década decisiva, nos pone en
aviso sobre la transicion de las organizaciones hacia nuevos modelos, mas
descentralizados, flexibles y en donde la comunicacion juega un papel de gran
importancia en el crecimiento de las mismas.

Las caracteristicas del modelo de red son mds apropiadas para seguir los
imperativos de crear, combinar y aplicar el conocimiento y las ideas para
innovar|...] ademas, el modelo de red fomenta y permite la colaboracion de
unas organizaciones con otras. Esta es una caracteristica futura clave tanto de
la gobernabilidad, como de la innovacion” (Kelly, 2006: 300)

Mas importante aun es que da a la gestion de la comunicacion en las
organizaciones un insumo de trabajo que le permite ejercer un papel primordial

45



de supervivencia para las empresas, enfocado a las relaciones establecidas
desde la comunicacion con los diferentes grupos de interés, entre ellos otras
organizaciones con las cuales se trabajaria de manera colaborativa. Esta
tendencia ya la estamos viendo y empresas, del mismo o diferente sector,
estan uniendo esfuerzos por un objetivo en comun o por metas distintas,
pero con beneficios compartidos, y alli la comunicacion esta jugando un rol
estratégico de gestion y generacion de valor a los componentes intangibles de
las organizaciones, lo cual otorga un soporte al negocio de la empresa.

No podemos dejar de lado un escenario de influyente importancia como es la
educacion:

No es nada nuevo sostener que la educacion y el aprendizaje son factores
basicos de éxito en un mundo cambiante. Con frecuencia se afirma que los
paises competitivos que operan en una economia global estan esencialmente
dedicados a una carrera de aprendizaje; la sociedad que puede adaptar a un
mundo cambiante sus técnicas, conocimientos y capacidades es la que gana
(Kelly, 2006: 336).

Es claro entonces, que la educacion tiene relacion directa con el crecimiento
de una nacion, y por ende del desarrollo de las economias, la estabilidad de la
politica y la construccion de la cultura y en ello participan de manera directa
las organizaciones.

Si reconocemos el hecho de la globalizacion como un dato objetivo de la
realidad, la pregunta de como transformarnos para convivir con ella, pasa
obligatoriamente por la reflexién serena y profunda sobre qué esperamos
de la educacion jeducacion para toda la vida, capacitacion para el trabajo,
educacion permanente? son preguntas que hoy se nos plantean bajo la optica
de ese cambio global que nos condiciona y afecta en todos los 6rdenes de la
vida (Cordera, 2006:11).

La educacion sin duda alguna es el gran soporte de todo lo planteado hasta
el momento, no hay desarrollo de ningun tipo sin la consideracion de la
educacion como el punto de partida y de llegada de todos los procesos. Las
organizaciones no pueden desconocer el gran papel de la educaciéon en su
evolucion, y el futuro del mundo esta fundamentado en la educacion, vista
como un proceso continuo de reflexion y por supuesto de comunicacion, pues
esta ultima no es ajena al proceso, y en las organizaciones permite trazar el
camino del desarrollo. Por ello, las preocupaciones que hoy existen sobre
la educacion y su relacién con el presente y futuro de la humanidad, son
totalmente validas y justificadas.

Finalmente, el mundo actual pone sobre la mesa una serie de cambios
considerablemente influyentes en el actuar de las organizaciones y por ende
plantea fuertes desafios para la comunicacion. Vemos como en la actualidad
economias dominantes como la norteamericana y europea inician una era de
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inestabilidad, conminan al resto del mundo a buscar nuevas formas de actuar
y relacionarse y por supuesto, nuevas economias emergen.

Las organizaciones no son ajenas a estos procesos y, por lo tanto, surgen
empresas cuya operacion se realiza con metodologias no convencionales,
direccionadas desde las nuevas tecnologias y con presencia global. Estas
compaifiias presentan nuevas formas de comunicaciéon que propenden por
los ejercicios no jerarquizados en que la meta primordial es la participacion
de la sociedad en las decisiones de la empresa, pues esta es la directamente
afectada, positiva o negativamente, de las acciones de las organizaciones.

La comunicacién toma un tinte multicolor impregnado por inestabilidad
econdmica, que obliga a las organizaciones a ser diferentes, con mercados
diversificados, sin fronteras y con una clara y profunda conciencia del impacto
sobre sus publicos, y por ende la necesidad de unos procesos de comunicacion
basados en las relaciones directas, honestas y contundentes con cada grupo
de interés. El surgimiento de nuevas economias, nuevas naciones potencias,
en donde el panorama no dibuja una sola stiper nacion, sino un conjunto de
naciones con un futuro promisorio, conlleva y también a la reestructuracion de
la empresa moderna, tal y como lo hemos mencionado.

Algo que es claro es la necesidad de conocer cada vez mas los procesos
de comunicacion y su relacion directa e indirecta con la gestion de las
organizaciones, su inmensa participacion en la valuacion de los intangibles y
su relacion directa con el desarrollo. La comunicacion estratégica y su gestion
sera un tema de estudio en las proximas décadas, gracias a las tendencias
marcadas para las organizaciones del siglo XXI y plasmadas en este torbellino
de incertidumbres llamado sociedad.

2.2. Tipologias de la funcion de la comunicacion
organizacional

La funcion de la comunicacion en las organizaciones es fundamentalmente
el contribuir con el alcance de los objetivos trazados, la comunicacion debe
aportar en los componentes estratégicos proyectados desde cualquier tipo
de organizacion para el logro de sus metas. Sin importar el sector que una
organizacidn representa, requiere de la comunicacidon como recurso intangible
para la estabilidad, equilibrio, desarrollo y adecuado funcionamiento.

Es asi como la comunicacion organizacional, cuya mayor dificultad ha sido
el pasar de ser un elemento de menor importancia a uno estratégico, debe ser
materia de estudio, evaluacion y seguimiento constante para de esta manera
apoyar su configuracion como una disciplina de caracter estratégico y por
ende imprescindible en las organizaciones.
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Tal como lo plantea Cees Van Riel (1997:8) “la comunicacion corporativa
es un instrumento de gestion que tiene como objetivo esencial crear una
base favorable para las relaciones con los publicos de la cual la organizacion
depende”. Asi, se puede afirmar que la presencia de la comunicacion en las
organizaciones es de caracter vital, implica la supervivencia de la empresa
y permite o propicia su desarrollo en armonia con los factores econémicos
y financieros, el desarrollo de los recursos humanos, las ventas y en si todas
aquellas areas susceptibles de intervencion desde la comunicacion (la totalidad
de la organizacion) para el alcance de sus objetivos.

En este sentido un comunicador corporativo u organizacional o como se
ha venido denominando en algunas esferas académicas y empresariales, e/
Dircom, tiene un amplio y complejo campo de accion, el cual, debe alinear
con los propos1tos de la organizacion y mancomunar con las diferentes areas
que la componen “el Dircom es fundamentalmente el estratega y gestor de los
valores intangibles” (Costa, 2009:17).

A continuacion se presenta de manera comparativa la realidad comunicacional
en materia corporativa u organizacional, en cada uno de los sectores
empresariales de Colombia, como un esfuerzo por comprender y aportar al
rol del comunicador en las organizaciones y su posicionamiento como una
funcion estratégica vital para el crecimiento y sostenibilidad de las mismas.

2.2.1 Sector: social y ONG

1. Tipo de proceso: en el ambito de las organizaciones sociales, la
comunicacioén juega un papel de gran importancia dada su funcién social,
es decir, si bien toda entidad tiene de manera inherente una responsabilidad
con la sociedad, aquellas definidas dentro del marco de lo social sostienen
su accionar en el apoyo y trabajo continuo y aunado con la comunidad. Para
agremiaciones como fundaciones, asociaciones, fondos, cooperativas, cajas de
compensacion, entre otras entidades no gubernamentales (ONG), la relacion
con sus publicos se convierte en su razon de ser, sin querer decir con ello que
para las empresas de otros sectores no lo sea, la intencidn es expresar que las
entidades sociales, tienen como finalidad las comunidades atendidas a través
de su labor.

La comunicacion organizacional no solo es un area dentro de la estructura,
ella representa un componente misional, pues tomando la comunicacién como
macro-proceso de una entidad de tipo social, se podria afirmar que su mision se
centra en la generacion de cambios y en el impacto directo en una colectividad
determinada, por lo tanto, la comunicacion no se centra en la institucion, sino
en su relacion con la comunidad atendida.
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Bajo el argumento dado sobre las organizaciones de caracter social frente a su
relacionamiento no con clientes, desde el sentido estricto comercial, sino con
una comunidad especifica atendida o beneficiaria de sus actuaciones; podemos
decir que el direccionamiento de la comunicacion en estas entidades es en
esencia fundamento de sus acciones, base del horizonte misional y soporte
de toda la actividad social a desarrollar. No obstante, los procesos de imagen,
reputacion y reconocimiento entran a dar peso en la labor comunicacional,
pues estas organizaciones requieren de manera permanente ser reconocidas en
los ambitos estatales, en la comunidad y por supuesto en la empresa privada,
de donde provienen parte de los fondos requeridos para su operacion.

La funcién del comunicador en las organizaciones sociales es amplia, pero
nunca se desdibuja su funcion de interaccion con la comunidad y de gestion
de mensajes para la misma por encima de la difusion de la organizacion. En
este sentido, la labor de imagen, reputacion y posicionamiento son de caracter
estratégico, aunque en esencia hacen parte de la mision, pues contribuyen
de manera clara en alcanzar el objetivo de financiamiento y sostenibilidad
economica demandada, asi su caracteristica sea una entidad sin animo de
lucro.

Juan Luis Martinez (1998) en su libro La imagen de las ONG de desarrollo
plantea de manera amplia la relacion de la comunicacion con la imagen dichas
entidades en Espafia, a continuacion se citan algunas afirmaciones propuestas
en el libro como evidencia de la labor comunicacional de imagen, reputacion
e identidad generada desde la ONG hacia sus publicos:

Los individuos se vincularan a la ONG si se identifican con su causa, sus fines
y formas de actuacion. Esta identificacion se basa en la percepcion que la
audiencia tiene de la ONG por los sistemas y procedimientos de comunicacion
que esta emplea a la hora de presentarse ante la sociedad. (Martinez, 1998:
194)

Asi, se concluye que la comunicacion organizacional en las entidades sociales
se enfoca de manera directa a los componentes misionales, convirtiéndose
no solo en un 4rea, sino en estructura funcional y elemento vital de la labor
y razén de ser de estos organismos. Es de anotar que en Colombia existe un
modelo Gnico de organizacion categorizado en el sector social, se trata de
las cajas de compensacion familiar, las cuales apoyan de manera directa a
la comunidad laboralmente activa y pensionada en temas de salud, subsidio,
vivienda, recreacion, formacion, desarrollo humano, laboral y familiar.

En este tipo de organizaciones la comunicacion podria catalogarse como mixta,
es de tipo misional y estratégico. Misional, en coherencia con lo expuesto,
frente a la labor comunicacional en las entidades sociales, y estratégica en
cuanto a la vocacion de servicio de las Cajas, es decir, poseen servicios de
salud, educacion, recreacion y cultura, ofertados a grupos especificos de
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clientes, asi como a sus beneficiarios, pero con caracter comercial, en algunos
de los casos, sin desdibujar la caracteristica de entidad sin &nimo de lucro. Por
lo tanto, la comunicacion debe también alinearse con los objetivos de negocio.

2.

Subprocesos asociados: como se ha mencionado en el punto anterior, la

gestion comunicacional en las organizaciones de tipo social tiene anclado de
manera sinérgica al macro-proceso de comunicacion una serie de subprocesos
dirigidos al alcance de las metas de la organizacion en relacion directa con
el beneficio de sus comunidades. En este orden de ideas los subprocesos a
desarrollar son los siguientes:

a.

Gestion de la identidad: las instituciones de tipo social requieren generar
identificacion de sus comunidades con los objetivos, propositos y filosofia
de la entidad, asi los beneficios recibidos seran proporcionales con sus
publicos. Esta identidad también debe forjarse en los entes de apoyo, ya
sean publicos o privados, pues de la manera como se identifican depende
el grado de apoyo a las causas de la organizacion (ONG, fundacion,
asociacion, etc.).

. Gestion de la imagen y reputacion: de mano con la identidad, la

generacion de una imagen favorable y una reputacion positiva ante los
publicos, esencialmente comunidad y entes de apoyo, son necesarias
para el desarrollo eficaz, el reconocimiento en el ambito social y con una
reputacion que permita ser vista como una buena opcion, desde el punto
de vista de los Estados, para la ejecucion de proyectos de atencion a la
comunidad, situaciéon que también sucede en relacion con otras entidades
privadas, entes publicos, sociales y opinion publica en general.

. Informacién y prensa: la relacion con los medios de comunicacion es

importante en las entidades de tipo social, pues representa una de las vias
de visibilizacion de sus actividades, y por ende del impacto de estas en las
comunidades, lo que de manera directa incide los niveles de reputacion
positiva, identidad e imagen favorable.

. Relaciones con comunidad: es fundamental el ejercicio de relacionamiento

con las comunidades donde hace operacion la entidad de caracter social,
de estarelacion dependen los procesos de comunicacion necesarios para la
sinergia entre la organizacion y sus comunidades. Es vital, de igual forma,
este ejercicio para el reconocimiento de las necesidades, costumbres,
estilos de vida, creencias, rituales, etc., que pueden potencializar la labor
no solo de comunicacion, sino la mision misma de la entidad.

. Comunicacion para el desarrollo: ligada con el punto anterior, propende

por el desarrollo de las comunidades, desde sus diferentes tipos de
necesidades, a través de la actuacion de la comunicacion como eje
articulador entre la sociedad y la entidad que apoya el proceso, sea
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esta una ONG, fundacion, asociacion, fondo, entidad social, caja de
compensacion, entre otras.

3. Objetivo misional

Generar relaciones efectivas con los diferentes grupos de interés que
intervienen en el adecuado desempefio de la funcion social en las comunidades
a intervenir, apoyar, atender, trabajar o investigar, mediante el fortalecimiento
y direccion de los procesos de comunicacion organizacional.

4. Objetivos estratégicos

e Gestionar ejercicios de buen relacionamiento con las comunidades que
son objeto del trabajo de la organizacion social.

o Establecer un proceso de reconocimiento de las comunidades.

e Generar estrategias de comunicacion para el desarrollo para el apoyo de
la labor social en las comunidades.

¢ Gestionar ejercicios de buen relacionamiento con entidades de apoyo a la
labor social (Estado, organizaciones publicas, privadas, internacionales,
entre otras).

¢ Gestionar la imagen de la entidad.
e Gestionar la reputacion positiva de la entidad.

e Generar procesos de identidad tanto en comunidad, como en entidades
de apoyo.

e Gestionar la informacion de manera asertiva para su uso en los medios de
comunicacion y para la opinion publica.

5. Enfasis del discurso: en el sector de las organizaciones sociales el discurso
tiene énfasis definido en la actividad social, traducido en las acciones de apoyo,
atencion, intervencion o fortalecimiento de las comunidades, en la mayoria
de los casos vulnerables o pertenecientes a grupos sociales marginados o
en situaciones de desproteccion o abandono por parte de los gobiernos. En
este sentido, el discurso en este sector no pretende el posicionamiento de
la entidad, sino de las acciones ejecutadas en una comunidad determinada,
convirtiendo en protagonista a la sociedad y a las actividades realizadas para
ella y en un segundo plano a la entidad ejecutora. La comunicacion en este
escenario discursivo tiene como finalidad el generar un buen relacionamiento
con esas comunidades beneficiadas y asi afianzar atin mas el discurso de la
entidad y por efecto de espejo se generan procesos de identidad, imagen y
reputacion redundantes en beneficio para la entidad.
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6. Relevancia de los instrumentos: en este sector cobra especial importancia
la comunicacion directa, voz a voz, pues el mensaje va encaminado a generar
impacto en una comunidad determinada, en crear valor, gestionar el cambio
y motivar la movilizacién social. Tanto para las relaciones establecidas con
la comunidad, como para las generadas con entidades de apoyo y medios de
comunicacion, los mensajes giran en torno al proceso de intervencion social,
sus avances o resultados. De igual forma, en la gestion de imagen, identidad y
reputacion, son las acciones mismas de la entidad y la efectividad de las mismas
(en términos de movilizacion social, beneficio, transformacion o desarrollo)
las que permiten el reconocimiento de su labor y por ende la generacion
de percepciones frente a ella. No obstante, los medios de comunicacion
tradicionales y las nuevas tecnologias entran a jugar un papel muy importante,
el de refuerzo de los mensajes y la categorizacion de los publicos receptores,
sin embargo, el instrumento de mayor relevancia es la comunicacion directa.

7. Grupos de interés: en orden de importancia los grupos de interés en el sector
social son:

La comunidad: las entidades de caracter social tienen a este ptblico como el
mas relevante, pues existen por su vocacion o intencionalidad de servicio con
las comunidades. Estas instituciones esperan de este grupo de interés su apoyo
en las acciones a desarrollar, para asi poder dar cumplimiento a los objetivos
estratégicos y con los trazados con cada comunidad. La relacion y demas
acciones de comunicacion con el grupo de interés es primordial para el 6ptimo
desarrollo de las actividades propias de la entidad. Asimismo, la comunidad
espera de las organizaciones de tipo social, apoyo, acompafiamiento, respaldo
y honestidad en sus acciones, pues ve en dichas entidades una respuesta a sus
necesidades y por ende requieren de relaciones enmarcadas en la confianza
mutua, con procesos de comunicacion claros, direccionados, generadores de
participacion y movilizacion social.

Entidades de apoyo: para las organizaciones sociales es importante entablar
relaciones de confianza con las entidades que apoyan su labor, tales como el
Estado, la comunidad internacional, el sector privado. La caracteristica de ser
entidades sin animo de lucro no las exime de requerir recursos, pues la actividad
social requiere de grandes sumas de dinero para la ejecucion de proyectos,
programas o planes de intervencidon, apoyo, gestion, acompafiamiento,
atencion, desarrollo, entre otros, en las comunidades beneficiarias.

La comunicacién juega un papel de gran importancia, no solo en la estrategia
de relacionamiento, sino también en la consolidacién y sostenimiento de
la imagen, la identidad y la reputacién positiva, elementos influyentes en
esta relacion y que pueden marcar la diferencia entre obtener recursos y no
tenerlos. Las entidades esperan de este grupo de interés el apoyo, no hacia la
entidad sino a los programas o proyectos, en ese sentido se hace necesaria la
comprension y acuerdo sobre la filosofia y razén de ser de esta.
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Por su parte este grupo de interés espera de las entidades sociales un uso
adecuado de los recursos proveidos, una absoluta vocacion de servicio social,
y en algunos casos un reconocimiento de sus acciones solidarias. Es importante
decir que las entidades de apoyo aportan en proporcion al reconocimiento que
la organizacion de tipo social haya generado de sus acciones, de esta manera
se propicia una labor de comunicacién enmarcada en gran parte en la gestion
de la imagen, la identidad y la reputacion, tal como lo hemos mencionado
anteriormente.

Medios de comunicacion social: los medios son sin lugar a dudas
legitimadores del discurso expresado por las entidades sociales. Son asi mismo
vehiculos de opinion publica, y de manera indirecta proyectan la imagen y
apoyan la construccion de la reputacion. En este orden de ideas, los medios
de comunicacion social son para las organizaciones sociales un importante
grupo de interés, con quienes hay que generar y mantener buenas relaciones y
construir canales de comunicacion eficaces entre cada una de las partes. Los
medios esperan de las entidades sociales informacion oportuna, clara, veraz,
de impacto y relevancia para la sociedad, opinioén publica y contribucién en la
construccion de pais, hablando especificamente de Colombia.

Los medios también esperan una relacidon estrecha, llevada mas alld del
manejo de la informacion, pues en ocasiones son excelentes aliados en tareas
sociales. Las organizaciones del sector social, esperan de los medios apoyo
en la difusion de sus proyectos y en general de sus actividades, no se espera
una mediatizacion de la organizacidn, sino de su accionar en la comunidad,
requieren de los medios un entendimiento de la labor social y de la importancia
de la difusion de este tipo de acciones en un pais como este (Colombia), las
organizaciones esperan de los medios compromiso social y apoyo, sobre todo
solidaridad, pues el factor financiero no puede ser involucrado en este tipo de
relaciones, haciendo referencia a aquellos medios que piden pauta publicitaria
a cambio de difusion de informacidn, una practica desafortunada en algunos
medios colombianos, sobre todo los locales.

Funcionarios de la entidad social: es un grupo de interés que no puede ser
descuidado, pues si bien muchas de los colaboradores de este tipo de entidades
lo hacen por una alta vocacion de servicio, en ocasiones en modalidad de
voluntariado, y requieren ser atendidos y tenidos en cuenta desde la labor
comunicacional. En este tipo de organizaciones la cultura organizacional es muy
marcada y esta cefiida a los preceptos de servicio y apoyo a las comunidades,
sin embargo, debe reforzarse y difundirse de manera permanente, asi mismo
con el clima, necesario para un adecuado desempefio de las acciones.

Con respecto al clima organizacional, puede verse golpeado por situaciones
econdmicas, o por las negativas de apoyo, o el rechazo de la comunidad,
entre otras; situaciones susceptibles de intervencion desde la comunicacion.
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En este sentido, la entidad espera de este grupo de interés compromiso y
vocacion con la comunidad, desde el sentido de pertenencia y orgullo con la
organizacion, una mezcla necesaria para el eficaz desarrollo de las actividades
y de pleno designio de la comunicacion. Este grupo de interés espera de la
organizacion apoyo, respaldo y gestion para poder cumplir con la mision de
acompafiamiento en las comunidades.

2.2.2 Sector: Comercial

1. Tipo de Proceso

La comunicacidn organizacional en este tipo de empresas requiere de una
perfecta alineacion con los propdsitos de la organizacion, que estan enfocados
al crecimiento y a la utilidad econdmica. Por ende, este crecimiento estd
relacionado con la calidad de los productos ofertados, la atencioén al cliente,
el servicio, la experiencia de venta, el valor agregado, el posicionamiento
de marca, la imagen, la reputacion, el manejo efectivo de crisis, la relacion
directa con el cliente, las estrategias de mercadeo, entre otros.

El panorama comunicacional en estas empresas es vasto, pues si bien hay
una necesidad sentida de la participacion de la comunicacion en los procesos
comerciales, también la hay de comunicacion interna, pues cominmente estas
entidades son apoyadas por un gran niimero de colaboradores, en algunos
casos distribuidos por el territorio nacional e internacional, los cuales deben
ser alineados a la estrategia de la organizacion. Tanto al interior como exterior
de la institucion, se requiere un manejo estratégico de la informacion, pues
todo el esfuerzo de la labor comunicativa debe estar enfocado al logro de los
objetivos de la organizacion, los cuales, tal como dijimos, son de caracter
comercial.

La comunicacion es estratégica en el sector comercial porque esta totalmente
llamada a la gestion, planeacion de sus actividades, direccion de las mismas y
a su permanente medicion y evaluacion con el fin primordial de lograr crecer
en ventas, lo anterior redunda en mayor utilidad y por ende en crecimiento
de la organizacion, representado en la expansion. Para este fin no solo se
hace uso de la comunicacioén comercial o de marketing, como bien podria
pensarse, pues en el camino por el crecimiento en ventas convergen una serie
de elementos comunicacionales claves, los cuales se enumeran de la siguiente
forma (no en orden de importancia) y que corresponden a los subprocesos de
comunicacion:
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2. Subprocesos asociados

a. Participacion de los colaboradores: el objetivo estratégico de una
organizacion comercial no se alcanza solo con las campafias publicitarias,
los colaboradores deben ser participes de las estrategias que conducen al
logro del objetivo. Para ello, es necesario la existencia de un adecuado
clima laboral, una cultura establecida y arraigada, los colaboradores deben
sentirse identificados con la empresa, sus politicas, valores, filosofia y
horizonte; debe existir sentido de pertenencia y la imagen y reputacion
interna debe ser altamente positiva, asi como las percepciones generadas.
Los colaboradores deben estar informados, conocer los acontecimientos de
la organizacion antes que el publico externo, deben saber cudl es la estrategia
y como participan de ella, en fin, debe haber alineacién organizacional
interna. Todo ello es labor de la comunicacion organizacional, claro esta
con el trabajo mancomunado de areas como talento humano.

b. Relacion con medios: el trabajo interno debe reflejarse a nivel externo, es
un efecto logico, los medios de comunicacion ayudan en este proposito, al
igual que los colaboradores deben estar informados de manera oportuna,
clara, veraz, deben ser atendidos como un grupo de gran interés para la
empresa, recibir la informacion de las fuentes directas, material de apoyo
si es necesario, disponibilidad permanente, en fin, se debe construir una
relacion estratégica con ellos, lo cual conduce, o al menos contribuye, con
el siguiente punto.

c. Gestion de la imagen y la reputacion externa: para las empresas comerciales
la percepcion de los diferentes ptblicos es preponderante. Se deben disefiar,
ejecutar y medir de manera permanente estrategias de posicionamiento de la
imagen y construccion de la reputacion positiva, los medios tradicionales y
las nuevas tecnologias son aliados en este propdsito, asi como los ejercicios
de buen relacionamiento con cada uno de los grupos de interés.

d. Relaciones publicas: los ejercicios de relacionamiento son de caracter vital
en una organizacion de tipo comercial, la definicion de los grupos de interés
genera en la empresa la necesidad de establecer planes de relacionamiento
para cada uno de estos, en donde la empresa deposita una inversion
significativa, traducida en el fortalecimiento de los recursos intangibles.

e. Gestion de crisis: el hecho de ser una empresa comercial trae consigo una
serie de exigencias, generalmente provenientes desde cada uno de los grupos
de interés. El cumplimiento de estas demandas, sumada a la actividad de
competencia en el mercado, puede generar situaciones de crisis que deben
ser asumidas de la manera mas apropiada. Por ello desde la comunicacion
organizacional, la gestion de crisis se enfoca en prevenir los sucesos criticos
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de afectacion para la organizacion, sin embargo, también debe haber un
plan de crisis coadyuvante en el afrontamiento de manera estratégica de
las situaciones presentadas. La comunicacion juega un papel fundamental,
pues en situacion de crisis, es precisamente el componente comunicacional
el mas afectado, por ende, la reputacion, la imagen y estabilidad se ven
amenazadas.

f- Comunicacion comercial o de marketing: la comunicacion organizacional
en las empresas comerciales se creeria tiene su base en este subproceso, es
mas, podria pensarse como el macro-proceso, pero como hemos descrito,
la comunicacién comercial no tendria un grado de efectividad de no ser
por la interrelacion con los demas subprocesos. La comunicacion comercial
o de marketing basa su operacion en el apoyo directo a las estrategias
de mercadeo y publicidad, que desde un punto de vista contribuyen a la
consolidacion de una imagen, la construccion de la reputacion y la gestion
de marca.

g. Gestion de redes sociales: la figura de un community manager es
importante en las empresas comerciales, pues genera una relaciéon con el
cliente permanente y directa. Las redes sociales se han convertido en medio
de comunicacion, pues la interactividad, el didlogo directo, el poder de
convocatoria y la fuerza social que representan, configuran una marcada
necesidad para las empresas comerciales de tener contacto con sus clientes
y conocer de primera mano informacion de gran valor para la estrategia de
negocio, asi mismo, los grupos de interés ven en las redes la posibilidad de
recibir respuesta, dar soluciones, sugerencias, o simplemente interactuar de
manera personal con la empresa.

3. Objetivo misional

Contribuir al alcance de los objetivos estratégicos de la organizacion mediante
la gestion planeada de estrategias de comunicacion interna, externa y mixta.

4. Objetivos estratégicos

e Generar relaciones efectivas en términos de confianza y satisfaccion con
cada uno de los grupos de interés.

e Gestionar el clima y la cultura organizacional desde el manejo integral y
estratégico de la comunicacion.

e Establecer, posicionar, proyectar y administrar la imagen de la organizacion
a nivel interno y externo.

e Gestionar la reputacion interna y externa.
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e Administrar las redes sociales en términos de una efectiva relacion con
grupos de interés.

e Gestionar la comunicacion en situaciones de crisis.
¢ Direccionar adecuadamente la informacién interna, con fines estratégicos.
e Generar relaciones efectivas con medios de comunicacion social.

e Gestionar los medios corporativos para la alineacion de estos con la
estrategia corporativa.

e Apoyar la labor de marketing desde la efectividad de la comunicacion en
cada una de las estrategias comerciales.

e Generar estrategias de reconocimiento de los grupos de interés, para asi
poder entablar relaciones efectivas.

5. Enfasis del discurso

En las organizaciones comerciales el discurso, como su nombre lo indica,
esta direccionado a las relaciones comerciales establecidas, es decir, el
principal enfoque estd dado con el cliente. El ser el ultimo eslabon en la
cadena de valor, hace necesario establecer dialogos directos con el cliente.
En este orden de ideas, el énfasis del discurso se evidencia en la atencidn,
el servicio, la satisfaccion del cliente, la experiencia de compra-venta. Para
que este discurso sea coherente, la empresa debe gestionar de manera integral
todos los subprocesos antes mencionados y alcanzar los objetivos estratégicos
enunciados en el punto anterior, pues con ello logra armonia en la estructura
comunicacional y se alinea la organizacion en direccion al alcance del objetivo
corporativo.

6. Relevancia de los instrumentos

En el manejo estratégico de la comunicacion en organizaciones comerciales,
todos los medios ejercen un nivel de importancia. Asi, la comunicacion
personalizada y el voceo son fundamentales por el hecho de tener contacto
directo con los clientes y otros grupos de interés. También se hace
preponderante el uso de redes sociales y demas medios virtuales, pues este
tipo de interaccion se viene convirtiendo en uno de los mas masivos, pero a
la vez personalizados, directos y efectivos. Los medios convencionales son
importantes en este tipo de empresas, pues tanto la television como la radio
y la prensa siguen cautivando publicos y una empresa de caracter comercial
tiene clientes distribuidos por todos los estratos, niveles, edades, preferencias,
regiones, etc. (respetando cada segmentacion realizada), lo anterior puede
propiciar el uso de instrumentos tradicionales sean optimos para un segmento
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de la informacion que se requiere dar a los grupos de interés, en esencia
los clientes. Es de destacar que el uso de medios tanto tradicionales como
alternativos, digitales o virtuales, obedece a un diagndstico previo que
determine los medios a usar de manera estratégica.

Los eventos y demas actividades similares permiten también el didlogo con
grupos de interés, por lo tanto, son de importancia en este tipo de empresas,
que ven en estos instrumentos la manera de acercarse, de generar relaciones y
establecer lazos comerciales.

7. Grupos de Interés
En orden de importancia los grupos de interés en el sector comercial son:

Clientes: son la razon de ser de la empresa comercial, permiten su existencia
y crecimiento. Son exigentes, informados y demandantes, por ende, esperan
satisfaccion por parte de la organizacion. Por suparte laempresa espera fidelidad
en la compra, y satisfaccion en el servicio. Son los principales anunciantes de
la empresa, por lo tanto, la relacion con estos debe ser estratégica.

Colaboradores: si los clientes son la razon de ser, los colaboradores propician
su existencia. Es claro que en una empresa comercial la relacion con los
clientes es vital, pero quienes se relacionan de manera directa y constante con
ellos son los colaboradores de la organizacién, por ello este grupo de interés
es clave en el desarrollo de la empresa y requiere de todo el cuidado necesario.

Desde la comunicacion, mencionamos, se debe procurar por su satisfaccion,
identificacién, promocion, etc., con el fin de generar alineacion con los
objetivos de la organizacion, la cual espera de esta confianza, servicio,
calidad en sus acciones y lealtad. Los colaboradores por su parte esperan de
la organizacion retribucion en su trabajo, de la manera mas digna, en donde la
relacion entablada no se restrinja al hecho de la remuneracion por una funcion
desempeiiada. Es clave, para la organizacion entender que los colaboradores
son clientes internos en potencia y anunciantes de primera mano, por lo cual
su trato y relacion debe ser efectiva.

Medios de comunicacion: representan uno de los grupos de interés de mayor
relevancia, pues son estos los que mantienen el contacto indirecto y mediatizado
con los clientes, ya sea en términos comerciales o informativos. Generan
opinion publica, posicionan la imagen y marca, construyen reputacion, y en
situaciones de crisis pueden desencadenar la muerte de la organizacion. Por
ello la empresa comercial espera de ellos una relacion estratégica, conducente
a tenerlos como aliados, sin influir en la imparcialidad, pero si donde se tejan
relaciones de respeto mutuo y permitan la difusion de la informacion de
manera clara y veraz en momentos de paz y un manejo adecuado en momentos
de crisis. Los medios a su vez esperan de la organizacion una relacion cordial
y permanente.
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Proveedores: corresponden a un grupo de interés de gran importancia para
la empresa, pues permiten tener a disposicion de los clientes los productos
que desean comprar. Los proveedores son en si mismos clientes y esperan
de la empresa una relacion duradera, basada en la confianza, la lealtad y el
respeto. Por su parte la empresa también espera entablar relaciones duraderas,
en donde los beneficios comerciales impacten a ambas partes y estrechen los
vinculos. Desde la comunicacion, es importante el contacto directo con este
publico, el despliegue de informacion oportuna y de relevancia para estos y el
trato adecuado para con ellos.

Organizaciones del Estado (sector publico): para las empresas del sector
comercial es necesario establecer relaciones con los organismos del
Estado, pues es importante en términos de legalidad y del establecimiento
de los parametros juridicos que rigen la labor comercial en las regiones.
Las organizaciones del Estado esperan de las empresas comerciales el
cumplimiento de sus obligaciones econdmicas, legales y sociales con el Estado,
la nacién y las regiones donde se asientan, para ello la relaciéon en términos
de comunicacion es clave para el desempeiio de la estructura de negocio. Por
su parte las empresas comerciales esperan del Estado el cumplimiento de sus
obligaciones para con el comercio organizado y el respaldo gubernamental o
institucional en dicha labor.

La competencia: requiere ser incluido en los primeros lugares de prioridad de
los grupos de interés de una empresa. Tanto uno como el otro esperan una sana
competencia, en términos de respeto.

2.2.3 Sector: Financiero

1. Tipo de Proceso

Existe algo de similitud con el sector comercial, pues el sector financiero
también dirige su labor a un grupo de clientes, quienes sustentan su actividad
y existencia. La diferencia radica en los productos y servicios, pues en este
sector precisamente estan orientados a la transaccion bancaria, y en general a
los negocios de tipo financiero. La comunicacion ejerce una funcion similar al
del sector comercial, pues debe alinear a la organizacion para el logro de los
objetivos corporativos, los cuales comunmente son dirigidos al crecimiento,
expansion y captacion de clientes. Esto es posible, en parte por las estrategias
de comunicacion que se establezcan, pues como se puede ver, la empresa se
sustenta en el relacionamiento, incluida la comunicacioén, con sus grupos de
interés. En este orden de ideas, el proceso de comunicacion organizacional
en el sector financiero se puede categorizar como de tipo estratégico, pues le
apunta a los objetivos de la organizacion y su crecimiento.
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La comunicacion en el sector financiero resulta de gran importancia para
su crecimiento, sobra repetir las conclusiones alcanzadas en este punto
con el sector comercial, pues tienen gran similitud, ambos sectores estan
direccionados al desarrollo empresarial, requieren de un trabajo marcado en
la gestion de marca, construccion de reputacion, posicionamiento de imagen,
fidelizacion de clientes, relacion con proveedores, Estado y sus instituciones,
medios de comunicacion y lideres de opinion, comunidad, competencia, entre
otros. En este sentido las diferencias radican en el tipo de negocio, porque el
contacto con los clientes es masivo y directo y se ubica a la comunicacion
organizacional como factor estratégico en el desempefio empresarial de este
sector.

2. Subprocesos Asociados

a.Comunicacion interna: es importante para una organizacion financiera
establecer estrategias orientadas a su cliente interno, en este sentido, el apoyo
en la gestion de clima, cultura e identidad corporativa es fundamental en
el desempefio de los colaboradores. También en este aspecto es importante
posicionar la reputacidon e imagen interna, asi como el manejo integral de la
informacion, tanto de la empresa como de la funcién a desempenar por cada
colaborador, todo ello apunta a que el cliente reciba una atenciéon adecuada
y se generen procesos de fidelizacidon de percepcidn positiva de marca y de
construccion de la reputacion externa. Es decir, el trabajo de comunicacion
interna permite reflejar una organizacion estructurada y sélida hacia afuera.

b. Gestion de reputacion: para las empresas comerciales resulta vital el
tener una reputacion positiva, lo cual es complejo dadas las circunstancias
colombianas en donde este tipo de entidades han generado unos niveles
de reputacion negativos. La labor de comunicacion es ardua y requiere de
un esfuerzo estratégico concentrado fundamentalmente en el cliente. La
administracion de la imagen y el desarrollo de estrategias para su manejo, son
también funciones de este subproceso.

c. Gestion de marca: la marca es un activo intangible de gran valor para
cualquier organizacion, pero en el sector financiero se acentlia esta situacion,
por ello desde la comunicacion se deben disefiar estrategias de potencializacion
de la marca, la posiciones cada vez més y generen valor para la organizacion,
asi como identidad en los grupos de interés.

d. Gerencia de la informacion: en el sector financiero la informacion tiene
un valor muy alto, puede incluso generar problemas financieros y legales si
no es administrada de la manera adecuada, por ello debe ser direccionada de
manera estratégica para cada grupo de interés, incluido en ellos los medios de
comunicacion, especialmente los financieros.
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e. Gestion de redes sociales: las redes sociales y la virtualidad en general se
han venido convirtiendo en grandes e importantes aliados del sector financiero,
sin embargo, debe hacerse una adecuada y estratégica administracion de estas,
pues cada grupo de interés requiere de contacto directo y con necesidades
distintas.

f- Gestion de crisis: el sector financiero es altamente vulnerable a las crisis de
cualquier tipo, por ello desde la comunicacion se deben prever estas situaciones
y planificar las acciones de contingencia a desarrollar para minimizar las
consecuencias negativas.

3. Objetivo Misional

Ser apoyo estratégico en el alcance de los objetivos de la organizacion
mediante la gestion de la comunicacion como recurso intangible de alto valor
y contundencia para el sector financiero.

4. Objetivos Estratégicos

* Generar relaciones efectivas en términos de confianza y satisfaccion con
cada uno de los grupos de interés.

Gestionar el clima y la cultura organizacional desde el manejo integral y
estratégico de la comunicacion, con énfasis en el servicio.

* Establecer, posicionar, proyectar y administrar la imagen de la organizacion
a nivel interno y externo.

* Administrar de manera integral la marca.

Gestionar la reputacidn interna y externa de la organizacion.

» Administrar las redes sociales en términos de una efectiva relacion con los
grupos de interés.

* Gestionar la comunicacion en situaciones de crisis.
* Direccionar adecuadamente la informacion interna con fines estratégicos.
* Gerenciar la informacién como respaldo de seguridad a los clientes.

» Generar relaciones efectivas con medios de comunicacion social.

Gestionar los medios corporativos para la alineacion de estos con la
estrategia corporativa.

* Apoyar la labor de mercadeo en lo relacionado con la comunicacion.

61



* Generar estrategias de reconocimiento de los grupos de interés, para asi
poder entablar relaciones efectivas.

» Fidelizar clientes a través de estrategias relacionamiento (comunicacion
directa).

5. Enfasis del discurso: muy similar al sector comercial, el financiero se enfoca
en el cliente, su razdén de ser, y da especial énfasis a la calidad del servicio.
Pero como se ha mencionado, es necesario que la labor comunicacional sea
integral y permita al discurso y su énfasis ser coherentes con la estructura y
accionar de la organizacion.

6. Relevancia de los instrumentos: de igual forma en el sector financiero
la convergencia de medios es necesaria, es decir, es muy relevante la
comunicacion directa, representada en el voz a voz, pero también es importante
el uso de medios virtuales y redes sociales, y no deja de cobrar vigencia el
uso de medios tradicionales. Cada uno de ellos es un refuerzo del otro y asi
se materializa la estrategia mediatica. También cabe resaltar que (aunque en
menor medida, comparados con el sector comercial) los eventos y rituales
también hacen parte de los instrumentos de comunicacion y el uso de estos
depende de las necesidades detectadas a través del diagndstico.

7.Grupos de interés: en orden de importancia los grupos de interés en el sector
financiero son:

Clientes: los clientes son el motor del sector financiero, sin ellos simplemente
no existiria, por ello son el principal grupo de interés y a quien enfocan toda
la estrategia, o el resultado de la sumatoria del esfuerzo estratégico de la
organizacion. Los clientes esperan de la entidad financiera respaldo, atencion,
buen servicio, y un trato digno.

Contradictoriamente, el sector financiero se ha encargado de generar una
reputacion en contravia de lo que el cliente espera, aunque podemos ver
avances significativos en la transformacion de este imaginario, donde por
supuesto la comunicacion juega un papel de gran importancia desde el punto
de vista estratégico. Por su parte, las entidades financieras esperan de sus
clientes fidelidad en el acceso a los servicios y confianza en la entidad.

Colaboradores: los colaboradores de una entidad financiera tienen en sus
manos la relacion directa con el cliente y la responsabilidad del excelente
servicio. Por ello, es preponderante establecer desde la comunicacion
estrategias encaminadas a su Optimo desempeflo en este aspecto. Los
colaboradores esperan de la empresa mas que el salario, también requieren estar
satisfechos con su funcion, con las politicas, con el respeto de sus derechos,
debe existir motivacion e identificacion con la organizacidn, estos elementos
deben ser desarrollados por la entidad, la cual espera de sus colaboradores
profesionalismo, lealtad, compromiso, respeto y amor por la empresa.
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Organizaciones del Estado y de control: aunque en ocasiones también son
clientes, como grupo de interés deben ser tratados en términos de autoridad,
y la relacion establecida gira en torno a lo legal y juridico, asi como a los
parametros de cumplimiento que son objeto del control y seguimiento,
ejemplo, la Superintendencia Financiera. Las entidades financieras esperan el
respaldo desde el Estado a la labor financiera, bancaria y bursatil, y a su vez
el Estado espera transparencia, eficiencia e integridad. Las relaciones con este
grupo de interés tienen su base en la comunicacion.

Medios de comunicacion: 1os medios pueden ser tomados, como en el analisis
al sector comercial, como difusores de informacion. Es necesario establecer
una relacion fuerte encaminada a difundir informacién relevante para los
clientes, proveedores y comunidad en general.

Las entidades financieras esperan de los medios, veracidad en la informacidn,
cubrimiento de los hechos, responsabilidad en el manejo de la informacion,
claridad y neutralidad. Por su parte, los medios esperan de las entidades
financieras informacion oportuna, veraz, disponibilidad para atenderlos, sobre
todo en situaciones de crisis, fuentes directas y neutralidad, especificamente en
el caso que la entidad financiera paute en el medio de comunicacién. La labor
de relacionamiento es de gran importancia y la comunicacion es fundamental
en este proceso estratégico.

La competencia: al igual que en cualquier sector de la economia, se
espera de manera mutua una sana disputa basada en el respeto. Desde la
comunicacioén organizacional, la competencia es objeto de un ejercicio de
buen relacionamiento, al menos, hasta donde se permite. Es necesario tener
excelentes relaciones con ella, en algin momento pueden existir posibilidades
de alianzas estratégicas, co-branding, entre otras actividades.

Proveedores: los proveedores en el sector financiero, deben ser tenidos
en cuenta, pues en ocasiones contribuyen a la construccion de reputacion,
posicionamiento de la imagen y satisfaccion de los clientes, como en el caso
de call-centers. Por ello, la relacion debe ser clara, cercana y bajo estrictas
condiciones de calidad, elemento representativo los resultados esperados por
una entidad financiera. Por su parte los proveedores demandan confianza,
informacion, respaldo, seguimiento y continuidad.

2.2.4 Sector: Productivo o industrial

1.Tipo de proceso

En el sector industrial, la comunicacién adquiere otro tinte en su tipologia
estratégica y se ubica de manera mayoritaria en el apoyo a los procesos.
El hecho de ser empresas que inician la cadena de valor, los hace menos
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tendientes a relacionarse con el cliente final, y asi, aunque sigue existiendo
un cliente, posee otras caracteristicas diferenciadoras. De igual manera, los
conceptos de reputacion e imagen cobran otro significado, la relacion con
medios de comunicacioén también es mas distante, los colaboradores no tienen,
al menos en su mayoria, comunicacion de manera directa. En fin, la labor
comunicacional se configura de manera diferente, sin querer decir con ello que
se le resta importancia, realmente se quiere dar a entender la transformacion
de sus funciones y su tipologia, por ende, los resultados son otros, igual de
importantes desde el punto de vista estratégico o misional.

La comunicacion en el sector productivo es de apoyo porque, basicamente,
aporta a los procesos y macro-procesos de la organizacion. Aunque también
existe gestion de directa responsabilidad de comunicaciones como la
reputacion, administracion de la marca y relacion con los medios y demas
grupos de interés, actividades de caracter estratégico; no son vitales, como en
el caso del sector comercial y financiero, pero aportan valor. En este orden de
ideas, el apoyo desde la comunicacion interna a los procesos de clima y cultura
organizacional son prioritarios en la productividad de los colaboradores,
desde la comunicacion externa las relaciones con proveedores, inversionistas,
sector financiero, clientes, Estado, 6rganos de control, accionistas, entre otros,
asi como la gestion de marca y la responsabilidad social empresarial, son
elementos clave desde la comunicacion en este amplio sector de la economia
en el pais.

2.Subprocesos asociados

a.Comunicacion interna: en este subproceso se apoya el sostenimiento
del clima y el arraigo de la cultura organizacional, identidad, sentido de
pertenencia e informacion corporativa, factores clave de la productividad.

b.Medios corporativos: al interior de las organizaciones del sector productivo,
es vital la relacion con los colaboradores, esta relacion se afianza mas a
través de la circulacion de medios de comunicacion corporativos, en donde
el colaborador se vea reflejado e igualmente vea plasmado su trabajo y
resultados del mismo. Los medios corporativos contribuyen al clima, aportan
en la consolidacion de la cultura, generan identidad, imagen positiva de la
empresa, sentido y orgullo de pertenencia y desde luego informan y hacen
participes a los empleados.

c.Relaciones publicas: en las organizaciones del sector productivo, las
relaciones con grupos de interés, en esencia externos, son muy importantes.
Los proveedores, empresas-clientes, los 6rganos de control, el Estado y la
competencia, son algunos de los grupos de interés con quienes establecer un
adecuado ejercicio de buen relacionamiento.
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d.Relaciones con la comunidad: por lo general las empresas del sector
productivo afectan a una comunidad especifica a través de la fabricacion de
sus productos. Por tal motivo es importante establecer relaciones con ellas, en
donde de manera conjunta se busque solucion. En este subproceso también
se desarrollan las estrategias comunicacionales para la responsabilidad
social empresarial.

e.Gestion de informacion y prensa: las relaciones con los medios de
comunicaciéon son importantes, aunque muchas empresas del sector
productivo no las ejercen, pues no las requieren, otras si lo hacen porque se
hace necesario figurar de manera mediatica. En este tipo de acciones debe
haber coherencia en la necesidad de figuracion mediatica, pues muchas
empresas exponen ante los medios de comunicacion sus marcas de productos
y nunca la marca institucional.

f- Gestion de la comunicacion de crisis: aunque los eventos criticos son
menores en comparacion con una empresa comercial, financiera o del
Estado, si se hace importante tener un subproceso dedicado a la prevencion
y atencién de crisis desde el manejo de la comunicacion, con el fin de
preservar la imagen y reputacion de la organizacion, tanto a nivel externo
como interno.

g2.Gestion de la comunicacion financiera: la informacion de tipo financiera
difundida a inversionistas, socios, accionistas, juntas directivas y érganos de
control, debe hacerse como resultado de la suma de los elementos del proceso
de relacionamiento con estos grupos de interés, con el fin de direccionar la
informacion a ser un elemento estratégico para la empresa.

h. Mercadeo: desde las funciones de la comunicacion comercial, se apoya el
relacionamiento con clientes con fines comerciales, generando estrategias de
mercadeo y ventas que se adecuen al tipo de organizacion.

3. Objetivo misional

Ser apoyo en el desarrollo empresarial del sector productivo, mediante la
intervencion de los componentes internos y externos que dan soporte a la labor
de la organizacion desde la planificacion del componente comunicacional y
sus funciones conexas.

4. Objetivos estratégicos
* Aportar en la consolidacion del clima y cultura organizacional.
* Ser apoyo en la construccion de la identidad y sentido de pertenencia.

* Informar de manera oportuna, clara, relevante y en contexto, a todos los
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colaboradores de la organizacion, asi como a grupos de interés de caracter
mixto como proveedores, accionistas, inversionistas, socios y 6rganos de
control.

* Gestionar relaciones efectivas con clientes, Estado y competencia.

* Generar relaciones de confianza mutua con las comunidades impactadas
desde la labor de la organizacion.

* Gestionar la informacion publica a través de relaciones con medios de
comunicacion social.

* Evitar todo tipo de crisis y afrontarlas de manera efectiva desde la
comunicacion, en el caso de su ocurrencia.

* Apoyar la creacion, disefio y publicacion de todo tipo de comunicacion
financiera.

5. Enfasis del discurso

En este tipo de empresas se enfatiza en la produccion y su relacion con
la productividad. Las organizaciones del sector productivo tienen Ia
responsabilidad de ser el primer eslabon en la cadena de valor, lo que significa
el responder por la calidad de los productos, por ello el discurso debe girar en
torno a la produccion de calidad para la satisfaccion no solo de sus clientes, sino
también del cliente final. La comunicacion es fundamental en la traduccion de
este mensaje, es decir, la produccion depende de los colaboradores destinadas
para ello, en este sentido, tanto el operario, como en el ejecutivo, debe existir
el mismo énfasis del discurso, lo cual lo hace coherente, tal y como lo hemos
venido reiterando a lo largo de este documento.

6. Relevancia de los instrumentos

Los medios de comunicacion tradicionales son fundamentales a nivel interno,
pues generalmente se cuenta con un gran numero de empleados que exigen
informacién oportuna, veraz y relacionada con el trabajo, es asi como las
reuniones, las juntas o un simple encuentro matutino entre lideres y equipo al
iniciar labores, son sin lugar a dudas actividades asertivas. La comunicacion
directa es estratégica en este tipo de organizaciones. Las redes sociales
y medios virtuales, por su parte, requieren de estudio previo antes de ser
utilizados, pues es posible no requerir su uso internamente.

Por otro lado, los clientes demandan de un esfuerzo de comunicacion
planificado, son el grupo de interés mas importante. El relacionamiento
mas adecuado para este publico depende de la caracterizacion y perfil de los
mismos, pues no siempre la publicidad es el camino. Cobra importancia el
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mapearlos, conocer sus gustos, preferencias, costumbres, codigos y formas
de comunicarse, entre muchos otros factores; solo de esta manera se podra
determinar el medio mas efectivo.

7. Grupos de interés: en orden de importancia los grupos de interés en el
sector productivo son:

Clientes: se requiere de una relacion directa con este grupo de interés, pues
a pesar de no ser el consumidor final, es exigente, informado y demandante.
El cliente espera de la empresa calidad en los productos adquiridos, respaldo
y agilidad en las entregas, ademas de informacién y cercania. Por su parte, la
organizacidn espera del cliente fidelidad, cercania e informacion.

Accionistas, inversionistas y socios: son un publico con una necesidad
especifica, la informacion financiera, y es precisamente esto lo que esperan
de la organizacion, una completa, actualizada, oportuna y veraz informacion
financiera. La comunicacion financiera es vital en este proceso. La empresa
espera de este grupo de interés el apoyo econdémico necesario para la
continuidad de la organizacion.

Colaboradores: son fundamentales en el logro de los objetivos de
productividad con calidad, esperan de la empresa el respaldo, apoyo, atencion,
motivacion y retribucion adecuada. La empresa espera compromiso, calidad,
profesionalismo y dedicacion. La comunicacion apoya las relaciones con este
importante grupo de interés para el adecuado desempefio del mismo.

Proveedores: son necesarios en los procesos de calidad y esperan de la
empresa respaldo e informacion. Por su parte, ella espera confianza, y calidad
en los insumos. Desde la comunicacidon es importante la relacion con estos
para un efectivo inicio de la cadena de valor conducente a la fabricacion de
productos de calidad y satisfactorios para el cliente.

Comunidad: las comunidades afectadas por la presencia de la empresa deben
ser tenidas en cuenta de manera importante, pues pueden bien no ser clientes,
pero si consumidores finales. También porque la labor de la empresa afecta
de manera significativa a las comunidades asentadas en sus alrededores, y
estas deben recibir una retribucion, informacioén y acercamiento directo. Por
su parte las empresas esperan de las comunidades, una relacion en términos de
respeto ayuda mutua e informacion.

67



2.2.5 Sector: Publico
1.Tipo de proceso:

La comunicacién en este tipo de entidades es un proceso de apoyo, aunque
también tiene elementos estratégicos, dadas las condiciones legales, en las
que se exige un proceso 0 macroproceso en la estructura del mapa de la
organizacion. El sector publico se caracteriza por su servicio a la comunidad,
pero a la vez se ofertan servicios, por ello la comunicacion, a pesar de ser
de apoyo, posee un componente estratégico muy importante, sobre todo
basado en la construccidn de la reputacion, el posicionamiento de imagen y la
generacion de identificacion en los ciudadanos.

Las empresas publicas colombianas poseen, en su mayoria, una imagen y
reputacion negativas, que hacen de la labor comunicacional una necesidad.
Sin embargo, no es comun ver en el sector publico un nivel de importancia a la
labor de la comunicacion organizacional, por lo general se tienen oficinas de
prensa y no areas de comunicacion organizacional, asi se ubica a esta funcion
en desventaja con las demas. Tras la aparicion y exigencia del MECI-2005
(Método Estandar de Control Interno) se empieza a ver de manera mas
frecuente incorporacion de la comunicacion como elemento fundamental y
no solo en su relacion con los medios, pero la tarea es ardua, pues el tema
de comunicacion depende de las voluntades politicas, de la idoneidad de sus
responsables, y del apoyo de los gobernantes y directores de empresas y entes
descentralizados del Estado. La comunicaciéon como componente estratégico
de las organizaciones publicas es un reto para los comunicadores, ya existen
casos exitosos en donde se ha demostrado la gestion de la comunicacion
como un factor de relevancia que trasciende las relaciones con la prensa y el
manejo de la imagen de los gobernantes o funcionarios publicos, lo cual, sin
el animo de desmeritar, es realizado por periodistas y no por comunicadores
organizacionales o corporativos.

La comunicacion en el sector pubico trae consigo una sinergia interesante
desde todo punto de vista, se trata de la unién entre elementos de la
comunicacion organizacional y la comunicacion publica, es como trabajar
para una organizacion del sector social, pero con oferta de servicios, compite
en el mercado, y administra lo publico, una mezcla inusual, pero real.

2. Subprocesos asociados

Los subprocesos de comunicacion en el sector publico pueden clasificarse
en dos escenarios, lo estrictamente organizacional y lo publico. La siguiente
clasificacion se hace teniendo en cuenta el rol del comunicador en el sector
publico y en la actualidad no corresponde a la realidad de muchas areas
de comunicacion, salvo casos excepcionales que vienen demostrando la
importancia de la comunicacion y sirven de ejemplo para el mismo: empresas
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publicas como Ecopetrol, EPM, la Alcaldia de Medellin en el periodo de
Sergio Fajardo, la Alcaldia de Barranquilla en el periodo de Alejandro Char,
entre muchas otras.

Desde la comunicacion organizacional

a.Comunicacién interna: el reconocimiento de los flujos de comunicacion
que se dan al interior de la organizacidon publica permite establecer los
parametros de actuacioén con el publico interno en cuanto a informaciéon y
comunicacion.

b.Clima y cultura organizacional: el apoyo al area de talento humano, desde
el entendimiento de la participacion de la comunicacion en la consolidacion
de clima favorable y una cultura que apunte a la trasparencia, la honestidad,
la rendicién de cuentas, el servicio al ciudadano, entre otros, es tarea
fundamental de la comunicacion en este subproceso.

c.Identidad, sentido de pertenencia: es un reto para la comunicacion el
apoyar la construccion de la identidad y generar sentido de pertenencia,
en organizaciones cuyos colaboradores rotan por periodos, se clasifican en
empleados de carrera administrativa y contratistas, no existe una reputacion
positiva de la entidad y la cultura arraigada es la de la ineficiencia, mal
servicio, corrupcion, etc.

d.Medios internos: la informacion que se genera al interior de una organizacion
publica debe ser difundida a sus colaboradores, esto contribuye a la
construccion de cultura y el establecimiento del clima y la identidad. Por ello
es fundamental analizar y diagnosticar los medios de comunicacién interna,
para determinar cudles son los mas adecuados para el ptblico interno, es
decir, de acuerdo con los flujos de comunicaciéon y con el reconocimiento de
los publicos internos, se determina el medio a utilizar, sea este tradicional o
de las nuevas tecnologias y redes sociales.

e. Marketing politico: no puede desconocerse la necesidad de los funcionarios
y gobernantes de un manejo de la imagen, y debe hacerse de manera
planificada y estratégica, pero no puede ser la tinica labor del comunicador.
La imagen del funcionario o gobernante afecta o beneficia la marca y
reputacion de la entidad, por ello debe hacerse un trabajo de alineacion,
para generar coherencia entre las partes ante la sociedad, quien califica o
descalifica al funcionario y por consiguiente a la entidad. Este es un trabajo
interno con proyeccion externa.

Desde la comunicacion publica

a.Informacion publica: las entidades publicas deben informar de manera
permanente, veraz, clara, oportuna y masiva de las situaciones de importancia
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para la sociedad a la que sirven, los ciudadanos. Para ello, es necesario
establecer medios propios, relacion con los medios tradicionales en términos
de la funcion publica y no solo comerciales. Esta informacion debe contener
un tono especifico e identificador de la entidad y también debe ser objeto de
verificacion y, reiteramos, debe ser adecuado a cada publico.

b.Relaciones con comunidad: las entidades publicas existen para brindar
atencion, proteccion, apoyo, e informacion a los ciudadanos, administran
el bien publico, por ello, es prioritario el acercamiento, reconocimiento y
retroalimentacion permanente con la comunidad. Los entes publicos deben
entender que se deben a los ciudadanos y por ende su comunicaciéon y
relacion con ellos es vital.

c.Gestion de marca: la marca de una entidad publica le pertenece a los
ciudadanos, pues la empresa en si es de la comunidad que representa
o atiende, por ello la gestion de marca debe hacerse bajo la estrategia de
relacionamiento con el publico, sus percepciones ¢ imaginarios alrededor
de la entidad son claves en la creacion, posicionamiento y sostenimiento
de marca, por ello la ubicamos como un componente de la comunicacion
publica.

d.Gestion de eventos: las entidades publicas generan una serie de eventos, la
gran mayoria destinados a la rendicion de cuentas, en donde la ciudadania
debe estar presente como legitimadora de la administracion de lo publico,
no puede desviarse el proposito de los eventos hacia fines politicos, sino que
debe marcarse con sello propio la identidad de la entidad y su relacién con
el publico.

e.Gestion publicitaria: las entidades publicas no requieren vender su imagen
o la de sus funcionarios, la publicidad debe comunicar las acciones de la
entidad o dar informacion de interés publico, por ningiin motivo debe verse
como la manera de comprar los medios y por ende de emitir mensajes sin
sentido ni direccion.

3.0bjetivo misional

Contribuir desde el manejo integral de la comunicacion en la construccion de
lo publico bajo los lineamientos de transparencia, honestidad y servicio a la
ciudadania.

4.0bjetivos estratégicos

* Administrar de manera integral los flujos de comunicacién interna que se
generan en las entidades publicas.

* Contribuir en la consolidacion del clima y la construccion de la cultura
organizacional.
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* Generar en los funcionarios, tanto de carrera como contratistas, identidad y
sentido de pertenencia por la entidad.

* Gestionar y administrar los medios de comunicacion corporativos destinados
a la brindar informacioén a todos los publicos internos.

* Asesorar en la gestion de la imagen de los funcionarios o gobernantes.

* Generar protocolos de difusion de la informacion publica.

* Generar relaciones efectivas con la comunidad.

* Gestionar la marca de la entidad ante sus publicos.

* Administrar los eventos que se generen en entidad.

* Gestionar el componente publicitario en coherencia con la labor ptblica.
5. Enfasis en el discurso

Al ser una entidad publica el discurso estd direccionado a la rendicion de
cuentas ante la ciudadania, el hecho de ser una entidad creada con el fin de
administrar los recursos publicos para el desarrollo de la sociedad, es de vital
importancia que el énfasis de los mensajes gire en torno a la transparencia,
honestidad, igualdad, la gestion, y la preservacion de los bienes publicos.
La comunicacién debe ser direccionada a través de la sinergia entre los
subprocesos antes descritos, con el fin de ubicar a las entidades publicas en
un mejor lugar con el concurso de todos, pues todos como sociedad somos
participes de la administracion publica.

6. Relevancia de los instrumentos

En el sector publico hay convergencia de instrumentos de comunicacion, es
necesario el uso de la comunicacion directa en los procesos de relacionamiento
con la comunidad, pero también son importantes los medios tradicionales como
legitimadores de la informacion ante la sociedad, las nuevas generaciones
de ciudadanos requieren de la virtualidad y las redes como mecanismos
de comunicacion, el contacto directo a través de eventos y rituales es muy
significativo, y todos los medios posibles son de vital importancia en la gestion
de lo publico, lo clave es su segmentacion y poder de uso.

7. Grupos de interés
En orden de importancia los grupos de interés en el sector financiero son:

Comunidad: este publico representa el principal interés de una organizacion
publica, exigen de las entidades transparencia en sus acciones, honestidad
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y cercania. La movilizacion social, en la actualidad ha venido ejerciendo
presion frente a la gestion de lo publico, los ciudadanos se han dado cuenta de
su poder en la toma de decisiones desde el Estado. Por su parte, las entidades
esperan de la comunidad confianza, identidad y apoyo en los procesos. En este
grupo de interés la informacion publica es mas un derecho que una necesidad.

Funcionarios: en donde no solo se incluyen los de carrera administrativa, sino
también y con especial énfasis, esos funcionarios estacionarios, contratistas
o eventuales, pues en ellos también se delegan funciones de representacion
publica. La entidad espera de ellos confianza, vocacion de servicio publico,
transparencia, honestidad y compromiso. Los funcionarios por su parte
esperan de las entidades publicas respaldo y buen trato.

Medios de comunicacidon: son, como mencionamos, legitimadores de
la informacién publica, son aliados en los procesos de contacto con la
comunidad, visibilizacion de las acciones, rendicidon de cuentas, veeduria
ciudadana, y transparencia en las acciones. Se espera de ellos objetividad,
neutralidad, compromiso social, profesionalismo y comprensién de la funcion
de informacién publica, para sesgar la relacion en lo comercial. Los medios
esperan de la entidad, informacion oportuna, clara, veraz, de fuentes directas,
ademas del apoyo comercial hacia las empresas mediaticas, situaciéon que no
se puede desconocer.

Proveedores: se les debe tener en cuenta, pues es comin que sean estos los
deslegitimadores de la imagen y reputacion positiva de la entidad, pues en
Colombia se ha generado una imagen negativa de las entidades publicas por
bajos montos de pago, exceso de descuentos, retardan demasiado los pagos o
finalmente no pagan sus deudas con los proveedores y en el peor de los casos
los cobros de coimas como contraprestacion por el contrato otorgado. Esto se
debe cambiar brindando un buen servicio, no es sencillo, pero debe iniciarse
a través del perfeccionamiento de la labor de relacionamiento con ellos. Por
su parte la entidad espera calidad en los productos o servicios recibidos y
comprension sobre la labor publica, pues se tiende a pensar que por ser un
organismo publico puede contratar de todo y a todos.

2.3. Desafios de la labor comunicacional

La labor comunicacional en las organizaciones tiene una multiplicidad de
funciones, en cada sector se evidencian unas similitudes y unas diferencias
marcadas configuradas la gestion de la comunicacion organizacional en cada
sector. Hay varios elementos comunes en todas, pero para destacar tenemos el
relacionamiento y la reputacion, lo cual permite concluir que la comunicacion
es interaccion, y se refleja creando percepciones ¢ imaginarios, cuyo fin es
configurar la reputacion en cualquier tipo de organizacion.

72



En el sector social, la comunicacion se configura como esencia misma de la
labor social, es parte misional del quehacer de una entidad de este sector,
requiere de toda la capacidad del comunicador para estructurar su accionar a
favor de las comunidades y al mismo tiempo de la entidad.

Por su lado, en el sector comercial y financiero se encuentran elementos
similares, en donde se concluye que la diferencia radica en el tipo de negocio
de cada sector, uno enfocado mas a las relaciones comerciales compra-venta
y el otro a los servicios financieros, pero en ambos una necesidad marcada
de un trabajo estratégico desde la comunicacion para el alcance de las metas
organizacionales, por lo general encaminadas al crecimiento y expansion del
negocio. El sector productivo es un caso en crecimiento, pues la comunicacion
por tradicion ha sido relegada de este, sin embargo, pudimos encontrar
importantes aportes desde la comunicacion organizacional hacia el apoyo de
los procesos internos y la proyeccion de las organizaciones ante sus diferentes
grupos de interés.

El caso de la comunicacion en el sector publico es muy particular, pues
un sector donde convergen actividades de apoyo y estratégicas e incluso
misionales, su caracteristica de servicio publico y de administracioén de bienes
y recursos de la comunidad son elementos configuradores de la necesidad de
actuacion de la comunicacion, para lograr ubicar a estas entidades en un lugar
requerido ante la sociedad.

Finalmente, el anterior analisis es el punto de partida de un gran estudio
categorizador, no con el fin de clasificar el rol del comunicador, sino con
la intencion de establecer la magnitud del trabajo que la comunicacion y su
gestion representa en todos los tipos de organizaciones existentes y como esta
puede contribuir de manera misional, estratégica o de apoyo (todas en igual
nivel de importancia) al desarrollo de las organizaciones y el alcance de sus
metas y objetivos.

2.3.1. Comunicacion organizacional y web marketing

Las dinamicas actuales de comunicacion ponen en juego el uso de herramientas
que potencialicen, transformen, optimicen y faciliten el contacto entre las
personas y su entorno, es asi como las tecnologias de la informacion y la
comunicacion (TIC) cumplen dichas funciones. Las organizaciones no se
aislan de esta situacion, por el contrario, ven en las TIC la posibilidad de
accion comunicativa al interior y exterior de la misma. De esta forma todos
los procesos de caracter corporativo son susceptibles de ser gestionados
desde el uso de las tecnologias. Pero, es importante comprender el escenario
de actuacion de las TIC, las cuales se desarrollan fundamentalmente bajo el
soporte de internet.
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Desde su aparicion, internet se ha configurado en la virtualidad, generando de
manera masiva la participacion en las denominadas comunidades virtuales,
las cuales establecen nuevos codigos de comunicacion, nuevas formas de
leer la informacion y la posibilidad de interaccion (Auletta y Vallenilla,
2008). Internet ofrece al mundo la posibilidad de interactuar sin importar las
fronteras geograficas, sociales, de lenguaje o nacionalidad, esta interaccion
se ha dado gracias al surgimiento de la web 2.0, la cual tiene dentro de sus
caracteristicas mas importantes la posibilidad de compartir informacion, de
construirla, difundirla y generarla de manera colaborativa entre todos aquellos
que conforman la comunidad virtual.

Es decir, la internet y su evolucion hacia la web 2.0 permitio la virtualidad y
con ella la interrelacion desde la tecnologia.

Si bien es cierto que el hombre da forma a sus herramientas, estas le dan
forma a él. Es un hecho a toda luz evidente que las nuevas tecnologias de la
comunicacion estan cambiando la manera de ser (la cultura) y la manera de
comunicarse de nuestras organizaciones. (McLuhan, 1964:89)

Tal como lo plantea McLuhan, esas nuevas dinamicas culturales, discursivas
y en si de comunicacion, son las que llevan a las organizaciones de hoy a
ver las tecnologias de la informacién y la comunicacién como aliadas en el
alcance de los objetivos corporativos y por supuesto de comunicacion. En
este orden de ideas, la internet como maxima exponente del poder de las TIC
se posiciona como principal plataforma de interrelacion e interaccion de las
organizaciones.

Las estrategias de mercadeo no son ajenas a esta realidad, por el contrario,
han encontrado en la red la oportunidad de ubicar un producto o un servicio al
alcance de todos alrededor del planeta y a costos significativamente bajos en
relacion con los medios de comunicacion tradicionales.

Internet cuenta con un gran potencial de crecimiento no solo como
mercado, sino también como area de negocio. Las posibilidades de
branding, segmentacion de targets, generacion de notoriedad con costes
reducidos, canal de venta y fidelizacion y creacion de comunidades en
torno a la marca, entre otras, hacen de Internet un medio cuanto menos
necesario en los planes estratégicos de los anunciantes. (Castello, 2010:
101).

La internet se convirti6 en una plataforma ideal para la difusiéon y
comercializacion de productos y servicios, con un aliciente, la interaccion del
cliente con la marca. Para comprender esta corriente del mercadeo es necesario
comprender sus raices, las cuales se enmarcan en el mercadeo relacional, el cual
basa su accionar en las relaciones tejidas entre clientes y producto o servicio,
las nuevas tecnologias han permitido transitar hacia la personalizacién de las
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estrategias de marketing, valiéndose de las herramientas de CRM (Custumer
Relationship Management), por ende, supone que el enfoque del mercadeo no
sea vender, sino satisfacer a un cliente, es decir, el cliente se convierte en la
base de las estrategias de la empresa (Cobo y Gonzalez, 2007).

Por tanto, el marketing relacional puede definirse como todas aquellas
actividades de mercadeo enfocadas a establecer, desarrollar y mantener con
€xito intercambios basados en relaciones (Morgan y Hunt, 1994 citados por
Cobo y Gonzélez, 2007). En este escenario las relaciones juegan un papel
preponderante en el posicionamiento de una marca, permitiendo conocer de
manera mas detallada al consumidor y no suponer sobre sus preferencias,
sino cumplir con sus necesidades reales, asi el cliente sentira una empresa
preocupada por ¢l y tendiente a satisfacer sus necesidades individuales,
minimizando al maximo las distancias o barreras impuestas a la hora de
establecer una relacion comercial desde el mercadeo transaccional, el cual
asume que “los promotores de la creacion del valor son la competencia y la
filosofia de ganar frente a perder, mientras que el marketing de relaciones
acepta que la cooperacion mutua provoca la creacion de mayor valor” (Tufiez,
Garcia y Guevara, 2011: 55).

La filosofia del marketing relacional es fortalecida con la incursion de las
nuevas tecnologias, en especial la web 2.0 que imprime un nuevo valor a las
relaciones a través de las nacientes comunidades virtuales.

En la red como espacio social, las empresas pasan de ofrecer servicios
tradicionales a participar en conversaciones que aporten valor y contenido de
interés para los usuarios, en un marketing relacional o experiencial que ofrece
un entorno favorable tanto para consumidores como para marcas (Castello,
2010: 101).

Podriamos enumerar una serie de ventajas que el mercadeo de relaciones
le aporta al web marketing, entre ellas encontramos el mercadeo basado
en relaciones, el cual se configura como una herramienta base del web
marketing, pues la posibilidad de interaccion ofrecida en la red es altamente
favorable en la construccion de la relacion cliente-marca; la estrategia se
basa fundamentalmente en conocer a fondo el consumidor y establecer sus
necesidades, labor facilitada a través del uso de redes sociales, blogs, paginas
web interactivas, apps; el mercadeo relacional busca la fidelizacion, no solo
la venta, pues lo importante para la empresa no radica en la venta, sino en la
construccion de marca, la misma situacion se da en el mercadeo web, donde
lo buscado fundamentalmente es la construccion de una relacion duradera en
el tiempo.

Asi, el web marketing basa su estrategia en las relaciones, y hace uso de las
herramientas tecnologicas ofrecidas por internet, como las redes sociales, para
lograr este fin, de la misma manera que el mercadeo relacional. “El auge de
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las redes sociales virtuales y comunidades (MySpace, Facebook, Friendster,
Eons, Flickr o YouTube) ha impreso un nuevo significado a las estrategias de
mercadeo” (Auletta y Vallenilla, 2008: 64).

Es asi como las redes sociales ofrecen al escenario comercial la posibilidad
de interactuar con el cliente desde una perspectiva virtual que trae consigo
nuevos lenguajes y nuevas formas de generar confianza frente a un producto o
servicio por parte de un grupo de consumidores, generando lo conocido como
comunidades de marca. Estas son grupos sociales cuyos miembros comparten
una lealtad intensa a una determinada marca comercial (Muniz y O’Guinn
1995, 2001 en Garcia, 2005).

Desde el punto de vista de la empresa, la aparicion de comunidades de marca
se puede entender como la ultima etapa del marketing relacional. Estas
comunidades son grupos sociales que comparten un interés notable por el
producto o servicio ofrecido por una empresa. Usuarios de Harley-Davidson
viven su motocicleta como un estilo de vida y no solo como un simple
medio de transporte. Los usuarios de Mac forman casi una secta informatica,
convencidos de la superioridad del sistema utilizado. La marca ocupa un
lugar central en la vida de estas comunidades, en cuyo seno la lealtad es una
cuestion de importancia singular (Garcia, 2005). Las comunidades de marca
trascienden la condicion de consumidor o cliente a la de fan, en donde es de
suma importancia la marca como elemento esencial en la construccion de su
estilo de vida.

Es asi como se establece un término que viene haciendo juego con el uso de
las TIC, en especial aquellas centradas en la interaccion desde la virtualidad,
el mercadeo viral, este puede definirse como el conjunto de técnicas bajo
el uso de las plataformas de redes sociales para expandir la comunicacion
comercial y amplificar el efecto boca a boca y las referencias de lideres de
opinién, en una determinada categoria de productos o servicios (Auletta y
Vallenilla, 2008).

Esta definicion, aunque técnica, explica el alcance que puede llegar a tener
una herramienta tecnologica cuando se usa a favor del mercadeo, pues por su
capacidad global y masiva, las redes se convierten en plataforma ideal para
mercadear a bajos costos. Las empresas pueden reforzar el potencial viral
natural de estas plataformas, utilizando instrumentos propios de las redes para
desarrollar estrategias de comunicacion. Los datos personales suministrados
por cada usuario en su perfil, sumados a los registros de transito, las actividades,
las aplicaciones utilizadas y los amigos agregados a la red, proporcionan una
riqueza de informacion con enorme potencial para el fargetting conductual
(Auletta y Vallenilla, 2008), ademés de una gran posibilidad de contacto
directo con el consumidor, lo cual permite el disefio de estrategias encaminadas
a la consolidacion de una relacion estable y duradera entre cliente-empresa.
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“Las comunidades de marca permiten la interaccion de las empresas con
sus consumidores, la interaccion entre consumidores en torno a la marca o
producto y por ende incrementa el valor de la misma” (Asim, Obed y Florian,
2011: 713). Esta interaccion es la generadora de relaciones, en las que, a través
de una adecuada estrategia de mercadeo, puede generarse como resultado la
satisfaccion de los clientes y por ende la fidelizacion de marca.

Las comunidades de marca y en si todas las herramientas proporcionadas para
la labor de marketing, conllevan a todos aquellos clientes a pasar de ser simples
consumidores participes de una transaccion comercial entre empresa-persona,
a ser un prosumidor, cuya participacion no esté limitada, sino por el contrario
son actores primordiales en la construccion, posicionamiento, y sostenimiento
de marca.

El desarrollo de la web 2.0 impuso importantes cambios tanto en el
comportamiento como en los habitos de consumo cultural de los cibernautas. El
cibernauta accedi6 a la condicion de prosumidor [...] la web 2.0 ha propiciado
la transformacién de los consumidores pasivos en activos prosumidores
que han impulsado importantes transformaciones en el mercado al apostar
por el recurso de la conversacion, comprendiendo a internet como efectivo
multiplicador del capital intelectual. (Islas, 2008: 35)

El mercadeo web trae consigo un sinnimero de cambios que configuran la
nueva forma de interactuar entre el cliente y la empresa, desde el uso de nuevos
lenguajes en las redes sociales hasta la participacion activa de los prosumidores
en las trasformaciones de la marca, a costos reducidos y con el desarrollo
tecnologico de la mano. Todo ello conlleva a una nueva era del mercadeo,
el cual vislumbra infinitas posibilidades, tantas como la imaginacion del ser
humano posibilite.

2.3.2. La gestion estratégica de la comunicacion

Es comun escuchar hoy el término globalizacién, el cual ha generado una
discusion permanente frente a los beneficios o perjuicios traidos consigo a
partir de este fendmeno. Pero, es clara la inmersion hecha por las distintas
economias en los mercados internacionales y la influencia trasnacional a la
que es objeto el consumidor.

Colombia no es ajena a este fendmeno, muchas empresas colombianas ya estan
basando sus estrategias de mercadeo en el posicionamiento internacional;
la nueva organizacion que sufre la sociedad, sumada a los altos niveles de
competencia, la calidad en los procesos productivos, la expansion de los
mercados y la importancia del cliente, han propiciado nuevas formas de
gestionar en aras de alcanzar el éxito en las empresas modernas.

Es en este escenario donde la comunicacion entra a jugar un papel de
gran importancia, casi al nivel de los procesos de produccion, finanzas y
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administracion, pues es a través de ella que la empresa logra cumplir con esos
fines exigidos por el mercado actual, tales como la responsabilidad social, el
manejo de la identidad y la cultura, el equilibrio laboral interno, las buenas
relaciones con clientes y proveedores, el posicionamiento de la imagen, el
adecuado flujo comunicacional, entre muchos otros.

La comunicacién organizacional empieza entonces a dejar de ser una opcion
en las empresas para convertirse en una necesidad, pues estd altamente ligada
con la productividad de la empresa, independientemente del sector de la
economia. La comunicacion organizacional es una especialidad que viene
posicionandose con fuerza en el ambito empresarial mundial y nacional.

La labor comunicativa en las organizaciones basa su accionar en las
estrategias de buen relacionamiento, en donde convergen distintos elementos
que configuran a la comunicaciéon como una estructura organizacional
dinamica, estratégica, directiva y de gestion. Estos elementos van desde el
manejo integral de la informacion, hasta el posicionamiento y reputacion de la
empresa a través de acciones comunicacionales.

Es asi como se evidencia la necesidad de generar espacios de caracter directivo
en las organizaciones:

La comunicacion, como eje estratégico, es el sustento, la guia y el centro en
torno al cual gira la dinamica organizacional. Por tal motivo, supone para
la organizacion inscribir todos sus procesos administrativos, productivos,
comerciales, etc., asi como sus diferentes publicos (desde sus colaboradores,
proveedores, consumidores, gobierno, profesionales del sector, competencia,
agremiaciones, entre otros) en una permanente interaccion estructurada e
integral que permita de manera productiva y competitiva alcanzar sus objetivos
corporativos (Fuentes, 2010: 1).

Toda labor de relacionamiento exige estrategias de comunicacion, pero sin
lugar a dudas permite el alcance de los objetivos de la organizacion, el trabajo
conjunto de los miembros de esta en pro del desarrollo y la gestion empresarial,
el mutuo bienestar existente entre empresa-colaborador, las buenas practicas de
relacionamiento con los diferentes grupos de interés redundan en reputacion,
posicionamiento, identidad, cultura, clima y comunicacién fluida; los cuales
son, entre otros, los beneficios del uso de la comunicacidén organizacional,
estratégica o relacional en las empresas. Van Riel (ponencia, 2003) afirma que
los objetivos de los miembros de la organizacion deben ser congruentes con
los de la organizaciéon misma, porque asi la comunicacion sera mas fructifera
y fécil de llevar; asi mismo sefiala la necesidad de las empresas de invertir en
imagen, asi se comunican no solo con sus empleados y clientes de manera
transparente y directa, sino también de manera lateral, sin traumatismos, las
personas no actuan solas pues tienen sentido de pertenencia.
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La gestion estratégica de la comunicacion esta posicionando en las estructuras
organizacionales, se estd cambiando el imaginario preestablecido de ver la
comunicacion corporativa o las relaciones publicas (RRPP) como un lujo y
no elementos de desarrollo empresarial y de productividad. De igual forma,
se ha dejado de ver las funciones de la comunicacion organizacional y las
RRPP como el simple manejo de las relaciones entre la empresa y los medios
de comunicacion, para comprender la magnitud de la funcion comunicacional
en la empresa, en donde la gerencia estratégica de la comunicacion permite
que existan adecuados flujos de comunicacion interna, externa, un uso y
apropiacion de la identidad y cultura corporativa, un efectivo plan de relaciones
con grupos de interés, un equilibrio perfecto del clima organizacional, una
proyeccion planeada de la imagen corporativa y apoyo continuo a los procesos
de publicidad y mercadeo.

De esta manera, la relacion con los medios de comunicacion se convierte en
una de las actividades de relacionamiento y no como era visto anteriormente,
como la tnica funciéon que podia cumplir un comunicador al interior de
una empresa. Asi la comunicacion en las organizaciones no debe basar sus
estrategias unicamente en el relacionamiento con la prensa, sino, como lo
expresa Italo Pizzolante (ponencia, 2003):

La comunicacion empresarial se hace estratégica en la medida en que se sabe
donde esta y a donde se quiere llegar, y para lograrlo se debe contar con una
vision entrenada para analizar y comprender espacialmente aquello que rodea
la empresa y las diferentes situaciones que vive.

Es decir, el contexto, la estrategia estd en el encuentro entre comunicacion y
contexto, es alli donde se estructuran, configuran y visionan las estrategias a
delimitar para el alcance de los objetivos en una organizacion.

Asimismo,JoanCosta(2004)propone queel futurodelagestion comunicacional
en las organizaciones tiene sus pilares representados en cuatro vectores: la
identidad, la cultura, la comunicacion y la imagen. Esto presupone una serie
de actividades de caracter estratégico con el fin de establecer mecanismos
efectivos y facilitadores del cumplimiento de las metas en las organizaciones,
tanto a nivel interno y externo, abarcando los nuevos estandares de la gestion
empresarial y flexibilizando el accionar sin condicionamientos acartonados y
con una marcada posicion hacia el ser humano y no tnicamente al producto.

Por tanto, los retos de la comunicacion o las relaciones publicas se traducen en
motivar a los empleados hacia la alineacion y se involucren con la estrategia
de negocio, tener lideres que se comuniquen bien, administrar la sobrecarga
de informacion y medir el rol de la comunicacion, el afrontar eficazmente
estos retos llevara a la labor comunicacional y de relacionamiento a ser
entendida no como un ejercicio cosmético, sino estratégico y de alto nivel y
gran importancia en la organizacion, asimismo, permitira desarrollar de mejor
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forma las acciones conducentes de la organizaciéon a poseer una reputacion
corporativa acorde con los procesos internos y externos de relacionamiento,
mejores procesos de RSE (Responsabilidad Social Empresarial) como elemento
clave del desarrollo y la reputacion, asi como estrategias de comunicacion y
desarrollo sostenible.

De igual forma, el uso de las TIC y en general las nuevas tecnologias en las
estrategias de comunicacion y relacionamiento, sera un reto indispensable
de afrontar, son las nuevas tecnologias las que determinan las formas de
comunicarnos, por ende su uso en la labor comunicativa abre amplias
posibilidades de interaccion con los grupos de interés y por ende permite de
manera agil y novedosa el alcance de objetivos, metas y propositos trazados
por la organizacion como organismo social y productivo.

Otro gran reto es el determinar las nuevas formas de relacionarse con los medios
de comunicacion, pues de esta forma, tal como se expresd anteriormente,
Miguel Tunez (2004), de la Universidad de Santiago plantea:

Las relaciones informativas son las formas de contacto, personales o a
distancia, y los canales empleados entre periodistas y fuentes para mantener
una negociacion latente y constante por el control de decidir sobre qué se
informa e incluso sobre como se informa (...) la comunicaciéon entra en
capitulo de los intangibles pero ha de ser gestionada desde una perspectiva
de mercado simbolico que mantenga permanentemente a la organizacion en
el entorno de los medios que consume el publico al que dirige su actuacion.
(Tuiiez, 2004: 53)

Asi, la relacion con los medios se gestiona desde una perspectiva de beneficio
mutuo y de marketing, en donde la empresa no solo figure, sino también se
posicione en sus grupos de interés y contribuya a la labor informativa de los
medios.

Todo lo anterior demuestra la necesidad del pais frente al posicionamiento
de la comunicacion estratégica como una herramienta esencial de la empresa
para la gestion, desarrollo y crecimiento; el reto es establecer la comunicacion
como un elemento asesor de la gerencia, establecido como un eje transversal,
generador de productividad y rentabilidad, al igual que bienestar para todos
sus miembros, pero que ademas potencia las relaciones efectivas con grupos
de interés y por supuesto reputacion.
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3. La auditoria de comunicacion
organizacional

La Auditoria de comunicacion es la evaluacion integral de la eficiencia y
eficacia de los procesos, productos, resultados y recursos de la comunicacion
en el logro de los objetivos previstos por la organizacion en los campos de
actuacion comunicacional. Es un examen de la estructura sistémica de la
comunicacion con el fin de contribuir a la oportuna prevencion o gestion de
riesgos y/o crisis, la productividad en el uso de los recursos y el cumplimiento
permanente de los mecanismos de control implantados por la gerencia de la
comunicacion.

A continuacion se plantea un modelo de auditoria de comunicacion propio de
las organizaciones universitarias, enmarcada en un modelo colaborativo, en el
que la universidad y el auditor realizan la evaluacion y la intervencion de los
procesos comunicativos de manera conjunta.

3.1. Modelo de auditoria de comunicacion

El modelo de auditoria de comunicacion para las universidades privadas del
departamento del Quindio y de Risaralda, esquematizado en la figura 5, es
una propuesta donde se conjugan aspectos de las auditorias administrativa,
operativa y de gestion, para ofrecer herramientas conceptuales y metodologicas
necesarias para direccionar al proceso de comunicacion desde lo operativo,
tactico y estratégico.



Figura 5. Modelo de auditoria de comunicacion organizacional

Hecho
comunicacional
(Objeto de auditoria)

Objetivos
COmumcacion empresariales

Audiona de comunicacion:

Enfoq

Campos de actuacion
Categorias
Etapa‘ciclo

Fuente: elaboracion propia

El modelo parte de interpretar un hecho comunicacional y su necesidad de
evaluacion y propone un camino para concretar la auditoria de comunicacion
con el fin de evaluar la eficacia y eficiencia del proceso comunicativo en una
organizacion, y asi suministrar informacion util para el alcance de los
objetivos organizacionales. La tabla 1 muestra las caracteristicas estructurales
del modelo.

Tabla 1. Estructura del modelo de auditoria de la comunicacion

Estructura del modelo de auditoria de comunicaciéon

Principios
Integralidad
Valor agregado
Calidad de la informacion
Objetivo

El proposito del modelo es establecer lineamientos que orienten el examen critico de los procesos de

comunicacion en una organizacion con el prop6sito de evaluar su eficacia y eficiencia.

Enfoque
Eficiencia
Eficacia
Efectividad
Campos de actuacion

Comunicacion Directiva o de Gerencia

Comunicacion de M arketing o Externa

Comunicacion Organizativa, organizacional o Interna”

Categorias Etapas/ciclo de auditoria de comunicacion
Evaluacion de procesos (funcional) Etapa previa a la contratacion
Evaluacion de productos (medios) Seleccion del objeto de auditoria
Evaluacion de resultados (impacto) Planeacion: Objetivo, procedimientos y resultados
Evaluacion de recursos (costo/beneficio) Ejecucion: Obtencion y analisis de la evidencia

Finalizacion: Comunicacion de hallazgos y conclusiones

Seguimiento y apoyo

Fuente: Elaboracion propia
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3.1.1 Principios

La idea fundamental que rige el modelo de Auditoria de comunicacion
se basa en los principios de integralidad, valor agregado y calidad de la
informacion.

a. Integralidad

La auditoria de comunicacion tiene un enfoque sistémico, busca medir la
gestion del sistema: entrada, proceso, salida y consecuencias.

b. Valor agregado

La finalidad es la generaciéon de una propuesta de valor para la organizacion a
través de recomendaciones enfocadas a mejorar la efectividad de los procesos a
través de la identificacion de los factores criticos de la gestion.

c. Calidad de la informacion

La auditoria de comunicacion propende por generar informacion util para
la gestion comunicacional de la organizacion, preparada y presentada por
equipos multidisciplinarios de profesionales con conocimientos necesarios
para planeacion, ejecucion y analisis.

3.1.2 Objetivo

El proposito del modelo es establecer lineamientos orientadores para el
examen integral de los campos de actuacion de la comunicacién en una
organizacion con el propodsito de evaluar su efectividad en logro delos
objetivos empresariales.

3.1.3 Enfoque

La auditoria puede tener diferentes enfoques, hacia la evaluacion de eficiencia,
eficacia o efectividad de la estructura comunicacional, los procesos, estrategias,
tacticas o resultados, en la busqueda del cumplimiento de los objetivos
organizacionales y de comunicacién de la entidad, como se esquematiza en
la figura 6.

a. Eficiencia

Tiene como objetivo determinar el grado de provecho de los recursos
disponibles. Busca determinar la relacion entre los recursos empleados, las
condiciones dadas y los resultados obtenidos en términos de cantidad, calidad
y oportunidad de los productos y/o logros.
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b. Eficacia

El objetivo es determinar el nivel de logro de los propositos u objetivos
estipulados. Hace referencia a la relacion existente entre los objetivos fijados,
los productos aportados y los objetivos cumplidos, es decir, el grado en que un
programa o un ente alcanzan sus metas y objetivos. Es la medicion resultante
de la comparacion de desempeiio real versus el desempefio pre-establecido.

Figura 6. Enfoque de la auditoria de la comunicacioén

Objetivos Objetivos de
organizacionales comunicacion
R
Estrategias de
o A com g1as d
= unicacion
A= Auditoria A o Recursos
-E 2 financieros
9 2 Tecnolégicos
S 2 Humanos
= < | Fisi
= .
3 M| Técticas de 1s1C08
A S comunicacién
=
T Resultados
- |

Fuente: Elaboracion propia

c. Efectividad

Este concepto involucra la eficiencia y la eficacia, es decir el logro de los
resultados en el tiempo y costos mas razonables posibles.

3.1.4 Campos de actuacion

Existen unos campos comunes de actuacion de la comunicacion dentro de las
organizaciones identificados como Comunicacion directiva, Comunicacion de
marketing y Comunicacion organizativa.

a. Comunicacion directiva o de gerencia. En términos generales, hace alusion a
la comunicacion descendente, la que es producida desde las esferas directivas
de la organizacion. Es vital, pues generalmente obedece a decisiones, oficios,
directrices, acuerdos, resoluciones, decretos, entre otros.

b. Comunicacion de marketing o externa. Se refiere a la comunicacion
generada en las estrategias de mercadeo y todas aquellas que se relacionan
con la promocioén del negocio.
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c. Comunicacion organizativa, organizacional o interna. Destinada a gestionar
el equilibrio comunicacional al interior de la organizacion, contribuye en el
fortalecimiento de la identidad, la cultura, el clima, la imagen y reputacion
interna y por supuesto la administracion de la informacion.

3.1.5 Categorias de la auditoria de comunicacion

El modelo de auditoria de comunicacion propone cuatro categorias de
evaluacion: procesos, productos, resultados y recursos, las cuales pueden
abordarse desde un enfoque de medicion de la eficiencia o la eficacia y desde
un campo de actuacion comunicacional, como el directivo, de marketing o
interna; siendo de esta manera evidente la mirada sistémica de la comunicacion
corporativa.

Evaluacion de procesos: evalla el funcionamiento adecuado de un programa
o proceso. En el caso concreto de la auditoria de comunicacion, la evaluacion
de procesos hace referencia al funcionamiento 6ptimo de las actividades
planteadas en el plan de comunicacion preparado por una organizacion.
Los planes de comunicacion se proyectan con el fin de alcanzar una serie
de objetivos, a través de estrategias y acciones operativas, todo ello con la
finalidad primordial de contribuir en el alcance de las metas de la empresa.
En este sentido, el objetivo de este enfoque de la auditoria es la valoracion
del grado de efectividad de los procesos establecidos en el plan estratégico de
comunicacion de la organizacion.

Un buen ejemplo es el mejoramiento, implementacion o transformaciéon de
los canales o medios de comunicacion corporativos en una universidad, lo
cual corresponde a una actividad de sumo cuidado, pues a través de ellos
la Institucion informa las decisiones, procedimientos y demas informacion
de interés para sus publicos. La auditoria de comunicacién debe permitir
determinar la efectividad de estos medios, en relacion con los recursos, el grado
de satisfaccion de los publicos, el impacto en la estrategia de comunicacion y
en la planeacion de la organizacion.

Evaluacion de productos: esta dirigida a la evaluacion de los productos
resultado de la labor comunicacional en la organizacion, permite establecer si
el producto cumple con las caracteristicas de calidad, uso eficiente del recurso,
funcionalidad, usabilidad, y en fin su eficacia y eficiencia en el marco de la
estrategia o el plan de comunicacion, el cual a su vez debe estar engranado con
los objetivos o metas organizacionales.

Un ejemplo de ello, son las clasicas carteleras, las cuales se pueden catalogar
como un producto de la labor comunicacional. Estas deben contar con una
estrategia previa donde se establezca las directrices para la ubicacion, el manejo
de la informacioén, su distribucion, periodicidad, estilo, la diagramacion, entre
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muchos otros elementos consignados en el manual de carteleras, todo con el
fin de cumplir con un objetivo claro. Cuando las carteleras son vistas solo
como un mural en donde ubicar cualquier tipo de informacion, sin ningin
criterio de clasificacion o intencionalidad, su caracter tactico y estratégico se
pierde.

La auditoria, entonces, permite establecer a través de su estudio evaluativo,
la efectividad del producto, lo que implica a la empresa, en este caso la
Universidad, determinar acciones de mejoramiento.

Evaluacion de impactos o resultados en materia de comunicacion, por su
caracter intangible, es de gran importancia valorar los resultados y sus impactos,
maxime cuando los planes estratégicos de comunicacion tienen la funcion
primordial de contribuir en el alcance de los objetivos de la organizacion.
En la actualidad es frecuente evidenciar como los procesos de comunicacion
generan resultados carentes de medicion, evaluacion o seguimiento.

Un ejemplo de ello son las estrategias de posicionamiento de imagen o de
marca, donde se despliegan grandes esfuerzos profesionales y econdémicos,
a través de actividades publicitarias, de relaciones publicas, mercadeo, redes
sociales, entre otras. Todo ello genera sin duda, un impacto en los grupos de
interés a quienes se dirigio la(s) estrategia, pero los resultados comunmente
no son evaluados.

Evaluacion de Recursos. debe conocerse la relacion costo-beneficio, o retorno
sobre inversion ROI (por su sigla en inglés) de cualquier actividad planteada
para el alcance de los objetivos o metas de una organizacion. En materia
de comunicacion, este aspecto ha estado relegado, al punto de ubicar a los
procesos de comunicacion como elementos de lujo y no como un proceso
vital. Ejemplo de ello es la realizacion de medios de comunicacion, entre ellos
revistas corporativas, programas radiales y televisivos, plataformas virtuales,
entre otros, sin definir su pertinencia, necesidad estratégica y por supuesto
retorno a la inversion.

3.1.6 Etapas o ciclo de la auditoria de comunicacion
a. Etapa previa a la contratacion de la auditoria
* Conocimiento del plan estratégico de comunicacion

Antes de aceptar el trabajo, el auditor deberia obtener un conocimiento
preliminar de la situacion comunicacional de la organizacidn, el objetivo es
medir el grado de orden institucional, visualizar el tamafio de las operaciones
y el monto de los honorarios. La informacioén obtenida en esta etapa ademas
sirve de base para la planeacion del trabajo. Estos datos pueden obtenerse
a través de un cuestionario de conocimiento preliminar, el cual debe ser
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elaborado por un profesional con experiencia para asegurar la obtencion de
conocimiento 1til.

A continuacion, en la tabla 2 se propone un cuestionario para obtener
informacion bésica en un primer acercamiento con la universidad a la cual
se le ofrece y/o requiere los servicios de auditoria de comunicacion, ademas
como es propio de las auditorias tradicionales, facilita la documentacion de la
auditoria de forma sistemadtica y ordenada.

Tabla 2. Cuestionario

Hoja de informacion basica

Razoén social completa:

Fecha de constitucion de la sociedad:
Direccion: Ciudad:
Teléfono: Email:
Direccion electronica:

Tipo de sociedad:

Nombre del rector:

Nombre del director del depto. de comunicacion:
Profesion:

Numero de empleados del depto. de comunicacion:

Hoja del cliente en perspectiva

Cuestionario de conocimiento preliminar

Haga comentarios breves
o adjunte una hoja
explicativa

Obtenga copia del Plan estratégico de comunicacion y practique una revision
general.

(Cuél es la Mision de la universidad?

(Cudles la Vision de la universidad?

(Qué valores rige la universidad?

(Como esta definido el proceso de comunicacion en la universidad?
(Qué componentes tiene el sistema de comunicacion de la universidad?
(Qué mecanismos de comunicacion institucional tiene definidos?
(Quiénes son los usuarios potenciales?

(Cuales el sello distintivo de los estudiantes de la universidad?

R A o

(Cuél es el mercado objetivo de la Universidad?

-
=

(Cuél es la competencia de la Universidad?

—_
—_

;Tiene la universidad definidos objetivos comunicacionales?

12.  ;(Haidentificado ventajas y desventajas competitivas, cuales?

13.  (Qué metas se ha fijado la universidad a corto plazo?

14.  ;Se han definido tacticas para el proceso de comunicacion organizacional?
15.  (Coémo se exponen los mensajes?

16.  (Cuenta con un mapa de publicos estructurado?

17.  (Se ha definido un plan de comunicacion de crisis?

18.  (Cuales el presupuesto de comunicacion?

19.  (Se evalua la comunicacion organizacional en la Universidad?

20.  ¢Se tienen en cuenta las recomendaciones que surgen de la auditoria?
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Presupuesto de tiempo en horas

Etapa del proceso de

L Profesional 1 Profesional 2 Auxiliar
auditoria

Planeacion
Ejecucion

Emision de Informes
Implementacion
Seguimiento

Total horas

Presupuesto de honorarios profesionales

Total horas Valor de 1a hora Honorarios
Profesional 1
Profesional 2
Auxiliar
Total

* Carta de compromiso de auditoria

Con la informacion obtenida en la etapa de conocimiento del plan de
comunicacion estratégica de la Universidad, se recomienda elaborar una carta
de compromiso de auditoria, este texto documenta y confirma la aceptacion de
la realizacion de la auditoria por parte del auditor y la universidad, pretende
acordar el objetivo y alcance de la auditoria, el grado de responsabilidad con
la Universidad y los informes que se deben emitir. La forma y contenido puede
variar segun los requerimientos de cada universidad, pero generalmente debe
incluir:

a. Objetivo de la auditoria de comunicacion organizacional.
b. Responsabilidad de la administracion de la universidad.
c. Alcance de la auditoria de comunicacion organizacional.
d. Responsabilidades del auditor.

e. Acceso a documentacion requerida por parte del auditor.

f. Arreglos concernientes a la inclusion de otros auditores y expertos en
algunos aspectos de la auditoria.
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Las cartas de compromiso de auditoria estan claramente reglamentadas en la
NIA 210, términos de los trabajos de auditoria, en la propuesta se han tomado
algunos items que son aplicables al proceso de auditoria de comunicacion
organizacional, el objetivo basico de incluirla en el modelo de auditoria, es
documentar los acuerdos logrados entre la Universidad y el auditor para evitar
incertidumbres.

e Propuesta de auditoria de comunicacion organizacional

La propuesta de auditoria de comunicacion organizacional debe contener los
siguientes elementos:

Objetivo de la auditoria: la auditoria de comunicacion organizacional tiene
como proposito fundamental investigar, examinar y evaluar como funciona el
proceso de comunicacion desde el punto de vista de la eficacia y la eficiencia,
en el ambito corporativo.

Alcance de la auditoria: en la propuesta se aclara si la evaluacion es todo el
proceso de comunicacién o una parte del mismo.

Metodologia del trabajo: se destaca los aspectos mas relevantes del enfoque
que se le da a la auditoria.

Establecimiento del plan de auditoria: se basa en el analisis de la informacion
recogida en las actividades previas. En este se detallan los procedimientos y
técnicas de auditoria aplicables seglin las situaciones de riesgo identificadas.

Ejecucion del plan de auditoria: se realiza a través de los procedimientos
seleccionados con anterioridad con el fin de evaluar el proceso de comunicacion
de la organizacion universitaria.

Conclusion: Se evaluan los resultados obtenidos con la aplicacion de
los procedimientos y respondiendo a los compromisos adquiridos con la
Universidad. Ademas, se elaboran los informes acordados.

Honorarios profesionales: en la propuesta de auditoria se determinan los
honorarios que son resultado del presupuesto elaborado en la etapa previa a
la contratacion.

Después de discutir la propuesta de auditoria de comunicacion organizacional
con la Universidad, se legaliza a través de un contrato de prestacion de servicio
de auditoria. Quedando de esta forma documentada la etapa previa al proceso
de contratacion.

Las etapas del proceso de auditoria como tal se pueden analizar desde un
enfoque sistémico en la figura 7:
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Figura 7. Etapas proceso auditoria desde un enfoque sistémico

Froceso
Enirada Salida Consecuencias
Plancacion _
Obgeto de Aundiloria Analizis | Conclusiones Responzabilidades
Objetivo y ale e l'oma de decisionas
{Hechao Criterios I Credibilidad de la
niormes E
comunicaciomal Instrumenios " informac
Ejecucion
Trabajo de campo
Documentacion

Fuente: Elaboracion propia
b. Seleccion del objeto de auditoria

Determinar el objeto de auditoria es la primera etapa del ciclo, de ello
depende que esta sea significativa para la gestion de la comunicacion en las
organizaciones. La seleccion del objeto de auditoria debe estar orientado por
el plan de comunicacion de la organizacion, desde este se puede visualizar
la importancia del hecho comunicacional para el logro de los objetivos
empresariales. Por otra parte, es necesario tener criterios establecidos para
garantizar la determinacion del objeto de auditoria, a continuacion, se
proponen algunos parametros:

Generacion de valor: el principal objetivo de la auditoria debe ser aportar valor
a través de la evaluacion y mejoramiento de la gestion de la comunicacion
organizacional. Agregar valor se refiere a producir nuevos conocimientos y
perspectivas sobre la gestion de la comunicacion en las organizaciones.

Las siguientes situaciones pueden indicar la posibilidad de afiadir un valor
significativo a la auditoria de comunicacion:

* La discusion de la nueva tactica de comunicacion o un cambio significativo
en la aplicacion del plan de comunicacion organizacional.

* Carencia de auditorias anteriores o control sobre el objeto de la auditoria.

* Falta de conocimiento sobre la causa y efecto de las acciones comunicativas
de la organizacion.

Relevancia: el criterio de relevancia permite que la auditoria se direccione
hacia temas de interés para la organizacion, para ello se debe tener en cuenta
la percepcion de la alta gerencia, los objetivos del plan de comunicacion,
las manifestaciones de los empleados y las apreciaciones de los medios de
comunicacion, entre otros.

Materialidad: el proceso de seleccion debe considerar los costos implicados
en el objeto de auditoria, la mejora de ella trae la posibilidad de ahorro de
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costos, resaltando los beneficios del procedimiento. La cantidad de recursos
disponibles en el presupuesto es un indicador de importancia relativa del
objeto de auditoria.

Vulnerabilidad: este criterio estd ligado con situaciones intrinsecas del
objeto de auditoria asociadas a la ocurrencia de eventos adversos, dados por
problemas operativos, falta de informacion, desconocimiento de los objetivos,
falta de datos confiables y/o actualizados, entre otros.

c. Planeacion de la auditoria

De acuerdo con las normas generalmente aceptadas, la planeacion de la
auditoria debe efectuarse para garantizar que sea conducida de manera
econdmica, eficiente, efectiva y oportuna. Este procedimiento da un claro
sentido de direccion al trabajo; proporciona una estructura ldgica consistente;
y facilita el control de costos y el cumplimento de plazos.

La planeacion de la auditoria busca delimitar su objetivo y alcance, definir la
estrategia metodologica, estimar los recursos, los costos y el plazo necesarios
para su realizacion.

La Planeacion de auditoria de comunicacion debe estar documentada en un
instrumento de recoleccion de datos, al que denominaremos plan de auditoria
y el cual debe abordar los siguientes items:

e Analisis preliminar del objeto de auditoria.

¢ Definicion del objetivo y alcance.

e Especificacion de los criterios.

e Elaboracion de instrumentos de recoleccion de datos.

En esta etapa de planeacion, el equipo interdisciplinario, debe dejar
claramente definido un cronograma de trabajo con las tareas a ejecutar, los
responsables y los tiempos de realizacion. Este instrumento permite al equipo
auditor organizar las actividades, asignar responsabilidades y planificar el
tiempo de ejecucion. Las normas de auditoria generales propenden por la
existencia de una etapa de planeacion de la auditoria y de un ejercicio de
auditoria debidamente supervisado, por ello dentro del equipo de auditoria
debe existir un director y/o supervisor, quien debe asegurar la comprension
del objetivo y de las labores que se realizaran, tanto por el equipo auditor
como la organizacion auditada.

Para que la organizacién entienda el objetivo, enfoque y resultados de la
auditoria, el equipo auditor debera reunirse con la gerencia de la organizacion,
incluyendo el jefe de Control Interno y director de Comunicacion, en el caso
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puntual de las universidades, con el rector, director o vicerrector administrativo
y el director de comunicacion, y socializar y discutir la planeacion de la
auditoria, con ello asegurar el entendimiento pleno por parte de todos los
involucrados.

* Analisis preliminar del objeto de auditoria

El anélisis preliminar consiste en la bisqueda de evidencia necesaria para
facilitar al equipo auditor conocer de manera clara el objeto particular
del proceso. La auditoria de comunicacidon organizacional tiene diversas
categorias y dimensiones como se explicd, por ello la importancia de definir
puntualmente cudl es el objeto de la misma.

Conocer el objeto a auditar implica la identificacion de riesgos y puntos
criticos existentes, indispensables en la definicion del objetivo y del alcance
de la auditoria. Es importante la investigacion, documentacion y comprension
de los aspectos centrales del objeto en revision. La extension y nivel de detalle
de los datos a obtener responden a la naturaleza del objeto auditado, el tiempo
y los recursos disponibles para la auditoria.

Algunastécnicas de auditoria que pueden utilizarse paraconocer detalladamente
el objeto de auditoria de comunicacién son:

a. Matriz DOFA: permite identificar las fortalezas y debilidades del ambiente
interno del objeto de auditoria y las oportunidades y amenazas del ambiente
externo.

b. Diagrama de verificacion de riesgo: posibilita identificar los factores
de riesgo del objeto de auditoria y la capacidad de la organizacion para
gestionarlos.

c¢. Andlisis de Stakeholders: ayuda a identificar los principales grupos de
interés, las opiniones, conflicto de intereses e informacion relevante por parte
de los actores.

d. Mapa de medios: reconocer los principales medios corporativos de la
organizacién y su funcionamiento.

e. Indicadores de desemperio. Permite identificar los responsables por los
productos criticos.

f- Mapa de procesos. Permite conocer el funcionamiento de procesos de
trabajo, identificar buenas practicas y oportunidades para perfeccionamiento
de procesos comunicacionales.
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Es importante ampliar el conocimiento de los procesos operativos del objeto
de auditoria, por ello se recomienda visitas exploratorias a la organizacion,
lugar donde se desarrollan las operaciones, para que el equipo auditor obtenga
informacion preliminar.

En la auditoria de comunicacion se pueden hablar de diversos objetos de
auditoria segun los campos de actuacion de la comunicacion en la Universidad,
por ejemplo, se puede evaluar: mensajes, clima organizacional, reputacion,
marca, identidad, entre otros.

* Definicidon del objetivo y alcance de la auditoria

El objetivo de la auditoria es el elemento central en la determinacion del
enfoque del trabajo, la metodologia y técnicas a adoptar y de los resultados
que se van a obtener.

En términos generales la auditoria de comunicacion organizacional tiene
como objetivo fundamental investigar, examinar y evaluar como funciona
el proceso de comunicacion desde el punto de vista los recursos, la eficacia
y la eficiencia en el ambito corporativo, esto en términos generales, pero la
investigacion preliminar del objeto de auditoria permite identificar ;Qué se va
a investigar del proceso de comunicacion? y en esta etapa ;cual es el objetivo
particular de la auditoria que se va a ejecutar? ;Qué categorias del objeto de
auditoria se van auditar? ;En qué dimension o dimensiones?, al dar respuesta
a estas preguntas se identifica el alcance de la auditoria.

Al plantear el objetivo de auditoria se debe tener claridad frente al enfoque
requerido, puede tener un enfoque orientado a resultados o problemas. El
enfoque orientado a resultados busca conocer el desempefio obtenido, los
resultados logrados, el cumplimiento de requisitos, el logro de objetivos. Este
enfoque estudia el desempefio, medido por el factor econémico, la eficacia, la
eficiencia, la productividad y se relacionan los hallazgos detectados con los
criterios de auditoria.

El enfoque orientado a problemas trata primordialmente de la verificacion
y el analisis de problemas. Una de las tareas principales de la auditoria
consiste en verificar la existencia de los estos y analizar sus causas desde
distintas perspectivas, sean relacionados con la economia, la eficiencia y la
eficacia en empresas a nivel comunicacional. Trata interrogantes de este tipo:
,los problemas constatados existen realmente? y, en tal caso, ;jcomo pueden
entenderse? y ;cual es su causa? Se formulan y se comprueban hipotesis sobre
las causas y las consecuencias.

* Especificacion de los criterios de auditoria
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En la etapa de Planeacion se deben definir los criterios de auditoria, los cuales
son los patrones de evaluacion a utilizar para medir la economia, eficiencia,
eficacia y efectividad del proceso de comunicacion.

Coémo lo expresa ISSAI 3000 (Intosai, 2004) los criterios de la auditoria, en
este caso de la comunicacion, representan el estado ideal o deseable del proceso
o resultado examinado y ofrecen el contexto para evaluar las evidencias y
comprender los hallazgos, conclusiones y recomendaciones de la auditoria.
De la comparacion entre el criterio y la situacion existente son generados los
hallazgos de auditoria. Por esto podemos afirmar que los criterios representan
la expectativa razonable y fundamentada de lo que debe ser, las mejores
practicas y benchmarks contra los cuales el desempefio es comparado o
evaluado. En la figura 8 se expresa el diagrama del tema planteado.

Figura 8. Determinacion de hallazgos de auditoria

i i i i [nstrumento de o
Criterio de Auditoria . Chrganizacion
evaluacion v

iDebe ser) ) Situacion real )
Debe = (Comparacion) Iacion rea

Wy
"
Analisis
Hallazgos o Dieterminar causzas v efectos
evidencia Conclusiones de ln auditoria.

[mipiacto de las recomendaciones
Fuente: Elaboracion propia

En la auditoria de comunicacion, como en una de gestion de cualquier otra
area de la organizacion, la seleccion de los criterios es mas flexible con
respecto a una Auditoria financiera. En estas los criterios utilizados estan
pre-establecidos y son comunes a las empresas y el resultado esperado de su
aplicacion es identificar si los estados financieros son correctos o incorrectos
respecto a una norma de aplicacion, pero en lo referido a la Auditoria de
comunicacion los criterios estan cefiidos a lo establecido por el equipo auditor
al plan de comunicacion y los objetivos organizacionales relacionados con
esta clase de procedimientos.

Sin embargo, en la formulacion de criterios de auditoria el equipo debe
asegurar que cumplan con algunos requerimientos basicos (ISSAI 3000):

Fiabilidad: los criterios fiables permiten conclusiones coherentes cuando son
utilizados por otro auditor en las mismas circunstancias.

Objetividad: los criterios objetivos estdn exentos de cualquier sesgo del
auditor o la direccion.
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Utilidad: los criterios utiles originan resultados y conclusiones que satisfacen
las necesidades de informacion de los usuarios.

Comprensibilidad: los criterios comprensibles se expresan con claridad y no
dan pie a interpretaciones significativamente diferentes.

Comparabilidad: los criterios comparables son coherentes con los utilizados
en auditorias de gestion en otros organismos o actividades similares, y con los
utilizados en anteriores auditorias de gestion dentro de la entidad fiscalizada.

Integridad: la integridad hace referencia al desarrollo de todos los criterios
importantes que sean adecuados para evaluar la gestion.

Aceptabilidad.: los criterios aceptables son aquellos en los que suelen coincidir
los expertos independientes en el campo, las entidades fiscalizadas, el poder
legislativo, los medios de comunicacion y el publico en general.

Después de definido el objeto, objetivo y cuestiones aresolver en la auditoria, se
recomienda que el equipo auditor elabore una matriz de planeacion, donde se
resume la informacion importante de la etapa de planeacion, en la tabla 3 se
visualiza el modelo propuesto:

Tabla 3. Matriz de planeacion de auditoria

Objetivo general de la auditoria

Informacion .. .

Aspectos L . Procedimientos de . Riesgos y
. Criterio de requerida y o Analisis de e
especificos a ., recopilacion de limitaciones
. auditoria fuentes de datos .

auditar . - datos de auditoria

informacion

Identificar la

informacion Identificar ~ Se identifican
Cuestiones Se identifica necesaria y las Identificar técnicas usadas los posibles
quevaa el criterio de fuentes de técnicas y en elanalisis de  riesgos y
responder la auditorfa  informacion para procedimientos de datos y describir limitaciones
auditoria (debe ser) responder las recopilacion. los respectivos del trabajo de

cuestiones procedimientos  auditoria.

planteadas

Fuente: Elaboracion propia

El proposito de la matriz de planeacion es facilitar la comprension del trabajo
de auditoria y la orientacion del equipo auditor en la fase de ejecucion. Este
instrumento permite una planeacion detallada y su contenido puede ser
modificado por el equipo auditor durante la ejecucion del procedimiento. Por
ejemplo, supongamos que la universidad desea conocer la eficacia del plan de
comunicacioén en lo relacionado con dar conocer a la comunidad académica el
plan estratégico de desarrollo de la Universidad. La matriz de planeacion debe
contener los datos expresados en la tabla 4:
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Tabla 4. Ejemplo matriz de planeacion de auditoria de comunicacion

Objetivo general de la auditoria

Determinar la eficacia del plan de comunicacion para dar a conocer el Plan de Estratégico de Desarrollo Institucional de la Universidad.

Aspectos especificos a
auditarB4:G10

Criterio de auditoria

Informacion requerida y
fuentes de informacion

Procedimientos de
recopilacion de datos

Analisis de datos

Riesgos y limitaciones de
auditoria

Identificacion. Porcentaje de docentes y administrativos que conocen la existencia del plan de desarrollo
institucional.

Comprension. Nivel de comprension de los docentes y administrativos del plan de desarrollo institucional.
Importancia. Porcentaje de docentes y administrativos que considera importante la estrategia de formacion
contenida en el PDI

Apropiacion. Porcentaje de docentes y administrativos que estan dispuestos a participar de los programas
de formacion planteados en el PDL

(Se han tomado algunas variables como ejemplo. La cantidad responde al alcance particular de la
auditoria).

El1100% de los docentes y administrativos conocen la existencia del plan de desarrollo institucional.

El 80% de los docentes y administrativos comprenden los objetivos del Plan de desarrollo institucional.
El70% de los docentes y administrativos consideran que el PDI es importante para garantizar el futuro de
la universidad.

El 60% de los docentes y administrativos se vincularan al plan de formacion planteado en el PDI.

(El criterio de auditoria lo da la organizacion, ella define el “deber ser” basado en el referente nacional o
internacional del sector al que pertenece).

Plan estratégico.
Percepcion de los docentes y administrativos sobre el plan de formacion descrito en el PDI.

Encuestas
(preguntas opcion multiple- inica opcién - de respuesta y escala de Likert).

Analisis estadistico

Muestra significativa de docentes y administrativos encuestados.
Confiabilidad de la informacion obtenida.

Fuente: elaboracion propia

¢ Elaboracion de instrumentos de recoleccion de datos

En las auditorias de gestion las técnicas mds utilizadas para la recoleccion
de datos son: cuestionarios, entrevistas, observacion directa y utilizacion de
datos existentes.

Cuestionarios y/o encuestas. Método estructurado de recopilacion de datos,
por medio de formulario, usado para cuantificar informacion estandarizada,
sobre un numero grande de unidades de investigacion. Permite: comparar
respuestas, realizar analisis estadistico, generalizar las conclusiones, en el
caso de muestras aleatorias. En la tabla 5 se puede ver un ejemplo de este
instrumento de recoleccion de datos.
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Tabla 5. Ejemplo de cuestionarios y/o encuestas

De las siguientes opciones ;Cudl reconoce como parte de los objetivos del Plan de Desarrollo Institucional para el afio 20xx?
Seleccione una sola respuesta

No. Opciones de respuesta Tipo de pregunta Indicador Andlisis Formula
1 Lograr la acreditacion institucional

2 Fortalecer la oficina de planeacion De antemano el Se suma el nimero de

. equipo auditor ha  encuestados que
Desarrollar mecanismos % de docentes que quip q

Opcion miltiple- unica determinado que la seleccionaron la opcion 1

3 comerciales para posicionar la ! comprenden los ) determina el
L respuesta o respuesta que se determina e
Universidad P objetivos del PDI P a y A
responde al PDI es porcentaje con respecto a
Propender la apertura de
4 . lal. toda la muestra
seccionales

5 No sabe- no responde

Exprese su nivel de acuerdo o desacuerdo en relacién con las siguientes frases relacionadas con el plan de formacién docente:

No. Opciones de respuesta Tipo de pregunta Indicador Analisis Formula

En general los programas de . -

1 g . p e Escala de Likert Los criterios han
formacion son interesantes. . .

i sido determinados

Cuando se ha realizado planes de Totalmente de acuerdo a . .

2 L o por el equipo Se suma el nimero de
formacion siempre he asistido totalmente en desacuerdo .
e e e e auditor de acuerdo encuestados que
titiiaudii

% de docentes que se  a las necesidades  tititiiitii=tiddii

3 responden a mis necesidades de . . P »
P vincularan al plan de  de especificas de la “Totalmente de acuerdo

actualizacion profesional.

. . formacion docente auditoria, y “De acuerdo” para los
Los planes de formacion han sido . . .
R planteado en el PDI  tendencias de enunciados y se determina
4  programados teniendo en cuenta . . PR,
asistencia, il

nuestras sugerencias.

Los espacios fisicos utilizados para
5 la capacitacion del personal son

apropiados.

conformidad con  al namero de encuestados.
el plan de
capacitacion.

Fuente: Elaboracion propia

Entrevistas: método presencial de obtencion de informacién por medio de
preguntas y respuestas. Pueden ser individuales o colectivas, estructuradas
(cuestiones cerradas), no estructuradas (cuestiones abiertas) o medio
estructuradas (dos modalidades de cuestiones).

Observacion directa: registro presencial y sistematico de informaciones,
predefinidas en guia. Requiere practica y preparacion especifica en, por
ejemplo, técnicas de anotacion de campo, asi como capacidad de concentracion
y percepcion selectiva. El observador entrenado debe ser capaz de recopilar
informaciones exactas, validas y confiables.

Uso de datos existentes: el uso de datos existentes requiere cuidados especiales
por parte del equipo de auditoria. Mas alla de la confiabilidad de los datos,
otras cuestiones deben ser consideradas:

» ;Qué tipo de dato estd disponible? ;El dato se adapta a la cuestion que se
pretende investigar?

» ;Los datos estan completos y el periodo de actividades suficiente para el
analisis?

*» (De qué forma el dato esta almacenado?
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» (Cuales son las limitaciones relativas a la forma de los datos y cuales son las
dificultades existentes para su obtencion?

* ;Qué actividades de recopilacion son realizadas regularmente? ;Fue
realizada la recopilacion de datos conforme a los objetivos especificos de
la auditoria?

+ ;Hay otras fuentes relevantes de datos para el tema a ser investigado?
d. Ejecucion

La etapa de ejecucion esta encaminada a la obtencion de evidencia suficiente
y apropiada para respaldar las conclusiones de la auditoria. Se entiende por
evidencia toda clase de informacidén obtenida durante la auditoria, fisica,
documental, testimonial y analitica, que sirve de base para fundamentar los
hallazgos y las conclusiones de auditoria.

Para la auditoria de comunicacion, como lo es para una auditoria de gestion,
la evidencia debe cumplir algunos atributos:

Valida: la evidencia debe ser legitima, o sea, basada en informaciones precisas.

Confiable: la evidencia es confiable cuando se utilizan diferentes fuentes y
abordajes, y en general se considera mas confiable la evidencia obtenida de
fuentes externas, que la evidencia de fuentes internas, la evidencia documental
es mas confiable que la evidencia oral, la evidencia obtenida de manera directa
es mas confiable que la obtenida de manera indirecta.

Relevante: la evidencia es relevante si estéd relacionada de forma clara y logica
a los criterios y objetivos de la auditoria.

Suficiente: la cantidad y la calidad de la evidencia obtenida permiten
fundamentar los hallazgos, conclusiones, recomendaciones y determinaciones
de la auditoria. La determinacion de la cantidad y la calidad deben ajustarse
a la materialidad del objeto auditado, el riesgo de auditoria y el grado de
sensibilidad del objeto auditado determina la necesidad de evidencias mas
robustas.

La ejecucion de la auditoria incluye trabajo de campo, analisis de resultados y
la emision de conclusiones. La figura 9 aclara este aspecto.
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Figura 9. Etapas de la ejecucion de la auditoria

Trabajo de n.  Analisis de r. Conclusiones
campo ¥ resultados ¥ de auditoria

Fuente: Elaboracion propia

* Trabajo de campo: consiste en la recopilacion de datos e informacion
definida en la planeacion de la auditoria. La calidad en la recopilacion,
analisis y documentacion de los datos es fundamental para garantizar buenos
resultados de la auditoria.

* Analisis de resultados: para el andlisis de los resultados obtenidos en el
trabajo de campo de auditoria se deben utilizar herramientas y técnicas
apropiadas al tipo de evidencia obtenida. Entre las técnicas que se pueden
utilizar se encuentran tabulacion de frecuencias, andlisis grafico de datos,
analisis cualitativo, analisis de contenidos y triangulacion. En la figura 10 se
puede ver un ejemplo de analisis de resultados.

Figura 10. Ejemplo de analisis de resultados

Percepeiones sobre el Plan de Formacion de la Universidad

%% de empleados que consideran que bos
espacios fisioos wliliz

capacitacion del personal son

%4 de empleados que consideran que los
|'-I.||r'. de fonmacion han sido prog rumados 73 B4
leniendo en cusnla 5us Sugerencias

ran que los Docentes

yacitin oucle A1ES aR 7
necesidades de actualizacion profesional Admmistrativos
%% de asistencia a los planes de formacion 65 a5
%o de empleados que considermn que =
. . e T0 b5
programas de formacidn son inberesante

Fuente: Elaboracion propia

* Conclusiones de auditoria. Durante la ejecucion, las situaciones encontradas
son comparadas con los criterios, las diferencias son hallazgos de auditoria,
a partir de estos el equipo debe identificar las causas y efectos de la gestion
observada y emitir sus conclusiones y recomendaciones respectivas. La
tabla 6 ejemplifica un caso.
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Tabla 6. Ejemplo analisis de resultados para emitir conclusiones

L L, Cuestiones a . L, Indicador Factor de indice
Objetivo de auditoria . Criterio de auditoria . L
auditar obtenido  ponderacion ponderado
E1100% de los docentes y administrativos
Identificacion conocen la existencia del plan de desarrollo 90% 20 18

institucional.
El 80% de los docentes y administrativos

Comprension comprenden los objetivos del Plan de 70% 20 14
desarrollo institucional.
E170% de los docentes y administrativos

Importancia consideran que el PDI es importante para 60% 30 18
garantizar el futuro de la universidad.
E1 60% de los docentes y administrativos se

altiit=aandii

plan de comunicacion para
dar a conocer el Plan de
Desarrollo Institucional de
la universidad.

Apropiacion vincularan al plan de formacion planteado en 65% 30 19,5
el PDI.
indice de eficacia del plan de comunicacion 69,5

Fuente: Elaboracion propia

e. Finalizacion

El informe de auditoria tiene como objetivo presentar la opinion de los
auditores sobre el objeto de auditoria, registra los hallazgos de forma adecuada.
El contenido debe ser facil de entender libre de ideas imprecisas y ambiguas,
debe incluir solamente informacion fundamentada en evidencia competente y
relevante, ser independiente, objetivo y constructivo.

La comunicacién de los resultados debe reportar a la organizacion la gestion
de la comunicacion o del objeto especifico de la auditoria, para a partir de esta
informacion se facilite la toma de decisiones.

Para que el informe de auditoria sea de calidad debe seguir unas orientaciones
generales:

Claridad: debe ser un texto de facil comprension para el lector, para ello
puede definir términos técnicos, siglas, presentar los hechos de forma precisa,
complementarlo con figuras, fotografias, graficos y propender por una
redaccion coherente y logica.

Exactitud: debe informar sobre la calidad de los datos y el grado de precision
de los hallazgos y recomendaciones. También incluye que sea descrito
correctamente el alcance y la metodologia, asi como los hallazgos presentados
y las conclusiones de forma consistente con el alcance de la auditoria.

Relevancia: exponer lo que realmente es significativo para la gestion de la
organizacion considerando los objetivos de la auditoria.

Oportunidad: el informe debe cumplir el plazo previsto para la presentacion
del informe y contener informacion que agrega valor.
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Objetividad: debe ser un texto imparcial, equilibrado y neutral.

Totalidad: debe presentar toda la informacion y argumentos necesarios para
satisfacer los objetivos de la auditoria. La relacion entre objetivos, criterios,
hallazgos y conclusiones tiene que ser expresadas de forma clara y completa.

* Componentes del informe de auditoria

El informe de auditoria es en esencia la emision de una opinion calificada
sobre la gestion de la comunicacion en la organizacion basada en evidencia
suficiente y competente y debe contener unos elementos basicos: Introduccion,
Desarrollo de los objetivos de la auditoria, Conclusiones y Propuestas de
direccionamiento.

Introduccion: es la parte inicial del informe y debe contextualizar al lector en
el tema de la auditoria, debe identificar los objetos de auditoria, antecedentes,
objetivos y alcance, criterios de auditoria, y metodologia empleada.

Desarrollo de los objetivos: pueden presentarse a través de capitulos en los
cuales se desarrollan los objetivos de la auditoria, criterio de auditoria, analisis
de la evidencia obtenida, causas, efectos y riesgos de la situacion encontrada,
propuestas y beneficios esperados.

Conclusiones y propuestas de direccionamiento: deben responder a los
objetivos de la auditoria y basarse en los hallazgos obtenidos a través de la
evidencia. En las conclusiones se deben destacar los puntos significativos
de la auditoria, las oportunidades de gestion y los posibles beneficios. Las
propuestas deben tener correspondencia con los hallazgos y deben agregar
valor a la organizacion.

f. Seguimiento y apoyo

El beneficio de la auditoria esta en el acatamiento de las recomendaciones
realizadas por equipo auditor. Del informe debe originarse un plan de acciones
mejoradoras de los procesos. El equipo auditor debe brindar el apoyo y hacer
el seguimiento del cumplimiento de las acciones recomendadas.

Se debe seguir un cronograma detallado de tiempo, como herramienta
de control, con el objetivo de evidenciar el cumplimiento oportuno de
las recomendaciones con el fin de mejorar la gestion comunicacional de
la organizacion. La etapa de seguimiento y apoyo también debe quedar
documentada y se haran reportes del grado de implementacion logrado por la
organizacion.
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Conclusiones y recomendaciones

En las cinco universidades objeto del estudio se considera la comunicacion
organizacional como una herramienta y no un proceso estratégico. La
investigacion evidencia que consideran la comunicacion organizacional como
una herramienta del mercadeo o de la relacion con los medios, por ello, la poca
disposicion para la evaluacion, pues es un proceso informal, sumado a ello,
esta la falta de claridad respecto al concepto y estructura de la comunicacion
organizacional.

Los departamentos de comunicacion de las universidades objeto de estudio no
le estan dando la importancia necesaria al flujo de comunicacion descendente,
el cudl proporciona estabilidad informativa desde la direccion hacia los
colaboradores de la empresa, no se segmentan los publicos internos, generando
flujo de informacion sin seleccion de publicos.

En cuanto a la evaluacion, no se tiene en cuenta como parte de la planificacion
estratégica de comunicacion organizacional, esta situacion genera que los
procesos comunicacionales se limiten al hecho cotidiano e informal, sin
conocer su impacto, funcionalidad y proyeccion. En resumen, no se considera
la evaluacién como un proceso de importancia en la gestion estratégica de la
comunicacion.

Se evidencia la falta de claridad de las funciones de un departamento de
comunicacion, permitiendo que las demas dependencias realicen, de manera
informal, actividades que le son propias. A esto se afiade el desconocimiento
de la evaluacion, en especial, la confusidn entre la evaluacién de procesos de
comunicacion y evaluacion con fines de acreditacion de alta calidad, propio
de las universidades.

La comunicacion solo tiene en cuenta un grupo de interés, que son los medios
de comunicacion, los demas grupos de interés no se reconocen.



La comunicacion organizacional no participa activamente en la construccion,
difusion y fortalecimiento de la cultura organizacional de las universidades
privadas objeto de estudio.

No existe claridad sobre lo que representa la cultura organizacional en las
Universidades objeto de estudio, la comunicacion organizacional no se ha
articulado con el fortalecimiento de la cultura organizacional de manera
estratégica, y por ende la gestion de la cultura organizacional se deja a otras
dependencias.

Las funciones del area de comunicacidon no se dimensionan por parte de los
responsables del area, por ello no se participa en procesos interdisciplinarios
dentro de la organizacion.

Se reitera la situacion de que en aspectos tan importantes como el clima
organizacional, las areas de comunicacion de las universidades, no han tomado
una participacion activa y se han quedado relegadas.

Se percibe desconocimiento y desarticulacion del drea de comunicacion de las
universidades con respecto a funciones propias de un sistema estratégico de
comunicacion organizacional.

Se observa desarticulacion de las areas de comunicacion con los objetivos
organizacionales, incluidos los de productividad.

Se comprueba como las areas de comunicacion no tienen estrategias de
gestion, medicion y apoyo a los procesos de comunicacion informal propios
de las universidades

Noseaprovecha el area de comunicacion como el puente entre los colaboradores
y las directivas, para el aporte de ideas que generen desarrollo a la institucion.

La labor de comunicacion externa presenta una Unica funciéon que es
promocionar la institucion, dejando de lado a las relaciones publicas, la
comunicacion de crisis, la comunicacion de gobierno, entre otras.

Hay un enfoque claro de identidad corporativa visual, que permite
reconocimiento, recuerdo de la marca y es un punto de partida en la generacion
de identidad institucional.

Se evidencia la necesidad de dar cuenta de la imagen, se valora el hecho de
hacerlo de manera informal, pero si se reitera la necesidad de contar con
procedimientos formales enmarcados en una estrategia de comunicacion
corporativa, planeada y articulada con los objetivos y metas de la institucion.



Al no haber evaluacion, se desconoce su efectividad y por ende el alcance
los objetivos planteados. Los medios deben ser aliados, no solo deben usarse
como simples herramientas de difusion.

No existe la auditoria en los procesos de comunicaciéon dentro de las
universidades objeto de estudio.

El hecho que la comunicacion sea auditada como parte de los procesos
administrativos, permite cuestionar, si la auditoria especifica de comunicacion
organizacional, puede enmarcarse en las técnicas de auditoria operativa o
interna o en las técnicas de auditoria de gestion o de resultados.

Se evidencia la necesidad de crear un modelo propio que se ajuste a la auditoria
de procesos de comunicacion organizacional en cada uno de sus campos de
accion.

El tema de la periodicidad de la auditoria de comunicacioén no puede dejarse
sesgado al tema de control administrativo.

Se debe tener en cuenta dos situaciones: La evaluacién de la comunicacién
esta en términos de la gestion de la calidad y la evaluacion esta sobre hechos
realizados en materia de comunicacidn, pero estas no responden de manera
puntual a una estructura de comunicacion organizacional.

El conocimiento e implementacion de los procesos a las universidades
privadas como estructuras organizacionales con caracteristicas Uinicas, deben
dar mayor importancia a los procesos de comunicacion organizacional que se
desarrollan en sus instalaciones y fuera de ellas.

La comunicaciéon como recurso intangible de la organizacion contribuye de
manera acertada al crecimiento, fortalecimiento y estabilidad de la empresa,
y debe verse como apoyo estratégico de las mismas. En este sentido, todo
proceso estratégico, debe ser susceptible de evaluacion y seguimiento, lo que
redunda en mejoramiento continuo y desarrollo organizacional.

En este orden de ideas, se recomienda a las universidades privadas de
departamento del Quindio y Risaralda, que cuentan conun area de comunicacion
organizacional, estructurar de manera decidida estas areas dandole un estatus
directivo, estratégico y gerencial, pues la labor comunicacional proporciona
ventajas competitivas en un mercado con caracteristicas tan especificas como
el de la Educacion Superior.

De la misma manera, al tener un accionar estratégico de la comunicacion
corporativa, debe generarse y aplicarse un modelo de auditoria de comunicacion
enfocado a este tipo de organizaciones, que permita evaluar toda la actividad
comunicacional y potencie su efectividad.
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Anexo 1.

Instrumento de recoleccion de datos

Objetivo 1.1dentificarlaestructuradel proceso de comunicacion organizacional
de las universidades privadas de los departamentos del Quindio y Risaralda.

1. (Como se gestiona la comunicacién organizacional en la
Universidad?
2. (Como esta estructurada la comunicacioén organizacional de la
Universidad?

Comunicacion institucional

3. (Existe un mecanismo formal de comunicacion descendente
referente a la informacién institucional (normatividad, filosofia
institucional, planeacion estratégica, etc.)?

4. (Cudles son estos mecanismos para los docentes, estudiantes,
egresados y administrativos?

5. (Haevaluado el impacto de la comunicacion en la interiorizacion
de la informacion institucional de la Universidad en los docentes,
estudiantes, egresados, administrativos?

6. (Qu¢ indicadores tuvieron en cuenta para la realizacion de la
evaluacion en cada uno de los stakeholders?



Comunicacion para el trabajo

7. (La Universidad tiene definidos mecanismos de comunicacioén
referentes al desempeno laboral (coordinacion de acciones,
procedimientos, instrucciones, manuales de funciones, induccion, etc.)?

8. (Cuales son estos mecanismos para los docentes, estudiantes,
egresados y administrativos?

9. (Ha evaluado el impacto que tiene la comunicacién en el
desempeiio laboral del personal docente y administrativo?

10. (Ha evaluado el impacto que tiene la comunicacion desde los
organos de direccion en el desempeino académico de los estudiantes?

11.  ;Qué indicadores tuvieron en cuenta para la realizacion de la
evaluacion en cada uno de los stakeholders?

Comunicacion para la cultura organizacional

12. . Se ha definido la cultura organizacional de la Universidad?,
,en qué consiste?

13.  (Existen mecanismos de comunicacion referentes al
fortalecimiento de la cultura organizacional?

14. (Han aplicado alglin instrumento de medicion de la influencia
que tiene la comunicacion en la cultura organizacional?

15. (Qué indicadores tuvieron en cuenta para la realizacion de la
evaluacién en cada uno de los grupos de interés?

16.  (Dentro del plan de comunicaciéon se han fijado estrategias
dirigidas al fortalecimiento del clima organizacional?

17.  ;Se haexaminado el impacto de las estrategias de comunicacién
en el clima organizacional?

18. ,Se ha definido dentro del plan de comunicacién de la
Universidad estrategias de motivacion al personal administrativo,
docente, egresados, estudiantes?
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19.  (Conoce el impacto de la comunicacion en la productividad de
los empleados?, ;en los estudiantes?

20. (Como se gestiona, mide, apoya, la comunicacion informal de
la Universidad?

Comunicacion de innovacion

21. ;Cémo se promueve la participacion, la promocion, la
creatividad, la incorporacioén de nuevas ideas y posibilidades por parte
de los integrantes de la Universidad?

Comunicacion externa
22.  ;Existe un mecanismo formal de comunicacion externa?, ;cudl?

23.  ;Ha evaluado el impacto de la comunicacion externa en el
publico objetivo?

24, (Qué indicadores tuvieron en cuenta para la realizacion de la
evaluacién en cada uno de los grupos de interés?

25.  ;Cobmo se gestiona la identidad de la universidad en los publicos
externos?, cémo la imagen?

26.  ;Como hacen seguimiento y evaluacion a la reputacion de la
universidad?
27. (Cudles son las estrategias de relacionamiento que tiene

la Universidad con sus publicos externos? ;Con los medios de
comunicacion?

28. ' Como interviene la comunicacion en los procesos de mercadeo
A
y publicidad?, ;cémo se articulan?

29.  ;Cbmo se gestiona la informacion que se destina a la opinion
publica?

30. (,Qué medios corporativos existen en la Universidad y como se
gestionan?

31.  ;Cbmo se evalta el impacto de estos medios?
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32.  ;Existe un plan de comunicacién de crisis?, jen qué consiste?

33. (Con qué otros procesos de comunicacion externa cuenta la
Universidad?

Objetivo 2. Evaluar el uso y estructura de los modelos de auditoria
de comunicacion organizacional en las universidades privadas de los
departamentos del Quindio y Risaralda.

1. (Existe un modelo de auditoria de comunicacion organizacional
para la Universidad?

2. (Existe un comité de auditoria de comunicacion en la
Universidad?, ;quiénes participan?

3. (Las auditorias de comunicacion son realizadas por un auditor
externo o interno?

4. (Cuadl es la estructura del modelo de auditoria de comunicacion
de la Universidad?, ;cada cuanto se actualiza?

5. (La estructura del modelo auditoria es propuesta por el auditor
externo?
6. (Con qué periodicidad se realiza la auditoria de comunicacion

en la Universidad?

7. (Cuenta la Universidad con un protocolo de auditoria a los
procesos de comunicacion organizacional?

8. (Como se utiliza la informacion que arroja la auditoria de
comunicacion organizacional?

9. (Serealizaunseguimiento alaaplicacion de lasrecomendaciones
obtenidas en el proceso de auditoria de comunicacion?
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Anexo 2. Matriz de analisis de informacion

Entrevista aplicada a las universidades privadas de los departamentos del
Quindio y Risaralda

Primer bloque

Preguntas encaminadas a conocer informacion general sobre el proceso de
comunicacion organizacional en los departamentos de comunicacion de las
universidades objeto de investigacion.

1.1 ;{Como se gestiona la comunicacion organizacional en la Universidad?

Ul': En la Universidad, el Departamento de Comunicacion es una oficina
transversal, apoya todos los procesos de comunicacion del 4rea académica
y administrativa, tanto interna como externa. A nivel interno se propende
por flujos de comunicacion asertivos y posicionamiento de las dependencias
internas y se apoya a la gestion humana en todo lo relacionado con clima y
cultura y a nivel externo béasicamente son relaciones publicas y medios de
comunicacion.

U2: El area de comunicacion es una dependencia de caracter estratégico,
encargada de gestionar la comunicacion a nivel interno y externo. Dentro de
los elementos mas importantes a gestionar esta la marca y la reputacion y a
nivel interno se gestiona el sentido de pertenencia y los flujos de comunicacion
asertivos.

U3: Hay un plan de mercadeo y comunicaciones que desde cada inicio de afio
se discute con las directivas de la Universidad y de ahi se desprenden todas
las actividades de mercadeo y de plan de medios de comunicacion internas y
externas.

1. Se utiliza una abreviacion en las respuestas para designar las universidades: Ul equivale a Universidad
1. U2 a Universidad 2.



U4: Si, en este momento estamos implementando varias herramientas, la pagina
web con enlace al correo electronico y articulando diferentes instrumentos de
comunicacion interna.

US: Se hace a través de una serie de instrumentos y un acompafiamiento de
una persona que esta a cargo.

Analisis

En el 40 % de las universidades entrevistadas se referencian areas de
comunicaciébn con un caracter estratégico que aportan a los objetivos
organizacionales. En el 60 % de la muestra la comunicacion es vista como
un elemento operativo inmerso en las acciones de mercadeo y restringido a la
relacion con los medios y como estos aportan a los objetivos de mercadeo. La
comunicacion se restringe al uso de medios corporativos como la pagina web
y el correo electronico, como herramientas de comunicacion, mas no como un
sistema de comunicacion.

Observaciones

En dos de las universidades estudiadas se evidencia un uso estratégico
de la comunicacion acompaiiado de una vision directiva que delimita la
comunicacién como un recurso intangible de gran aporte para el crecimiento
de las organizaciones.

En tres universidades se hallé que la comunicacion es una herramienta y no
un sistema estratégico. La comunicacion se evidencia como herramienta del
mercadeo o de la relacion con medios de comunicacion, lo que redunda en
la poca disposicion para la evaluacion, pues es un proceso informal y no un
sistema integral.

1.2. (Como esta estructurada la comunicacion organizacional de la
Universidad?

Ul: La comunicacion organizacional esta orientada hacia la gestion de la
comunicacion en los publicos internos y externos, atendiendo las necesidades
de cada una de las dependencias y a nivel externo generando relaciones
corporativas que contribuyan al éxito de la organizacion.

U2: El area estd dividida en comunicaciones internas y externas. Las
comunicaciones internas estan dirigidas a generar conocimiento y apropiacion
de la filosofia institucional en cada uno de los publicos internos y dinamizar
los flujos de comunicacion. Y a nivel externo el objetivo primordial es generar
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relaciones comunicacionales con grupos de interés que contribuyan a gestionar
la imagen y reputacion de la Universidad.

U3: Una parte diagndstica, de investigacion que busca identificar cuales son
los factores por los cudles mas frecuentemente los estudiantes ingresan a la
Universidad y como se enteran con mds frecuencia de la oferta académica,
y a partir de ello se generan propuestas. Entonces estamos hablando de una
primera etapa que es diagnostica, luego se generan propuestas, después se
ejecutan y evaliian, luego se hace un seguimiento.

U4: Estamos implementando el manual de comunicacidon interna, estamos
en remodelaciones, tenemos boletines, una gama de medios internos. La
estructura es mas como el plan de comunicacion.

US: Se maneja hacia la parte de la comunidad tanto administrativa como
docente, como la comunidad estudiantil, padres y madres de familia, sea a
nivel escrito, a nivel digital o redes sociales es lo que se maneja, aqui pues,
como muy puntual a nivel institucional.

Analisis

El 60 % de las universidades poseen una estructura adecuada para la gestion
de la comunicacion, teniendo como base los preceptos estratégicos de
planeacidn, ejecucion y seguimiento. Mientras que el 40 % restante hace uso
de la comunicacion como herramienta meramente operativa que no obedece a
una planeacion estructurada.

Segundo bloque

Preguntas encaminadas a encontrar informacion referente a la comunicacion
institucional entendida como los procesos de comunicacion en torno a la
normatividad, filosofia institucional, planeacion estratégica, etc.

2.1 ¢ Existe un mecanismo formal de comunicacion descendente referente a la
informacion institucional?

Ul: No existe un documento formal que evidencie el flujo de comunicacion
descendente, aunque si existe la comunicacion.

U2: Si hay comunicacion descendente pero no hay un mecanismo formal
de la misma. Lo unico similar es lo que denominamos Jornada Institucional
que es un encuentro con los colaboradores para dar informacion de caracter
institucional.
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U3: No hay un documento institucional como tal, quede unas pautas
institucionales con respecto al proceso de comunicaciones, pero se esta en ese
trabajo con la vicerrectoria administrativa.

U4: Esto es un proceso, hace poco se cred la oficina de comunicaciones, por
ahora estamos en construccion de la estructura o malla que nos va a permitir
transmitir la informacioén en todos los campos en todos los medios. Estamos
trabajando en el mapa de publicos.

US: A través de la Sala Plena y obviamente ya los consejos directivos y
consejos académicos ellos hacen unos acuerdos, que se transmiten a través de
las diferentes dependencias, para informarnos decisiones, si son pertinentes
hacia la dependencia, obviamente no todos se enteran de ciertos cambios que
existen, pero es un mecanismo de informacion a nivel de la secretaria general,
pues ellos son los que hacen, pues el proceso de informacion.

Analisis

No existe un mecanismo formal de comunicacion descendente en las
universidades objeto de estudio. Se deja esta funcién a los altos directivos,
esto ocasiona que este flujo de comunicacion tan importante no cumpla su
objetivo estratégico en la organizacion, de acercar a los colaboradores con las
directivas a través de mecanismos de informacioén oportuna, veraz, relevante
y formal para la organizacion.

Observaciones

Los departamentos de comunicacion de las universidades no le estan dando
la importancia necesaria al fluyjo de comunicacion descendente, el cual
proporciona estabilidad informativa desde la direccion hacia los colaboradores
de la empresa.

2.2 ;Cuales son estos mecanismos para los docentes, estudiantes, egresados y
administrativos?

Ul: Existe una segmentacion de publicos, cada uno tienen un canal de
comunicacion especifico. En ese sentido con los estudiantes nos comunicamos
de manera virtual, mientras con directivos y docentes la comunicacion es mas
directa.

U2: Los mecanismos de comunicacion estan segmentados de acuerdo con el
publico, para administrativos y docentes la intranet es el medio mas eficaz,
mientras con estudiantes y egresados se utilizan las redes sociales que permiten

mayor retroalimentacion
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U3: No aplica.

U4: Una red que va a permitir coger cada uno de los publicos, y dar la
informacion a cada uno de ellos.

US: A nivel del Consejo Directo, Vicerrectoria Académica, Vicerrectoria
Administrativa, ellos a través de memorandos hacen todo el proceso de
comunicacion de ciertos cambios, de ciertas proposiciones

Analisis

En el 80% se evidencia segmentacion de publicos y por ende una estructuracion
adecuada de los mensajes y lo canales para que sean efectivos.

2.3 (Ha evaluado el impacto de la comunicacion en la interiorizacion de la
informacién institucional de la Universidad en los docentes, estudiantes,
egresados y administrativos?

Ul: Si, se evalia constantemente a través de encuestas, entrevistas, reuniones
periddicas con cada uno de los publicos internos, con el fin de saber cual es
la percepcion de las actividades comunicacionales que se ejecutan desde la
oficina.

U2: No se esta evaluando atin, la oficina es una dependencia recién creada,
pero se tiene planeado realizar evaluacion y seguimiento de cada una de las
actividades comunicacionales.

U3: En el proceso de gestion de la calidad, esta es una mejora que se ha
formulado, el de generar un documento que incluya que el proceso de
comunicacion interna y externa de la universidad, pero que la falta de
planeacion haya generado un efecto negativo, no.

U4: Se hizo dos diagnosticos del estado de comunicacion de la Universidad y
responde a que somos débiles en comunicacion interna y se esta haciendo lo
pertinente para que esa debilidad se vuelva fortaleza.

US5: No existe un mecanismo de evaluacion, pero obviamente son elementos
que deben conocer, porque vienen de las instancias superiores.

Analisis

La evaluacién no es un proceso instaurado en el 80% de las universidades
objeto de estudio, si bien la gestion de la calidad lo obliga, no se realiza una
auditoria, evaluacion o seguimiento de manera sistematica u obedeciendo a

119



una planeacion estratégica, para que ello redunde en gestion empresarial y en
las demas no se evidencia absolutamente nada.

Observaciones

La evaluacion no se esta teniendo en cuenta como parte del proceso estratégico
de comunicacidén organizacional, esta situacidon genera que los procesos
comunicacionales se limiten al hecho cotidiano e informal de la comunicacion
sin conocer su impacto, funcionalidad y proyeccion. Sin embargo, se resalta
el hecho de que una de las universidades lo tenga proyectado como una
actividad a realizar y otra si lo tiene contemplado dentro de la planeacion de
sus actividades.

2.4 {Qué indicadores tuvieron en cuenta para la realizacion de la evaluacion
en cada uno de los stakeholders?

Ul: Dos, percepcion de la informacion e impacto de la informacion.
U2: No aplica.
U3: No aplica.

U4: Entrevistas, y vimos que procesos tan elementales como la comunicacion
entre la secretaria y un docente, la comunicacion se quiebra, empezamos a
diagnosticar esto y nos vimos en la necesidad de hacer planes emergentes, se
ha hablado mucho, sobre todo de hacer comunicacion cara a cara, para luego
empezar a implementar estratégicos de comunicacion.

US: No aplica.
Analisis

Como la evaluacion no hace parte de la estructura comunicacional, en el
80% de las universidades no existen indicadores que permitan previsualizar
escenarios de control, seguimiento y evaluacion o como se puede ver, no hay
claridad sobre lo que es un indicador, lo que deja ver la inexistencia de los
sistemas de evaluacion.

Observaciones

No se tiene en cuenta la evaluacion como un proceso de importancia en la
gestion estratégica de la comunicacion
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Tercer Bloque

Preguntas encaminadas a encontrar informacion referente al impacto de la
comunicacion interna en el desempeio laboral y/o académico.

3.1 ;(La universidad tiene definidos mecanismos de comunicacion referentes al
desempeifio laboral (coordinacion de acciones, procedimientos, instrucciones,
manuales de funciones, induccion, etc.)?

Ul: No tienen definidos mecanismos de comunicacion referentes al desempefio
laboral. Apoyamos al area de Talento Humano que la encargada.

U2: El area de comunicacion es un apoyo al area de gestion humana en todo
lo relacionado en comunicacion para el desempefio laboral.

U3: No se tienen definidos mecanismos de comunicacion referentes al
desempefio laboral, simplemente se hace una encuesta donde se evalua qué
tanta interactividad existe entre la informacién que se suministra en los
diferentes medios y la receptividad de toda la comunidad educativa.

U4: No, la verdad no. Por ahora estoy creando el manual de cartelas que es
una etapa inicial. La idea es esa, como te digo, como departamento somos muy
jovenes en la Universidad, de hecho, no esta de todo reconocido la oficina de
comunicaciones.

US: Si, cada oficina es encargada del asunto. Algunas en el momento estan
haciendo el levantamiento de manuales de procesos y procedimientos, otras
estan actualizandolos, porque desde hace afo y medio la Universidad ha
estado asesordndose con miras a la certificacion de alta calidad.

Analisis

En las universidades objeto de estudio no existen mecanismos de comunicacion
referentes al desempefio laboral estrictamente desde el area de comunicacion,
estas apoyan la labor de las areas de gestion de talento humano lo que
redunda en un ejercicio interdisciplinario que contribuye a los objetivos de
comunicacion de una organizacion.

3.2 ;Cudles son estos mecanismos para los docentes, estudiantes, egresados y
administrativos?

Ul: No existe.
U2: No existe.
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U3: No existe.

U4: No existe.

US5: No existe.

Analisis

Las areas de comunicacion no son tenidas en cuenta en la construccion de
protocolos de actuacion en los cuales la comunicacion juega un papel vital.

La comunicacion organizacional por lo general es excluida por parte de las
demas dependencias.

3.3 (Ha evaluado el impacto que tiene la comunicacién en el desempeio
laboral del personal docente y administrativo?

Ul: No.

U2: No.

U3: No aplica.

U4: No, la evaluacion no se ha podido efectuar.

US: Si, desde la parte del Plan de Desarrollo hay elementos, hay unos
lineamientos y como te decia, como vamos en busqueda de la acreditacion
institucional todos vamos mirando cémo nos vamos ajustando, como nos
vamos preparando para €sos Nuevos procesos.

Analisis

La evaluacion no hace parte de la planificacion estratégica de la comunicacion,
en realidad no existe una planificacion estratégica de la comunicacion. En las
universidades la comunicacion es vista como un elemento informal dentro
de los procesos administrativos y que se realiza de manera espontinea
respondiendo a necesidades puntuales de la cotidianidad y por ello no perciben
la necesidad de evaluar los procesos de comunicacion organizacional.

Observaciones

Hay un desconocimiento de la evaluacion, pues se evidencia confusion entre
la evaluacién de procesos de comunicacion y de fines de acreditacion de alta
calidad.
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3.4 ;Ha evaluado el impacto que tiene la comunicacion desde los organos de
direccion en el desempeio académico de los estudiantes?

Ul: No.

U2: No.

U3: No aplica.

U4: No.

US: Para estudiantes, no tanto, mas bien administrativos y docentes.
Analisis

No se estd pensando el impacto que tiene la comunicacion en sus publicos
internos, ademas se confunde con otros tipos de procesos administrativos de
las universidades, por lo tanto, no se gestionan procesos de comunicacion que
redunden en el fortalecimiento del desempefio académico de los estudiantes.

3.5 ;Qué indicadores tuvieron en cuenta para la realizacion de la evaluacion
en cada uno de los stakeholders?

Ul: No aplica.

U2: No aplica.

U3: No aplica.

U4: No existen.

US5: No me la sé, la maneja planeacion directamente.
Analisis

El tema de la evaluacion se estd dejando a otras dependencias en el mejor
de los casos, pero el comln es que no existe evaluacion y, por ende, no hay
indicadores.

Observaciones

La evaluacion de la comunicacion organizacional no es tenida en cuenta por
las universidades objeto de estudio.
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Cuarto bloque

Preguntas encaminadas a encontrar informacion referente al impacto de la
comunicacion interna en la cultura organizacional.

4.1 ;Se ha definido la cultura organizacional de la Universidad?, ;jen qué
consiste?

Ul: Esta en construccion porque se han dado cambios estructurales en la
Universidad.

U2: Si, totalmente definida y es coherente con la filosofia institucional.

U3: Ese es un aspecto que maneja el departamento de desarrollo humano,
nosotros apoyamos, todos los documentos, circulares que ellos envian, la
difundimos. Debe estar definida dentro de la oficina de desarrollo humano.

U4: Si existe, estd muy enlazada con los valores y principios de la universidad.
Es siempre importante resaltar que la Universidad en aspectos de relevancia
ha aclarado diferentes puntos, por ejemplo, el sefior rector tiene algo que decir,
convoca y lo dice.

U5: Tenemos una mision, como lo tiene toda organizacion, pero no tenemos
definida una cultura organizacional como tal.

Analisis

Se evidencia que la cultura organizacional es un elemento definido dentro
de las organizaciones. Las areas de comunicacion conocen y participan de la
construccion, difusion y fortalecimiento de la cultura organizacional, y en las
universidades objeto de estudio se deja ver que estas areas han participado del
proceso y, por lo tanto, se fortalece la cultura organizacional.

Observaciones

La comunicaciéon organizacional estd participando activamente en la
construccion, difusion y fortalecimiento de la cultura organizacional de las
universidades privadas objeto de estudio.

4.2 ;Existen mecanismos de comunicacion referentes al fortalecimiento de la
cultura organizacional?

Ul: Si existen. Se realizan a través de estrategias de comunicacion que buscan
fortalecer la cultura y apropiacion de la identidad.
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U2: Existen estrategias de comunicacion planificadas tendientes al
fortalecimiento de la cultura organizacional que se realizan a través de
campafias especificas segmentadas para cada publico.

U3: Nosotros hacemos generalmente a través de campafias internas, un
proceso de sensibilizacion respecto al empoderamiento institucional, a la
mision, vision y la politica de calidad de la organizacion, y cada paso o reto
que tiene la institucion es reforzado a través de los diferentes medios internos
y externos.

U4: Con talento humano, hemos efectuado encuestas de clima organizacional.
U5: No, para nada.
Analisis

Se evidencia que el fortalecimiento de la cultura organizacional responde
a procesos de gestion de la comunicacion desde el area o de manera
interdisciplinaria en el 80% de las universidades encuestadas.

Observaciones

Existe claridad sobre lo que representa la cultura organizacional en las
Universidades objeto de estudio. La comunicacion organizacional se articula
con el fortalecimiento de la cultura organizacional de manera estratégica. La
gestion de la cultura organizacional se trabaja de manera interdisciplinaria.

4.3 ;Han aplicado algin instrumento de medicion de la influencia que tiene
la comunicacién en la cultura organizacional?, ;Qué indicadores tuvieron en
cuenta para la realizacion de la evaluacion en cada uno de los stakeholders?

Ul: No.
U2: No.

U3: No. Solamente un instrumento donde evaluamos si les llega o no les
llega la informacion, si es suficiente, si es pertinente, si es oportuna, pero la
influencia que ha tenido esto, el impacto o los cambios no lo hemos evaluado.

U4: Es una prueba inicial, aplicada desde ambito sicoldgico, y empiezan
efectuar los planes para la mejora de los procesos.

US: No aplica.
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Analisis

Si bien la cultura organizacional es un elemento gestionado con la
comunicacion, se evidencia la falta de evaluacion.

Observaciones

Laevaluacion no esta prevista en el proceso de planificacion de la comunicacion
organizacional.

4.4 ;Dentro del plan de comunicacién se han fijado estrategias dirigidas al
fortalecimiento del clima organizacional?

Ul: No como estrategia, sino como apoyo del area de Talento Humano.

U2: Si existe estrategias de comunicacion para el fortalecimiento de clima
organizacional como respuesta al estudio general de clima que se realiza cada
5 afios.

U3: No directamente dentro del plan de comunicacion, esos programas los
tiene directamente la oficina de desarrollo humano y en el momento que se
requiera son difundidos a través de esta instancia.

U4: Si se tiene planeado incluirlas dentro del plan de comunicacion, porque es
importante que Talento Humano esté de la mano de comunicaciones.

US: Que exista algo formal, no, pero si se ha hecho.
Analisis

E180% de las universidades aportan al fortalecimiento del clima organizacional
ya sea a través de estrategias de comunicacion o trabajo interdisciplinario con
las areas de Talento humano.

4.5 ;Se ha examinado el impacto de las estrategias de comunicacion en el
clima organizacional?

Ul: No.
U2: No.
U3: No aplica.
U4: No aplica.
US: No.
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Analisis

Elclimaorganizacional no es tema de evaluacion para las areas de comunicacion
de las universidades objeto de estudio.

Observaciones

Se reitera la situacion que en aspectos tan importantes como el clima
organizacional, las areas de comunicacion de las universidades, no ha tomado
una participacion activa y se han quedado relegadas.

4.6 ;Se ha definido dentro del plan de comunicacion de la Universidad
estrategias de motivacion al personal administrativo, docente, egresados,
estudiantes?

Ul: No.
U2: Si existen.
U3: No.
U4: No aplica.
US: No.
Analisis

La participacion mas significativa que hace un area de comunicacion al clima
organizacional es el componente de la motivacion del personal, y el 80% de
estas areas estdn participando con estrategias, por lo tanto, se reafirma que
la comunicacion organizacional de las universidades se ha quedado corta en
estas actuaciones vitales para las instituciones.

4.7 ;Conoce el impacto de la comunicacién en la productividad de los
empleados? ;/En los estudiantes?

Ul: No.
U2: No.
U3: No.

U4: No se conoce el impacto real a través de una medicion, en la universidad
no se ha evaluado.

US: No aplica.

127



Analisis

Esta desligado totalmente el tema de la gestion de la comunicaciéon con el
tema de la productividad en la institucion, lo que deja ver que la comunicacion
obedece exclusivamente con generar actividades especificas.

4.8 ;Como se gestiona, mide, apoya, la comunicaciéon informal de la
Universidad?

Ul: Se hace un apoyo cuando se identifican elementos de comunicacion
informal, se busca la dependencia y se le asesora como deberia hacerse.

U2: Existen un control de la comunicacion dentro de la Universidad.

U3: No. Lotnico que hacemos es medir la interactividad que hay con los medios
internos y externos. Y sensibilizar a las personas para que la informacion no
se quede en los pasillos, si no que sea oficial y que se verifique a través de las
fuentes que tenemos.

U4: Siempre, siempre se apoya. Se han hecho encuestas con los estudiantes
y aun con los docentes se les ha preguntado sobre como ven la universidad,
mi tesis de grado fue la propuesta de qué mecanismos se deben aplicar para
que la comunicacion informal sea asertiva y se pueda aplicar un buen plan de
comunicacion interna.

U5: No aplica.
Analisis

Los departamentos de comunicacion estin atentos a apoyar la comunicacion
informal que surja dentro de las universidades.

Quinto Bloque

Preguntas encaminadas a encontrar informacion referente al impacto de la
comunicacion interna en la innovacion institucional.

5.1 ;Cémo se promueve la participacion, la promocion, la creatividad, la
incorporacion de nuevas ideas y posibilidades por parte de los integrantes de
la Universidad?

Ul: No se crean esos espacios desde el area de comunicacion, pero la oficina
apoya las actividades.
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U2: El area apoya con medios corporativos la difusion de las actividades
programadas por la Universidad.

U3: Cada que hay induccion de un nuevo semestre o cohorte se socializan
todos los medios de comunicacion que existen internos y externos y se invita a
la participacion en ellos, dando una posible interaccion con toda la comunidad
educativa, y ha habido cierto nivel de respuesta entre los administrativos y
docentes, pero no de los estudiantes. Me refiero a que quieran participar de lo
que es la comunicacion organizacional.

U4: Existen espacios para que los docentes se capaciten, esto hace parte de
gestionar la creatividad y la innovacion en ellos, por ejemplo, con el BNC
se tiene convenio para capacitacion en inglés, todos los colaboradores estan
viviendo este proceso y eso hace que los integrantes se sientan parte de la
organizacion. Estos son pasos en esta area.

US: A nivel de rectoria, eso se hace mucho a nivel de plan de desarrollo,
semestralmente se hacen reuniones donde se informa a la comunidad y a partir
de alli se genera espacios de discusion y propuestas para mejorar, corregir,
ampliar lo que se ha venido haciendo sobre el plan de desarrollo, pero que
exista un mecanismo formal, no.

Analisis

Desde el area de comunicacion hay canales establecidos que permitan generar
procesos de innovacion por partes de la comunidad académica.

Observaciones

Se aprovecha el area de comunicacién como el puente entre los colaboradores
y las directivas, para el aporte de ideas que generen desarrollo a la institucion.

Sexto bloque

Preguntas encaminadas a encontrar informacion referente al impacto de la
comunicacion externa en los publicos objetivos.

6.1 ;Existe un mecanismo formal de comunicacion externa?, ;Cual?

Ul: Si existen canales establecidos de comunicacion externa con medios de
comunicacion, gremios, empresas o sector publico.

U2: El principal es la pagina web y la relacion con los medios de comunicacion
y grupos de interés externo.
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U3: Tenemos varios medios: cinco programas de radio, cada uno casi que
retoma una Facultad, hay una permanente interactividad con redes sociales,
Facebook, Twitter; a través de los correos electronicos diariamente se les envia
informacion a los estudiantes y hemos verificado que estos son medios muy
efectivos, cuando se avisa un evento o se envia una comunicacion a través
de estos medios, la respuesta es muy positiva. Tenemos también espacios en
television y lo que se llama publicidad gratis, free press, en diferentes canales
de television.

U4: Si, tenemos espacios radiales, siempre que tenemos eventos, campaias,
comunicados lo hacemos en otros, por ejemplo, television como CNC, Claro.
La universidad estd gestionando diferentes convenios. Por ejemplo, si una
facultad esta liderando un proyecto o cambio se hace visible en diferentes
medios. La oficina de comunicaciones tiene espacios en la UFM y en radio
Cristal, donde los oyentes pueden consultarnos haciéndoles llamadas y con
ello se tiene contacto con la ciudadania.

US5: No.
Analisis

En el 80% de las universidades existe claridad frente a la necesidad de hacer
uso de medios de comunicacion externos.

6.2 ;Ha evaluado el impacto de la comunicacion externa en el ptiblico objetivo?
Ul: No.
U2: No.

U3: Hacemos semestralmente una encuesta de preferencia por medios,
tanto en estudiantes que aspiran ingresar en la Universidad, como los que
ya estan vinculados, ahi se mide cual fue el factor que mas influyd para que
ellos ingresaran, incluyendo los medios de comunicacion, cuales son los que
tienen mayor preferencia, en radio, prensa, television y redes sociales, y con
base en lo que sale de ese diagnostico, se genera el plan de mercadeo y de
comunicaciones.

U4: Si se ha evaluado, los publicistas hicieron una evaluacion y dio como
resultado la voz a voz, para nosotros es muy importante porque un cliente
satisfecho va a hablar bien de la Universidad. Lo que ha permitido que nos
vean como la mejor Universidad, lo que responde a que los estudiantes y
docentes no se hayan quedado callados, si no que han divulgado su sentir.
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US: Si se han hecho grupos focales, pero igual son a nivel informal, para
conocer la percepcion que tiene la gente de la institucion.

Analisis

La labor de comunicacion externa presenta la funcion de promocion de la
institucion y las relaciones publicas, pero carece de evaluacion.

6.3 ;/Qué indicadores tuvieron en cuenta para la realizacion de la evaluacion
en cada uno de los stakeholders?

Ul: No aplica.
U2: No aplica.
U3: No aplica.
U4: No aplica.

US: A través de los grupos focales se han elaborado ciertos cuestionarios
y hemos reunido grupos de interés como empresarios, papas, estudiantes,
docentes, periodistas. Se tienen instrumentos, pero mas a nivel publicitario.

Analisis

Se hace evidente que la evaluacion no es un proceso que esté inserto dentro de
los procesos de comunicacion.

Observaciones

Confusion entre un indicador y un instrumento. Inexistencia de la evaluacion
como instrumento fundamental del proceso de comunicacion.

6.4 ;Como se gestiona la identidad e imagen de la Universidad en los publicos
externos?

Ul: Se direcciona desde la oficina principal en Bogota.

U2: Se gestiona a través de los mensajes que se emiten por los diferentes
medios corporativos como las redes sociales, la pagina web, las publicaciones
y la publicidad.

U3: Cuando se hacen visitas promocionales a los colegios siempre el logo se
mantiene en todas las diapositivas y pendones. El eslogan siempre esta al final
de las cufias radiales, de los comerciales de television. Siempre se trata de
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manejar una misma linea de color, una misma linea grafica, una misma linea
de audio, con frases muy caracteristicas de la institucion, sobre todo basandose
en el slogan de “formar en valores para la excelencia”, la “excelencia” ya tiene
identidad entre los publicos objetivos y la relacionan con la Universidad.

U4: A través de publicidad, radial, televisiva. Informaciéon en plegables,
volantes, afiches. Visitamos colegios, ferias. Visitamos los condominios. Es
mas voz a voz, hago énfasis, porque es lo que nos ha posicionado, es 50 %
mas efectivo que los otros medios, dato arrojado por un estudio de mercado,
a través de encuestas.

US: A través de estos grupos de interés antes mencionados, la participacion
que tiene el seflor rector en diferentes mesas de juntas directivas, a través del
centro de investigaciones permanentemente se esta haciendo esa union entre
la Universidad - empresa, la universidad- Gobierno, alli se trata de posicionar
lo que es la institucion.

Con los mismos grupos focales se va haciendo a la par el ejercicio con la
imagen institucional, no existe politicas definidas, hay un estudio de imagen
corporativa, pero digamos que la gestion se hace a través de documentos, a
través radio, prensa.

Analisis

Hay claridad desde el aspecto visual, se genera una identidad a partir de los
elementos graficos y publicitarios, lo que posiciona las universidades desde
un aspecto de identidad visual, ademas se exterioriza aquellos elementos que
identifican a la universidad desde su razon de ser.

Observaciones

Hay un enfoque claro de identidad corporativa visual, que permite
reconocimiento, recordacion de la marca y es un punto de partida en la
generacion de identidad institucional.

6.5 ;Como hacen seguimiento y evaluacion a la reputacion de la Universidad?
Respuesta

Ul: Se hace seguimiento desde la oficina principal en Bogota.

U2: Se hace estudios de percepcion en redes sociales.

U3: En las mismas encuestas en las que se pregunta por los medios de
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comunicacion se pregunta qué concepto le merece la institucion, en la parte
académica, en la parte cultural y con eso nosotros tenemos una muestra de la
percepcion que tiene el publico objetivo sobre la institucion.

U4: Se hace de manera informal, los estudiantes que llegan informan que
leyeron que la universidad es la segunda mejor del pais, o los estudiantes les
contaron que es una buena Universidad. Nos damos cuenta de la reputacion
por voceo.

US: De manera informal. Se han hecho, desde que estoy en el cargo, dos
estudios a nivel de docentes y estudiantes.

Analisis

Hay que resaltar que se estan teniendo en cuenta las percepciones externas
frente a la imagen, pero no obedecen a estudios formales de reputacion
que generen estrategias de posicionamiento o gestion de la marca desde la
percepcion de la imagen, la identidad y por ende la reputacion.

Observaciones

Se evidencia la necesidad de dar cuenta de la imagen, se valora el hecho de
hacerlo de manera informal, pero si se reitera la necesidad de contar con
procedimientos formales enmarcados en una estrategia de comunicacion
corporativa, planeada y articulada con los objetivos y metas de la institucion.

6.6 ;Cuales son las estrategias de relacionamiento que tiene la Universidad
con su publico externo? ;Con los medios de comunicacion?

Ul: La relacion con los medios de comunicacion esta dada para la difusion de
informacion, se hacen ruedas de prensa, se envian boletines de prensa, entre
otros.

U2: Se tiene una estrategia de free press que consiste en tener una relacion
constante con los medios para que publiquen la informacion.

U3: No aplica.
U4: No aplica.

US5: No hay estrategias, el relacionamiento, es muy informal.
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Analisis

Es una relacion operativa que puede ser mejoradas y ser de caracter estratégico
potenciando la labor comunicacional.

6.7 (Como interviene la comunicacion en los procesos de mercadeo y
publicidad? ;Coémo se articulan?

Ul: La oficina de comunicaciones da a conocer lo que realiza mercadeo, pero
somos dependencias separadas.

U2: Somos areas independientes, pero se trabaja de la mano, el area de
comunicacion apoya con referencia a los mensajes para que comuniquen de
manera efectiva.

U3: Somos la plataforma, el medio efectivo de la fusion de toda la oferta
académica de la Universidad, a través de comunicaciones y a través de los
programas de radio, los avisos de prensa, los fiee press, los comunicados,
las comunicaciones internas, las redes sociales; permanentemente se esta
difundiendo la informacion de pregrados, posgrados, educaciéon continua,
maestrias, y en general toda la oferta académica, incluido el Centro
Internacional de Idiomas, la relacion es exageradamente estrecha.

U4: En todo hay comunicacion y mercadeo. La oficina de comunicaciones no
es mencionada porque alin no tiene un espacio dentro de la Universidad, pero
trabaja en conjunto con mercadeo.

U5: Se hacen reuniones con todas las dependencias y a partir de alli generar
discusiones y propuestas a nivel de mercadeo de la institucion.

Analisis

El area de comunicaciones de las universidades objeto del estudio son
dependencias que proveen de informacion al area de mercadeo y proporcionan
los medios para su difusion.

6.8 {Como se gestiona la informacion que se destina a la opinion publica?
Ul: Basicamente contacto con los medios de comunicacion.
U2: Relacionamiento con medios de comunicacion y lideres de opinion.

U3: No aplica.
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U4: La oficina de comunicacion analiza el tipo de informaciéon que se va a
comunicar y selecciona el medio mas apropiado para hacerlo.

U5: A través de documentos emitidos por la oficina de comunicacion.
Analisis

No se evidencia claridad sobre los protocolos de actuacion para la difusion
de informacion de caracter publico, se piensa mas en el medio que en la
mediacion.

Observaciones

No existe una politica formal establecida de comunicacion publica.

6.9 ({Qué medios corporativos existen en la Universidad y como se gestionan?
Ul: Sitio web institucional, pantallas, intranet, boletin.

U2: Boletin interno, pantallas, carteleras, correo electronico, intranet, pagina
web, redes sociales.

U3: Radio, prensa, convenios con la Cronica y el Pais, los espacios de free
press enradio y television, redes sociales, las visitas promocionales a colegios,
la pagina web que es de las mas consultadas.

U4: No aplica.
US5: La pagina web, lo maneja la oficina de comunicaciones.
Analisis

Existe medios corporativos, si bien en su mayoria son tradicionales, se valora
el hecho que se estan gestionando desde el area de comunicaciones.

6.10 ;Como se evalia el impacto de estos medios?

Ul: Solo con free press.

U2: Esté planeado la evaluacion del impacto de los medios, pero atin no se ha
realizado.

U3: No aplica.
U4: No aplica.
US: No.
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Analisis

Al no dar relevancia al tema de los medios corporativos, no se evalian, por
ende, su efectividad es incierta, lo que plantea que la inversion financiera que
la universidad hace en este aspecto no contempla la eficiencia del mismo.

Observaciones

Al no haber evaluacion, se desconoce su efectividad y el alcance de los
objetivos planteados. Los medios deben ser aliados, no solo deben usarse
como simples herramientas de difusion.

6.11 (Existe un plan de comunicacion de crisis en la Universidad?, jen qué
consiste?

Ul: Si, tenemos un plan de comunicacién de crisis.
U2: No existe.

U3: Dentro del proceso de gestion de la calidad, nosotros manejamos un plan
de mejoramiento y cada bimestre se va haciendo un seguimiento a través de
la oficina de planeacion, entonces prevemos cualquier tipo de insatisfaccion
del cliente que pueda ocurrir en cualquier momento y se hacen acciones
preventivas y de mejora dentro del plan de gestion de la calidad.

U4: No existe.
US: Las crisis se atienden de manera informal, pero se atienden.
Analisis

La informalidad en el manejo de la comunicacién de crisis no aporta en la
planeacion estratégica de la comunicacion.

Séptimo Bloque

Preguntas encaminadas a evaluar el uso y estructura de los modelos de auditoria
de comunicacion organizacional en las Universidades objeto de investigacion.

7.1 jExiste un modelo de auditoria de comunicacion organizacional para la
Universidad?

Ul: No.

U2: No.
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U3: No, lo tnico que se hace es a través de las auditorias de calidad, los
funcionarios de planeacion lo que hacen es una revision paso a paso de cual
es el cumplimiento de las acciones formuladas en el plan de accion y es una
especie de auditoria de si se estan cumpliendo o no y si se formulan acciones
preventivas y de mejora.

U4: No.
US5: No.
Analisis

La auditoria de comunicacioén no es un elemento presente en el proceso de
comunicacion organizacional y lo mas cercano al asunto son las auditorias
de calidad, con la desventaja de que estas no abarcan la auditoria de
comunicaciones en su integralidad.

Observaciones

No existe la auditoria en los procesos de comunicacion dentro de las
universidades objeto de estudio.

7.2 (Existe un comité de auditoria de comunicaciéon en la Universidad?,
(quiénes participan?

Ul: No aplica.

U2: No aplica.

U3: Existe la auditoria interna por la oficina de planeacion.
U4: No existe. Existe un consejo de redaccion.

US: No.

Analisis

La inexistencia en auditorias de comunicacion conlleva a la no existencia de
comités de auditoria.

En el 20 % de las universidades los procesos de calidad han permitido que
se vea la comunicacion organizacional como una actividad propia de auditar.
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Observaciones

La gestion de la calidad ha influenciado para que los procesos de comunicacion
organizacional sean vistos como importantes en el desarrollo de la organizacion.

7.3 (Las auditorias de comunicacion son realizadas por un auditor externo o
interno?

Ul: No aplica.
U2: No aplica.

U3: Auditoria interna por los funcionarios de planeacion, pero se ha tenido
la experiencia de una auditoria por Bureau Veritas, dentro del proceso de
la gestion de la calidad, porque el proceso de comunicacién, mercadeo y
publicaciones, hace de la gestion de la calidad, dentro de los procedimientos
administrativos.

U4: No se ha realizado.
U5: No aplica.
Analisis

Es un avance el hecho de que el 20 % de las universidades estén auditando
la comunicacion organizacional, dentro de una auditoria general de procesos
administrativos.

Observaciones

El hecho que la comunicacion esté siendo auditada como parte de los procesos
administrativos, nos permite cuestionarnos, si la auditoria especifica de
comunicacion organizacional, puede enmarcarse en las técnicas de auditoria
operativa o interna o en las técnicas de auditoria de gestién o de resultados.

7.4 ;Cual es la estructura del modelo de auditoria de comunicacion de la
Universidad? ;Cada cuanto se actualiza?

Ul: No aplica.
U2: No aplica.
U3: La que la aplica en el modelo de gestion de la calidad.
U4: No existe.
U5: No existe
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Analisis

No existe una estructura propia de una auditoria de comunicacion
organizacional, existe un acercamiento a través del auditaje de procesos
administrativos.

Observaciones

Se evidencia la necesidad de crear un modelo propio que se ajuste a la auditoria
de procesos de comunicacion organizacional en cada uno de sus campos de
accion

7.5 ¢La estructura del modelo auditoria es propuesta por el auditor externo?
Ul: No aplica.
U2: No aplica.

U3: Generalmente lo que se busca es identificar no conformidades y lo
que hacemos nosotros como proceso administrativo, es generar acciones
preventivas, correctivas y de mejora que eviten esa posible no conformidad.

U4: No se ha hecho.
US5: No existe.
Analisis

El tema de auditoria de comunicacion es incipiente y sesgado al tema de la
gestion de la calidad.

Observaciones

El tema de la periodicidad de la auditoria de comunicacioén no puede dejarse
sesgado al tema de control administrativo.

7.6 {Con qué periodicidad se realiza la auditoria de comunicacién en la
Universidad?

Ul: No aplica.
U2: No aplica.

U3: Hasta ahora se han hecho como dos en un afo, por parte de entes internos
y externos.
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U4: No se ha realizado.
US5: No se realiza.
Analisis

Se evidencia que la auditoria esta ligada a los procesos administrativos, hay
que profundizar en el tema para determinar la periodicidad de la auditoria de
los procesos de comunicacion.

7.7 (Cuenta la universidad con un protocolo de auditoria a los procesos de
comunicacion organizacional?

Ul: No.

U2: No.

U3: No.

U4: No.

US: No.

Analisis

No existe formalizacion de la auditoria de comunicacion.

7.8 {Como se utiliza la informacion que arroja la auditoria de comunicacion

organizacional?, ;se realiza un seguimiento a la aplicacion de las
recomendaciones obtenidas en el proceso de auditoria de comunicacion?

Ul: No aplica.
U2: No aplica.

U3: Hay un formato de plan de mejoramiento, que es el que le comentaba hace
un momento, en el que el auditor externo o interno deja un plan de auditoria
donde sugiere algunas cosas que podrian mejorar el proceso. En ese documento
quedan registradas las observaciones y no conformidades que identifica el
auditor interno y externo y sobre ese mismo plan se generan unas acciones
correctivas con metas, con indicadores, actividades, con acciones concretas y
con evaluacién de impacto. Cada bimestre el asesor de calidad de la Oficina de
Planeacion le hace seguimiento para ver que tanto se ha cumplido.

U4: No se conoce.

US: No aplica.
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Analisis

Se resalta el hecho que se hace seguimiento a los resultados de la auditoria
de comunicacion a través de un plan de mejoramiento, lo que evidencia el
impacto de la evaluacion de los procesos de comunicacion.

Observaciones
Hay que tener en cuenta dos situaciones:
La evaluacion de la comunicacion esta en términos de la gestion de la calidad.

La evaluacion esta sobre hechos realizados en materia de comunicacion, pero
que no responden de manera puntual a una estructura formal de comunicacion
organizacional.
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En las organizaciones contemporaneas, la auditoria a los
procesos de comunicacidon organizacional se convierte en
tarea fundamental para poder determinar su existencia y
efectividad, por lo tanto, esta representa aportes clave en el
fortalecimiento de las empresas en donde la reputacién, la
imagen, el clima, la cultura, la identidad, el manejo de la
informacién en situaciones de crisis, el posicionamiento, el
nivel de recordacién en el cliente, el servicio, la atencion, los
valores agregados y en fin todos aquellos elementos
intangibles son fundamentales en la estrategia corporativa y,
por ende, son susceptibles de ser evaluados.

Es asi como el estudio investigativo de los procesos de
comunicacion y su auditoria, se evidencia como un insumo
para la academia y las organizaciones, y por supuesto del
crecimiento y desarrollo organizacional.
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