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Prefacio

En el dindmico mundo de hoy, la comunicacién estratégica surge como un pilar
esencial para construccién de relaciones sélidas, gestién de reputacion y logro
de objetivos organizacionales. En la actualidad, cuando el contexto es altamente
competitivo y digitalizado, la capacidad de planear, implementar, evaluar y
reajustar estrategias de comunicacién se ha convertido en una habilidad

imprescindible para los profesionales del area.

Este libro, Comunicacién Estratégica para las Organizaciones: la coherencia
entre el ser, hacer y parecer, esta concebido como una gufa integral para
estudiantes, académicos y profesionales que buscan comprender y aplicar los
principios de la comunicaciéon estratégica en diversos entornos. El objetivo es
proporcionar un marco tedrico-practico que permita el analisis y la
implementacion efectiva de habilidades y técnicas en distintos escenarios. A
través de un enfoque interdisciplinario, se aborda fundamentos conceptuales,
herramientas metodoldgicas y casos de estudio que facilitan la toma de

decisiones estratégicas en gestion comunicacional.

De este modo, el texto aspira dotar al lector de conocimientos y competencias
necesarias para disefar planes estratégicos de comunicacion alineados con los
valores y las metas organizacionales. Se estructura en cuatro capitulos, cada uno

de los cuales trata aspectos fundamentales de la comunicacion estratégica.

El Capitulo 1: Fundamentos introduce los conceptos esenciales de esta
disciplina, definiendo principios clave y explorando los modelos tedricos mas
relevantes. Analiza las principales barreras y facilitadores, permitiendo al lector
comprender desafios y oportunidades que se presentan en el érea

comunicacional de las organizaciones.

En el Capitulo 2: Comunicacién Interpersonal se profundiza en las habilidades
de comunicaciéon efectiva necesarias en el ambito laboral; aspectos cruciales
como escucha activa, empatia y liderazgo elementos fundamentales para
establecer relaciones interpersonales sélidas y productivas y también para

afianzar vocerias corporativas.

El Capitulo 3: Planificar la Comunicacién examina elementos clave de la
comunicaciéon en las organizaciones, la importancia de planificar la

comunicacion, con acciones para comunicacién interna y externa. Con un
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enfoque practico se plantea técnicas que pueden ser implementadas de manera
coherente a los objetivos corporativos adaptados a cambios del entorno y las

audiencias.

En el Capitulo 4: Comunicacién de Crisis se aborda estrategias adecuadas para
el manejo de problemas o conflictos. Se revisa situaciones recurrentes offline y
online, que afectan reputacién e imagen publica. Se plantea métodos para
resoluciéon como herramientas esenciales para una convivencia armoénica en

equipos de trabajo y en escenarios externos.

Desde una perspectiva pedagdgica, esta obra se caracteriza por su enfoque
didactico y aplicado. Cada capitulo incluye objetivos de aprendizaje, preguntas
de reflexiéon y ejercicios practicos que fomentan el anélisis y la aplicaciéon en
contextos reales. A través de la revision de casos, se extraen lecciones
aprendidas de esas buenas practicas. El texto incentiva la participacién activa en
la resoluciéon de problematicas comunicacionales para reforzar habilidades en

los comunicadores estratégicos.

Comunicacién Estratégica para las Organizaciones: la coherencia entre el ser,
hacery parecer, es un texto de asignatura que fortalece la formacién profesional.
Es un puente entre la teoria y la practica. Este libro, también es para no
comunicadores pero que entienden la importancia de gestionar una

comunicacion efectiva y ética en las organizaciones para alcanzar el éxito.
Asi, esta propuesta llega a vuestras manos.

Comencemos...
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CAPITULO 1
FUNDAMENTOS

“Sin una brujula, un barco no encontraria su puerto ni seria capaz de

estimar el tiempo requerido para llegar alli”
Peter Drucker

Contenido

. Definicién y conceptos clave

. Modelos teéricos relevantes

o Barreras y facilitadores de la comunicacién

Objetivo del capitulo

Explorar de manera clara y practica los conceptos clave, los modelos tedricos

mas usados y los elementos que facilitan y obstaculizan la comunicacién en las

organizaciones.




La comunicacién es parte vital en las organizaciones. Si buscamos que los
mensajes sean efectivos y cumplan su propdsito, es necesario comprender qué

es 'y como hacer que su aplicacién responda a una estrategia. En este capitulo,

conoceras conceptos basicos que la

sustentan, descubrirds modelos tedricos
que permiten entender mejor los procesos

comunicativos e identificaras obstaculos y

FUNDAMENTOS DE LA
COMUNICACION ESTRATEGICA

CONCEPTOS m ELEMENTOS

elementos que facilitan una buena Explorarde | | Descubrir || Aprendera
X ., manera modelos identificar
comunicacion. Estos fundamentos son clave claray teéricos obstéculos
préctica los que ayudan y elementos
para que puedas analizar, disehar y mejorar conceptos | | aentender || que facilitan
clave los procesos una buena
estrategias de comunicaciéon en diversos ERGLILEDINET | | GBI
. . \ v o J
contextos organizacionales. R J

Imagen generada con IA

Definicion y conceptos clave

Reflexionemos: ;Qué es comunicacién estratégica? ;Es importante para las

organizaciones?

La comunicacién estratégica es un proceso planificado que permite a las
organizaciones gestionar de manera efectiva sus relaciones con diversos
publicos internos y externos. Se enfoca en establecer procesos
comunicacionales orientados a los objetivos de la organizacién. A diferencia de
la comunicaciéon convencional, que puede ser reactiva o circunstancial, la
comunicacién estratégica se basa en: anélisis del contexto, identificacién de
audiencias clave y el uso de mensajes coherentes siempre alineados con la
identidad y mision de la entidad. Su propésito no solo es informar, sino influir,
persuadir y generar vinculos sélidos con los stakeholders’, garantizando una

conexién efectiva y sostenible a largo plazo.

" «Stakeholder» es un término compuesto por dos palabras en inglés: «stake» (apuesta) y «holder», (poseedor). También llamado parte
interesada, es cualquier persona o grupo que tiene interés o influencia en una empresa y puede verse afectado por sus decisiones.
Pueden ser internos o externos.



Revisemos estos aspectos basicos:

. Anélisis del contexto
. Identificacién de audiencias clave
. Uso de mensajes coherentes

Analisis del contexto: ;Cémo?

Es la técnica que permite identificar factores internos y externos que podrian
afectar el desempefio de una organizacién. Consiste en aplicar un proceso
sistematico y detallado en varios dmbitos que permitird averiguar cuestiones
importantes de la actividad organizacional. Este andlisis se debe realizar de
manera periddica, con el fin de evaluar procesos en cada area para facilitar la

toma de decisiones en casos especificos.

Existen varias herramientas que se utilizan para aplicar este método y cada
instrumento depende de lo que queremos conocer. Revisemos los mas

implementados:

a) Andlisis FODA. - Es un acrénimo de Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas. Este instrumento, creado, en la década de 1960, por
Albert Humphrey, un consultor de gestiéon de la Universidad de Stanford,
permite analizar la situacién interna y externa de una empresa o proyecto. Es
hacer una revisién de la situacion real y actual en que se encuentra una
organizacion ya que revela aspectos que facilitan planear acciones adecuadas

en un momento preciso.

b) A nivel interno, se revisa Fortalezas y Debilidades, es decir, algunas cosas
que podriamos controlar; mientras que en lo externo auscultamos
Oportunidades y Amenazas, aquellas cosas que no se podrian controlar. Para
analizar los datos recabados se elabora una matriz donde se reflexiona sobre las

posibilidades de accién en diversos ambitos.



Analisis FODA

Fortalezas

Oportunidades

Factores e 1

éxit

Infografia generada con IA

c) Andlisis PEST. - Es un acrénimo de varios factores, que permiten conocer
y reflexionar respecto a influencias sobre todo externas de una organizacion. Los

factores a revisar son:

. Politicos-Legales: contexto politico, leyes, reglamentos, normativas.

. Econémicos: situacion econdmica del contexto, tendencia del consumo,
situacion de confianza o de inestabilidad, el nivel de inflacién o riesgo pafs.

. Socioculturales: habitos sociales, tendencias en educacién, nivel cultural,
moda, formas de comunicacién habituales, rasgos demograficos, salud.

. Tecnolégicos-Ambientales: tecnologia actual, avances, conocimientos,

inversion en 1+D, big data, medio ambiente.



Respecto a la autoria de esta herramienta, hay dos corrientes: segin algunos
autores fue en 1967 que el profesor Francis Aguilar, de la Universidad de
Harvard, planteé el PEST como un instrumento de planificacién estratégica para
los negocios; mientras que otros autores plantean que en 1968 con la
publicacion del ensayo Anaélisis macro-ambiental en gestion estratégica escrito
por los tedricos Liam Fahey y V. K. Narayanan, esta matriz se popularizé. Lo
cierto es que se ha convertido en un instrumento muy Util y utilizado en el dmbito

organizacional.

PEST
ANALISIS DEL MACROENTORNO

Factores
- _$ Politicos-
Legales
e PIB
Factores o * Tasadeempleo
——‘> Econémicos ﬁ * Tipo de cambio
* Inflaciéon

Factores
T _——> Tecnolégicos
Ecologicos

* Clima politico

* Politica fiscal {gj%
e Actividad del gobierno =

* Salarios-Seguridad Laboral

* Acceso tecnologico-

tendencias @

* Infraestructura-Investigacion
* Politicas ambientales

Infografia elaborada con 1A

d)  Anélisis con Modelo 7 S.- Este modelo, desarrollado a principios de los
afios 80 por Tom Peters y Robert Waterman, dos consultores de la firma
estadounidense  McKinsey & Company, apunta al interior de las
organizaciones. Se analiza 7 factores, que empiezan por S (por sus nombres en
inglés) y que, segln sus autores, son fundamentales de cualquier estructura

organizativa:

. Estrategia (Strategy)

. Estructura (Structure)

. Sistemas (Systems)

. Estilo (Style)

. Valores compartidos (Shared values)
. Personal (Staff)

. Habilidades (Skills)



Este estudio se basa en la premisa de que las organizaciones operan como una
red de piezas interconectadas y se determina si esos siete factores estan
alineados estratégicamente dentro de la entidad. Se plantea hacer monitoreos
y evaluaciones periddicas, que permite replantear acciones puntuales o la

totalidad de algun proyecto.

Se dibuja un octégono colocando cada nombre de las partes en los vértices y
en el centro, los valores compartidos. Con un trazado de lineas desde cada
vértice hasta los demas, se va analizando si precisamente hay una correcta

alineacién para alcanzar el objetivo organizacional.

Gréfico Fuente: Gonzélez R. (2012)

Identificacion Audiencias Clave: ;Quiénes?

Identificar bien las audiencias es fundamental en un entorno empresarial.
Permite comprender mejor a los grupos que influyen o son influenciados por
todo lo que haga o deje de hacer una organizaciéon. Segun Freeman (1984),
citado en Azuero (2022), las empresas deben gestionar estratégicamente a sus

stakeholders para mantener relaciones sostenibles y alcanzar sus objetivos.
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Como audiencias clave podemos determinar a clientes o usuarios, empleados,
inversionistas, proveedores, competidores y otros miembros de la comunidad,
cada uno con expectativas y necesidades especificas que influyen de una u otra

manera en la toma de decisiones de la organizacion.

El andlisis de estas audiencias implica categorizarlos en diferentes grupos en
funcién de su nivel de poder e influencia dentro o fuera de la organizacién.
Mitchell, Agle y Wood (1997) propusieron un modelo basado en tres atributos:
poder, legitimidad y urgencia, lo que permite identificar a las audiencias que

requieran una atencién inmediata.

El estudio detallado de estas relaciones facilitaria la adaptacién a cambios e

implementacién de estrategias de comunicacion efectivas.

Por ejemplo:

e  Clientes con alto poder de compra pueden determinar éxito de un nuevo
producto o servicio.
e  Organismos de control pueden afectar en acciones de cumplimiento legal

o tributario de una empresa.
Se pueden utilizar diversos instrumentos para mapear a las audiencias:

. Mapa de Publicos

. Matriz de stakeholders

) Buyer Persona (cliente ideal)

o Andlisis de datos (informes de redes sociales e investigaciones previas)
. Entrevistas-Encuestas-Grupos focales

La identificaciéon precisa de las audiencias permitird establecer canales de
comunicaciéon acordes a cada tipo de publico y elaborar mensajes adecuados
que afiancen la reputacién corporativa. En un entorno altamente dindmico, tan
competitivo, conocer a los publicos no solo es una ventaja estratégica, sino una
necesidad para garantizar el crecimiento y sostenibilidad econémica a mediano

y largo plazo.
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Técnica Matriz Stakeholders

b

LEGITIMIDAD

Dominante

Discrecional

Definitivo

Peligroso Dependiente

Demandante

Al

URGENCIA

Elaboraciéon propia-Fuente MITCHELL, AGLE Y WOOD (1997)

Técnica Mapa de Publicos

Internos:
-Colaboradores de nivel operalivo
R T -Colaboradores de nivel medio y
Mapa de publicos /— getencial '
/ -Direccion y Alla Direccion
-Consejo de Administracion

Externos

-Polenciales Clienles
/ LClientes

] -Proveedores
-Accionistas

-Medios de Comunicacion
-Gobrerno

Fuente Osnaya F. (2010)
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Técnica Cliente ideal

IDEAL

Datos demograficos

¢En que trabajan?

Sus hobbies
Sus costumbres
Sus gustos
Sus miedos
Familia

Sus valores

Sus metas

Sus deseos
Su posicién econémica y social
Su comportamiento en digital

Sus problemas y limitaciones

Fuente: Redaccién RD (2022)

Técnica Analisis de datos

Autor desconocido bajo licencia CC BY-SA-NC
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Mensajes coherentes con Identidad y Misién organizacional

La coherencia que debe existir entre los mensajes que emite una organizacién
con su identidad y misién es un principio fundamental en comunicacién
estratégica. Por un lado, la identidad refleja la esencia, el propdsito y los valores
organizacionales; por otro, la misién es su razén de actuar y el impacto que
busca generar en la sociedad. Como sefala Joan Costa (2009), la identidad
corporativa no es solo una imagen visual de la organizacion, sino un sistema
integral de significados que debe proyectarse de manera clara y consistente en
todos los niveles. Cuando una empresa comunica mensajes alineados con su

identidad y mision, fortalece su credibilidad y genera confianza en sus publicos.

La falta de coherencia en los mensajes puede llevar a una crisis reputacional y a
la pérdida de confianza por parte de los stakeholders. La identidad de una marca
debe ser percibida de manera homogénea por todos sus publicos, formando en
sus mentes una imagen casi uniforme, evitando contradicciones que puedan

generar confusion o desconfianza de esas audiencias hacia la organizacién.

Por ejemplo: Si una empresa que promueve la

sostenibilidad ambiental, lanza camparias
publicitarias en esa linea, pero sus practicas
operativas contradicen ese compromiso; . ‘

refleja una desconexion que puede ser

detectada por algunos consumidores e

o
o
o

Imagen generada con IA

incluso ser denunciada en redes sociales

ocasionando una crisis reputacional.

Al respecto, Hurtado (2021) opina que las organizaciones deben considerar los
cambios del entorno para reforzar su marca, el mensaje debe ser realista y actual,
debe ser compartido entre todos los empleados para evitar resultados nefastos
en tiempos dificiles. Es decir, una percepcién positiva de la marca corporativa

en sus colaboradores, contribuye sin duda al rendimiento organizacional.

Un mensaje coherente no solo se transmite hacia afuera, sino que por sobre

todo permea, potencia la comunicacién interna. Los colaboradores deben ser
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los primeros embajadores de la identidad y misién corporativa, por lo que es
esencial que conozcan, comprendan y estén convencidos de los valores

institucionales. Asi se afianza una verdadera cultura organizacional.

Otro ejemplo:

Una empresa que afirme fomentar
innovacién y liderazgo debe garantizar que
sus colaboradores reciban formacién
innovadora constante, establecer
mecanismos para que se escuchen las
nuevas ideas y que el personal cuente con
espacios y herramientas adecuadas para

desarrollarlas de manera efectiva.

Imagen generada con |IA

La cultura organizacional, segun Guerrero et. al. (2025), se refuerza a través de
mensajes y practicas alineadas que impactan directamente en compromiso y
motivacion de todo el equipo. La coherencia de los mensajes en todos los
canales y puntos de contacto con los publicos se consigue con el uso de

estrategias de comunicacién integradas.

Desde las relaciones publicas, redes sociales y publicidad hasta la atencion al
cliente, cada interaccién con las audiencias debe reflejar y potenciar la identidad
y misién de la organizaciéon. Segun Capriotti (2021), la comunicacién estratégica
debe disefarse con una visién holistica? para que los mensajes transmitidos, en
diferentes canales, refuercen la misma narrativa corporativa, el mismo discurso,

fortaleciendo posicionamiento.

La perspectiva holistica es un enfoque que considera los fendmenos en su totalidad, integrando todas sus partes y dimensiones -
fisicas, mentales, emocionales y sociales- en lugar de analizarlas de forma aislada; para comprender sistemas complejos en su
contexto global e interrelacional.
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Entendemos asi que la coherencia entre los mensajes es elemento clave para el
éxito y sostenibilidad de toda estrategia comunicacional. No solo que garantiza
una percepcion clara y confiable en los publicos externos, sino que fortalece el
sentido de pertenencia y compromiso en publicos internos. Cada mensaje debe
contribuir a la construcciéon y proyeccién de una imagen corporativa auténtica y

sdlida en el contexto.

éntonces repasemos la definicién: \

La comunicacion estratégica se basa en el andlisis del contexto, la identificacién
de audiencias clave y el uso de mensajes coherentes alineados con la identidad
y misién de la organizaciéon. Su propdsito no solo es informar; sino influir,

persuadir y generar vinculos sélidos con los stakeholders, garantizando una

Kconexién efectiva y una reputacién sostenible a largo plazo. /

Hemos adoptado esta definicién, con base a diversos modelos tedricos del
proceso comunicacional y con un enfoque multidisciplinario, que abarca desde
lecturas sobre teorias de la comunicacién, mercadotecnia, relaciones publicas,
comunicacion enactiva y gestion de crisis. Especial énfasis pondremos al modelo
de comunicacién bidireccional simétrica de Grunig y Hunt, que enfatiza la
importancia del didlogo entre las organizaciones y sus publicos; abordaremos el
clasico modelo sistémico de Lasswell y la propuesta latinoamericana, basada en
la teoria enactiva de Sandra Masonni.

Massoni (2019) plantea que la sostenibilidad de los sistemas organizacionales se
sustenta en la sinergia® emergente de la multidimensionalidad comunicacional.
No se trata de procesos lineales sino de una democratizacion a partir de la
reconfiguracién fluida de vinculos en la cotidianeidad. La autora plantea un
modelo de Comunicacion Estratégica Enactiva y la define como un especial

proceso cognitivo micro/macrosocial que hace emerger mundos.

5La sinergia es un concepto que describe la interaccion cooperativa entre elementos, donde el resultado conjunto es superior a la
suma de los efectos individuales. Se aplica al analisis de sistemas organizacionales que generan valor agregado mediante la
colaboracion.
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A partir de esa vision, la comunicacién estratégica se constituye en el proceso
planificado de transmitir mensajes de manera coherente y persuasiva, con el fin
de influir en la percepcién y comportamiento de los publicos objetivos. Segun
la autora, el factor estratégico se hace manifiesto en el proceso mental de crear
y transmitir una idea capaz de generar un cambio o un comportamiento

voluntario en los participantes.

Por su parte, Manzo (2021) plantea que la comunicacién estratégica basada en
asertividad, empatia y persuasién tiene una correlaciéon positiva con el
incremento de la integracion e identidad organizacional entre los trabajadores
de una empresa. Asi mismo, reconoce que algunas estrategias psicoldgicas
afectan de manera mas significativa que otras cuando se toma en cuenta el
contexto de cada entidad. Lépez (2022) dice que entre las caracteristicas
principales de la comunicacién estratégica se incluyen: la intencionalidad, la
integracién de diversos canales y la capacidad de adaptacion a cambios en el

entorno.

De la revisién tedrica, podemos determinar tres principios clave que deben estar

presente en la aplicacion de comunicacién estratégica para las organizaciones:

» Claridad y coherencia: Los mensajes deben ser claros y consistentes,

alinedndose con la misién y vision de la organizacion (Sanchez & Torres,
2024).

' Bidireccionalidad: La comunicacién efectiva es un proceso de diadlogo,
que facilita la retroalimentacion y el intercambio de informacién (Ledn,
2024).

- Adaptabilidad: La estrategia comunicacional debe estar preparada para

responder a cambios en el entorno social, econémico y tecnolégico
(Lopez, 2022).

Revisemos algunas definiciones de autores contemporaneos:
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Tabla 1

Matriz definiciones de Comunicacién Estratégica

AUTOR DEFINICION

Arellano E. (2008) La estrategia de comunicacion es una serie de

México elecciones que permiten ubicar momentos y espacios
mas convenientes, para implementar un estilo
comunicativo, un sello personal, que deben
respetar la ejecucién de procesos internos, tanto labor
ales como humanos.

Massoni S. (2019) La Comunicacion Estratégica Enactiva define a la
comunicacidon como un encuentro en la diversidad, un
cambio social conversacional que enactla; una
reconfiguracién intersubjetiva, situacional, histérica,
dindmica y evolutiva, micro macrosocial, compleja,
fluida, fractlica y autoorganizada.

Gutiérrez-Garciay La comunicacion estratégica es un enfoque

Sadi (2020) sistematico y planificado  para  comunicacion

_ ] organizacional, que busca maximizar impacto y eficacia

Espana-Argentina L » o

de la comunicacién en consecucién de objetivos

estratégicos de una organizacion.

Herrera-Morillas La comunicacion estratégica es un proceso continuo

(2021) que requiere evaluacién constante y ajustes segun sea

Espafia necesario para lograr los objetivos de comunicacién de

la organizacion.

Duran P. et al La comunicacién estratégica es un proceso generador
(2021) de energia simbdlica, movimiento relacional y accién
Mexico

social, su funcién es precisamente la generacion de

activos intangibles dentro del espectro organizacional.

Fuente internet-Elaboracién propia

El manejo estratégico de la comunicacién en las organizaciones permite
fortalecer identidad, cultura corporativa, gestionar reputacién y mejorar la toma
de decisiones. En un mundo cada vez méas digitalizado y globalizado, donde la
opinién publicay la percepcién de una marca pueden cambiar rdpidamente, una
estrategia de comunicacién bien estructurada es fundamental para mantener

confianza y dotar de competitividad a cualquier entidad.
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A partir de la revision de las definiciones, se concluye que aplicar los principios
de comunicacién estratégica no solo se limita a grandes corporaciones, es
fundamental también para medianas y pequefias empresas, para instituciones
gubernamentales, ONGs, pequefios emprendimientos y cualquier organizacién

que busque influir y conectar con su entorno de manera efectiva.

/Actividad

o Investiga y presenta en una matriz varias definiciones de comunicacién
estratégica de diferentes autores.

. Luego, compara y debate las diferentes perspectivas con los compafieros
y compafieras, en un foro virtual o presencial en aula.

"

~

)
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Modelos tedricos relevantes

Reflexionemos:

¢ Qué tan veraces son los mensajes que lees o escuchas?

¢Las historias que cuentan redes sociales de las organizaciones son ciertas?
¢.Cémo se construyen esos mensajes?

¢ Qué fundamentos tedricos los sustentan?

Ahora revisaremos algunos modelos tedricos importantes para entender la
relevancia del manejo estratégico de la comunicacién en nuestros dias y en los

diversos entornos organizacionales.

Las teorias de la comunicacién como otras disciplinas académicas necesitaron
largo recorrido para ser consideradas cientificas. Desde su aparicién,
evolucionaron a medida que la sociedad y sus diferentes modos de produccién
también fueron desarrollandose. A mediados del siglo XX el sistema de los
medios de comunicacién de masas (prensa, radio y televisién) fueron un
fenémeno social, y la comunicacién requeria un abordaje cientifico para

entenderla como proceso, parte de la estructura misma de la sociedad.

Pensamos a la comunicacion como un acto humano y social. Como bien lo
explica Véasquez F. (2020) la comunicacién, en sus infinitas maneras de
manifestarse, posibilita no solo la estructuraciéon polisémica del mundo social,
sino también la transformacion de éste a partir de iniciativas y estrategias de

comunicacion culturalmente situadas.

Al respecto, se hace necesario analizar la propuesta tedrica del socidélogo francés
Pierre Bourdieu*, cuando postula que todo lo que los individuos hacen y dicen
se genera a partir de sus caracteristicas individuales y por su posiciéon que
ocupan en la sociedad. Este enfoque contribuyé a entender que los procesos
comunicacionales de los seres humanos estdn permeados por muchas variables

del contexto, como por su rol, directo o indirecto, en el tejido social.

En la produccion social, las personas entran en determinadas relaciones,
necesarias e independientes de su voluntad, denominadas relaciones de

produccién. Ese tejido o estructura social estd determinado por multiples

4 Pierre Bourdieu fue un socidlogo francés (1930-2002) reconocido por sus aportes sobre poder, cultura y educacién. Desarrollo
conceptos clave como habitus, campo y capital cultural.
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factores econémicos e histéricos. Esta corriente tedrica nace del concepto
desarrollado por el economista y filésofo aleman Karl Marx®, cuando menciona
a la estructura y superestructura como elementos constitutivos de la sociedad.
Para este tedrico, la estructura es la base de la sociedad, construida sobre la
relacion entre el trabajo y la propiedad, mientras que la superestructura esta
formada por creencias, leyes, formas de gobierno, cultura y religiones que se
construyen sobre la estructura. En la superestructura se incluyen cultura,

instituciones, valores, leyes, religion y medios o formas de comunicacién.

Por otro lado, en 1949, los autores Shannon y Weaver?, tomando enfoques de
la teorfa lineal matematica de la comunicacién, plantearon un modelo tedrico
comunicacional. Segin Rodrigo (2014) para comprender mejor la génesis de ese

modelo se debe revisar dos factores:

o La influencia de Norbert Wiener, considerado fundador de la cibernética
con su tesis cibernética explicando los estimulos en informacién (input’) y
cdmo el sistema receptor reacciona con una respuesta (output?).

. El contexto (mediados del siglo XX) cuando varios inventos en

telecomunicaciones fueron puntales para el fenémeno comunicacional.

Precisamente Vergara (2025) sefiala que el modelo de Shannon y Weaver
concibe la comunicacién como un proceso lineal, mediante el cual un mensaje
es transferido hacia el receptor final a través de una serie de canales que estan
expuestos a ruido, el mismo que puede facilitar su distorsiéon. Aunque este
enfoque simplista ya ha sido superado, sin embargo, permitié la comprension,

a nivel de las ciencias sociales, del proceso comunicacional.

5 Karl Marx (1818-1883) fue un filosofo, economista y teérico social alemén, considerado el padre del socialismo cientifico. Su obra
mas influyente, El capital, analiza las dinamicas del capitalismo y la lucha de clases.

8 Claude Shannon (1916-2001) fue un ingeniero y matematico estadounidense, considerado el padre de la teoria de la informacion.
Warren Weaver (1894-1978), cientifico y administrador, colaboré con Shannon para adaptar su modelo matematico a los procesos de
comunicacion humana, creando en 1949 el modelo Shannon-Weaver.

7 Input es la entrada de datos, informacion o recursos que un sistema recibe para procesar y generar un resultado.

8 Output es el resultado o producto que un sistema genera tras procesar los datos recibidos como input.
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Figura 1

Modelo de Comunicacién de Shannon-Weaver

Fuente de —p Transmisor Receptor Destino
informacion

SEGEL
recibida

Fuente de ruido

Adaptacién propia- Fuente Shannon y Weaver

En 1940, Harold Lasswell?, propuso un

modelo comunicacional como una de WHO SAYS

las primeras aproximaciones ﬂ
i’l

aAn

sistematicas al estudio de la

comunicacion. Este modelo describe el

proceso comunicativo a través de cinco WHAT
preguntas fundamentales: l ’
IN WHICH CHANNEL

¢Quién dice é l
; Qué?
. TO WHOM
¢En qué canal? ‘
(A quién?y ? @
WITH WHAT EFFECT
LASSWELL, 1948

¢Con qué efecto?

(Lasswell, 1948).

Imagen generada con IA

9 Harold Lasswell (1902-1978) fue un politologo y teérico de la comunicacion estadounidense, pionero en el estudio de propaganda
y efectos de los medios. Sumodelo de comunicacion lineal es una de las bases del analisis comunicacional cientifico.
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En este modelo entiende a la comunicacién desde un enfoque lineal,
considerando al emisor como el punto de partida y al receptor como el
destinatario del mensaje. La importancia radica en la aplicabilidad para diversos
contextos, como medios de comunicacién, propaganda y comunicacion politica,
que permitieron estudiar el impacto del mensaje en las audiencias y evaluar su

eficacia.

Desde una perspectiva critica, el modelo de Lasswell ha sido sefialado por su
enfoque unidireccional, pues no considera la retroalimentacién ni la interaccién
entre los participantes del asunto comunicativo. Sin embargo, sigue siendo una

herramienta para analisis de los procesos lineales de comunicacion.

En el dmbito empresarial, este modelo reduccionista permitiria evaluar mensajes
publicitarios respecto a como llegan al publico objetivo y qué efectos generan
en su comportamiento. El andlisis simple ha hecho que sea una referencia
esencial en los estudios de comunicacién y que sirva como base para modelos

méas complejos desarrollados posteriormente por otros autores.

A lo largo de la historia se ha tratado de explicar con otros paradigmas el
fenémeno comunicacional. Como bien plantea Navarro L. (2018) cuando escribe
que el paradigma critico concibe a la comunicacién como un ejercicio de
interlocucion y permanente construccién de sentidos a través de los cuales es
posible establecer una comprensién de las relaciones sociales. Este autor
sustenta que la racionalidad comunicativa es dialéctica, porque ella no se
propone como un mondlogo unidireccional, sino que se define como didlogo y
confrontacién, por ser un procedimiento que necesariamente se presenta en

forma colectiva, produciendo cultura a través de la comunicacion.
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El modelo comunicacional de Jesis Martin Barbero™ se aleja de las
concepciones lineales de la comunicacién y propone un enfoque cultural y
mediacional, donde la comunicacién no es solo transmisién de mensajes, sino
un proceso de construccién de significados dentro de los diferentes contextos

socioculturales.

En su obra De los medios a las

MODELQ COMUN|CAC|ONAL mediaciones (1987-primera edicion),
DE JESUS MARTIN-BARBERO Barbero plantea que la comunicacion

debe entenderse desde las practicas
y experiencias de las audiencias,
quienes interpretan y resignifican los
mensajes  segun  sus  propias
realidades. Esto desafia los modelos

tradicionales que priorizaban el

CONTEXTOS
SOCIOCULTURALES

emisor sobre el receptor. El tedrico
enfatiza el papel de las mediaciones

culturales  (valores, costumbres,

tecnologias y estructuras sociales) en
PROCESO la forma en que la informaciéon es

percibida y utilizada por los publicos.

Imagen generada con IA

Desde esta perspectiva, el modelo ha sido ampliamente utilizado para analizar
los medios de comunicacioén, el consumo cultural y los procesos de apropiacion
de la informacién en distintos grupos sociales y en situaciones de contexto
especificas. En el dmbito organizacional, este enfoque permite comprender
coémo los publicos internos y externos interpretan los mensajes de una entidad,

con sus propios aprendizajes, experiencias y realidades. Hay que reconocer que

10 Jests Martin-Barbero (1937-2021) fue un tedrico de la comunicacion y antropélogo hispano-colombiano, reconocido por sus
aportes al enfoque cultural y mediacional de la comunicacion. Su obra De los medios a las mediaciones es un referente en estudios
latinoamericanos del campo.
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la comunicacién no depende Unicamente del contenido transmitido, sino
también de significados propios que tienen los receptores. Aplicado a la
comunicacion estratégica, el modelo de Barbero destaca la importancia de
adaptar los mensajes a las realidades culturales y sociales de cada audiencia, lo
que favorece una interaccion mas efectiva y significativa entre la organizacion y

su entorno.

Para Rocha (2021) Barbero planteé una comunicacién implicativa, transformativa
y participativa que precisa de sujetos capaces de transgredir el orden
establecido y de hacer visibles otras formas de narrar y de construir un nosotros,
partiendo de las diferencias y de los disensos. Segun este autor, Jests Martin-
Barbero aporté a este campo, convirtiéndose o reconociéndose como un
comunicador popular que desde el lado de los sujetos y las culturas populares
rompid barreras en los estudios de comunicacién, al destacar que los sectores
populares y los movimientos sociales se comunican de formas distintas y

significativas entre ellos y con los otros.

Otro modelo comunicacional

COMMUNICATION MODEL importante es el planteado por Noam
OF NOAM CHOMSKY Chomsky'" que se centra en el analisis

critico de los medios de comunicacién
y su papel en la construccion de la

opinién publica.

CONSTRUCTION OF PUBLIC OPINION

En su teoria sobre la manufactura del

N
_:\ consentimiento, desarrollada junto con

CONCENTRATION ]| ADVERTISING [ DEPENDENCE J REPRESSION .
OF MEDIA ASFUNDING [ ONOFFICIAL |  OF DISSENT Edward S. Herman en Manufacturing

btk ] Belona Consent: The Political Economy of the
Mass Media (1988), Chomsky plantea
DISTORTION

OFINFORMATION  gue los medios de comunicacién en las

sociedades capitalistas no son simples

transmisores de informacion objetiva,

MANIPULATION
OF AUDIENCE

l por élites econdmicas y politicas para

sino herramientas de poder utilizadas

influir en la percepcion de la realidad.

" Noam Chomsky (n. 1928) es un lingiiista, filésofo y activista estadounidense, considerado el padre de la gramatica generativa.
Ademas de sus aportes a la lingiiistica, ha sido critico de los medios y la politica, en analisis del poder y manipulacion mediatica.
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Segln este modelo, la comunicacién medidtica estd estructurada por un
conjunto de filtros, como la concentraciéon de propiedad de medios, la
publicidad como fuente de financiamiento, la dependencia de informacién
oficial y la represion de discursos disidentes, lo que lleva a una distorsién de la

informacién y consecuentemente a la manipulacién de la audiencia.

Este modelo es relevante para la comunicacién corporativa y politica, pues
permite entender que las organizaciones si pueden influir en la opinién publica
a través de estrategias medidticas. En el dmbito organizacional, las empresas
que controlan grandes plataformas mediaticas pueden estructurar narrativas
favorables a sus intereses, moldeando la percepciéon hacia sus marcas y

productos.

Chomsky también desde sus publicaciones advierte sobre el riesgo de la
desinformacién y la propaganda; haciendo especial énfasis en la necesidad de
la ética comunicacional y la transparencia como soportes fundamentales para la
credibilidad organizacional. Este enfoque es de gran valia en la era digital actual,
donde la informacién se difunde rapidamente, por lo que es clave para evaluar

la relacién entre comunicacién, poder y control social.

Al respecto Nifio E. (2022) plantea que con las nuevas plataformas digitales y el
uso de redes sociales por medios de comunicacién independientes se generd
lo que Chomsky crefa necesario: una pluralidad de medios que refleje a toda la
poblacién, creadores digitales, estudiantes, periodistas empiricos vy
comunicadores independientes que gracias a las redes sociales pueden abrir
una pagina para distribuir informacién sin ningldn costo. Segin Chomsky es
fundamental la veracidad de la informacién y una manera en que los medios
pueden hacer que una informacién sea tomada como verdadera es que otros

medios se sientan atraidos por esa historia y la repliquen.
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En 1984, los

autores norteamericanos James

James Gruning

y Tom Hunt
escribieron sobre

4 modelos de
Relaciones Publicas:

Gruning y Tom Hunt'?, escribieron
sobre 4 modelos de Relaciones
Publicas (RRPP) que se emplean en
las instituciones. En la actualidad

estos modelos se aplican de

Modelo Publicity/ manera combinada como
agente de prensa estrategia comunicacional.
Modelo de la Los modelos planteados por estos
informacion publica autores son:
Modelo asimétrico Modelo Publicity/agente de prensa
bidireccional

Se basa en el envio unidireccional
Modelo simétrico de informacién, como publicidad o
bidireccional propaganda, de una sola via, no

existe mayor retroalimentacion por
publicos objetivos. Son
publicaciones informativas de la organizacién -en medios masivos o redes
sociales- en una especie de mondlogo ya que las audiencias no interacttan. Lo
que interesa es la publicacién y su repercusién o alcance en las audiencias. En la
actualidad, se prioriza la viralizacién, la presencia mediatica, lo cuantitativo mas

no lo cualitativo.
Modelo de la informacién publica

Es un modelo basado en el ejercicio periodistico con elaboracién y difusién de
productos informativos de la organizacion difundidos a través de medios de
comunicaciéon masiva. Se usan boletines, ruedas de prensa, revistas, peliculas,
documentales o videos institucionales. Muchas organizaciones publicas priorizan
este modelo, con emisién constante de boletines o informacién en plataformas

social media. Se diferencia del anterior porque se prioriza productos

12 James E. Grunig (n. 1942) es un tedrico estadounidense, profesor emérito de la Universidad de Maryland. Tom Hunt colabor6 con
Grunig entre 1980 y 1990 para el desarrollo de teorias sobre comunicacion estratégica, en el contexto de relaciones publicas.
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periodisticos, promulga libre acceso a datos, transparencia y veracidad de lo que

se publica.
Modelo asimétrico bidireccional

Este modelo tiene como finalidad la persuasion a través de la educacion. Aqui
la informacién si transita en doble sentido, entre la organizacién y sus publicos;
se produce a través de contenido formativo ademas del informativo. Se aplica
en campanfas educativas y de concienciacién. En la actualidad vemos gran
afluencia de este tipo de comunicacién en organizaciones gubernamentales y
también empresas publicas y privadas.

Por ejemplo, campanas para alfabetizacién digital, medio ambiente, equidad de

CAMPAIGN TO .

género, temas de salud, de inclusidn,

entre otras.

Se plantean objetivos en un plazo
determinado con los que se puede

evaluar resultados en las audiencias,

de esa manera se cumple la

MEDIA
LITERACY

bidireccionalidad, porque la
informacion fluye de la organizacién
al publico y luego el publico

responde en forma de feedback™.

A Es un formato asimétrico porque el
chgﬁ}glou ‘ cLAILEgAAlng proceso comunicativo es planteado
= o por la organizacién, que hace las

veces de emisor y el publico es el

receptor directo de los mensajes.

Imagen generada con |IA

13 Bl Feedback es la retroalimentacion que se realiza sobre un asunto o proceso para evaluarlo o mejorarlo.
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Modelo simétrico bidireccional

Este modelo tiene como objetivo
la comprensién mutua entre la
organizacion y sus publicos, tanto
internos como externos. Aqui la
diagnosis situacional es
fundamental para determinar tipos
de audiencias, andlisis de contexto
y a partir de alli, canales, formatos
y estilos para emitir los mensajes.

Relaciones Publicas

son mediadoras entre las

organizaciones y sus

publicos, con base

en una comprension

y conocimiento mutuo,

apuntando a un equilibrio

entre el sistema propio de la 'S X
organizacion y el resto de los gn
sistemas de su entorno.

Este modelo fue acuiiado por Gruning y Hunt (1984) y con énfasis en que las

relaciones publicas son mediadoras entre las organizaciones y sus publicos, con

base a una comprensién y conocimiento mutuo, apuntando a un equilibrio entre

el sistema propio de la organizacion y el resto de los sistemas de su entorno.

MODELO COMUNICACIONAL
MERCADOLOGICO DE
JOAN COSTA (2012)

IDENTIDAD
CORPORATIVA

ESTRATEGIA
DE MARCA

OMUNICACI()N

MERCADOS

A inicios del siglo XXI, Joan Costa™
(2012) planted el modelo
comunicacional mercadolégico que es
una visiéon sistémica e integral de la
comunicaciéon dentro de las
organizaciones, donde identidad
corporativa, imagen y estrategia de
marca' juegan un rol central. Para el
autor la comunicacién no es solo un
proceso de transmisiéon de mensajes,
sino una construcciéon simbdlica que
refuerza identidad empresarial y genera

valor en los mercados.

En este enfoque tedrico, la marca es el

eje articulador de la comunicacién, pues

14 Joan Costa (1941-2021) fue un destacado comunicélogo espafiol, pionero en estudios sobre identidad corporativa y comunicacién
organizacional. Autor de mas de 40 libros, su obra influy6 profundamente en el pensamiento comunicacional iberoamericano.

"5 La marca es un conjunto de signos distintivos que identifican y diferencian productos, servicios u organizaciones en el mercado.
Integra elementos tangibles e intangibles que construyen valor, percepcion e identidad ante los publicos.
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no solo transmite informacién sobre productos o servicios, sino que también
construye percepciones, relaciones y experiencias con los publicos. La
coherencia entre identidad, mensaje y canales es clave para alcanzar

posicionamiento sélido y diferenciado.
Imagen generada con |IA

Desde esa perspectiva, el modelo de Costa resalta la importancia de integrar
todas las areas de comunicacién de la empresa bajo una estrategia Unica y
cohesionada. Publicidad, relaciones publicas, disefio grafico, comunicacién
interna y atencién al cliente, todas las partes deben alinearse para trabajar en
una misma direccién en la construccion de una imagen clara, definida vy

consistente de la organizacion.

Este enfoque también le da un papel activo al consumidor, ya no es visto solo
como un receptor pasivo de mensajes, sino que es un participante activo en la
construcciéon de significado. Este modelo es ampliamente aplicado en
estrategias de branding’®, marketing corporativo y comunicacién organizacional,
destacando la necesidad de gestionar la identidad visual y verbal para fortalecer

relacién con publicos.

Sobre el modelo MasterBrand planteado por Joan Costa, Varén J. (2023) dice
que en este concepto se visualizan tres niveles para la gestién y posicionamiento

de marca:

a) la infraestructura, soportada en identidad institucional, cultura organizacional

y estrategia corporativa;

b) la estructura instrumental con que se realiza la gestién de marca, con
investigaciones de mercado, pertinencia, plan estratégico, proyecto de
branding, plan de marketing, entre otros; y,

c) la superestructura en la que -segin Costa- se producen los elementos
perceptibles y experiencias que vinculan a la marca con mercado y

consumidores.

18 E| branding es el proceso estratégico de construccion, gestion y posicionamiento de una marca en la mente del publico. Abarca la
identidad visual, los valores, la personalidad y la experiencia asociada a la marca para generar reconocimiento y lealtad.
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/Estos diversos enfoques tedricos ayudan al comunicador para la formulacién de \
estrategias basadas en datos, de manera que se maximiza el impacto de los
mensajes y facilita la adaptaciéon a cambios en un entorno mediético y social.
Uno de los aspectos cruciales en la comunicacién estratégica es precisamente
visualizar barreras y facilitadores de cualquier proceso comunicacional, para su
gestién efectiva. De eso hablaremos en el préximo apartado.

Actividad

1. De los siguientes casos reconoce qué modelos
teoricos se han aplicado.

Caso 1: Comunicacién en una Empresa de Software

Marcos, gerente de proyectos en una empresa de software, envia
un correo electronico detallado a su equipo con las instrucciones
para una nueva actualizacion del sistema (emisor y mensaje). El
correo viaja a través del servidor de la empresa (canal) y es
recibido por los desarrolladores (receptores). Sin embargo,
algunos términos técnicos no son comprendidos por todos,
generando dudas (ruido). Un desarrollador responde al mensaje y
hace preguntas aclaratorias (retroalimentacion). Marcos reenvia la
informacion de forma mas clara y efectiva.

Caso 2: Identidad Visual y Comunicacién Corporativa

Una universidad decide renovar su identidad visual para mejorar
su posicionamiento. El equipo de comunicacion disefia un nuevo
logotipo y un manual de marca que reflejan valores institucionales
(imagen e identidad). Sin embargo, algunos departamentos
continian usando el logo anterior en documentos oficiales,
generando incoherencia en la comunicacion (disfuncion de la
identidad). Para solucionar esto, se realizan capacitaciones
internas y una campafia de sensibilizacion, asegurando una
comunicacion alineada con la estrategia corporativa.

Caso 3: Didlogo entre Empresa y Empleados

Una empresa multinacional enfrenta quejas sobre las condiciones
laborales en sus fabricas. En lugar de imponer decisiones
unilaterales, la gerencia organiza mesas de didlogo con los
trabajadores, donde ambas partes expresan sus preocupaciones y
propuestas. A partir de estas reuniones, la empresa ajusta horarios
y mejora condiciones laborales, basada en el consenso y la
retroalimentacion para beneficio mutuo.

2. Analiza y redacta una nueva propuesta a €sos
casos, con base a los modelos tedricos
revisados.




Barreras y facilitadores de la comunicacién

Reflexionemos:

¢Has experimentado problemas de comunicacién en tu trabajo o equipo de
estudio?
¢Cuéles crees que son las barreras mas comunes en un entorno laboral?

¢En qué consiste la retroalimentacién?

En esta parte, describiremos las barreras mas comunes en la comunicacién de
las organizaciones y también determinaremos cudles pueden ser algunos

elementos facilitadores.

Las barreras pueden ser de indole corporativo, tecnolégico o cultural, falta de
alineaciéon de mensajes, mal uso de canales, resistencia al cambio. En contraste
hay facilitadores como transparencia, coherencia discursiva, integraciéon de
tecnologias para interaccion y flujo de informacién. Comprender estos factores

permite la aplicacion de estrategias alineadas a objetivos organizacionales.

Un punto de partida importante es tener claro que la comunicacién es un
proceso fundamental en la vida humana, pues permite la transmisién de ideas,
emociones y conocimientos en distintos contextos. Para Serrano M. (2007), la
comunicaciéon es un fenémeno social que estructura las relaciones humanas y

define las formas de interaccién.

En este sentido, entendemos que no se trata solo de emitir y recibir mensajes,
sino de comprender y generar significados compartidos dentro de cualquier
sistema social. En el dmbito organizacional, la comunicacién adquiere un
caracter estratégico, ya que incide directamente en la coordinacién de equipos,
toma de decisiones y construccién de identidad corporativa.

e Segln Pacheco MG. (2022) la comunicacién organizacional ha cobrado
mayor relevancia como un componente empresarial en la estructura de
los activos intangibles de una entidad.

e Hernandez S. (2021) dice que comunicarnos bien se hace absolutamente
necesario para tener relaciones sanas y éxito profesional; sin embargo, a

menudo la comunicacién falla, porque nos damos cuenta de que no
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entendemos lo que nos dicen o no nos entienden a nosotros, esto puede

ser por factores muy distintos y los lamamos barreras de la comunicacion.

Barreras

El proceso comunicativo enfrenta multiples obstaculos que pueden distorsionar
el mensaje, generar malentendidos o incluso provocar conflictos. Revisemos

algunas de las barreras mas comunes que ocurren en el proceso comunicacional:
Figura 2

Barreras de la comunicacién en una organizacién

DISTORSION DEL MENSAJE
RUIDO

FALTA DE
RETROALIMENTACION

BARRERAS

FALTA DE CONFIANZA

EXCESO DE INFORMACION

Elaboracion propia-Fuente revision bibliogréfica

Distorsién del mensaje. - Ocurre cuando la informacién se altera a lo largo del
canal de transmisiéon. En las organizaciones, esto puede suceder cuando un
gerente transmite instrucciones ambiguas a su equipo, que genera confusiéon y
errores operativos. De acuerdo con Speare J. (2024), la interpretacion del
mensaje depende de los marcos referenciales de los interlocutores, e implica

que el significado nunca es absoluto.
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Ruido. - Puede ser fisico, como el sonido ambiente en una oficina abierta, o
semantico, cuando los términos empleados son demasiado técnicos o
desconocidos para el receptor. Un ejemplo usual es el uso de acrénimos y jergas
especificas en una empresa, lo que dificulta la comprensiéon del mensaje en
nuevos empleados. Como sefiala Antonio Pasquali', citado en Burgos E. (2021)
el ruido no solo interfiere en la transmision del mensaje, sino que puede afectar
la percepcién de credibilidad del emisor.

Falta de retroalimentacién. - Es un obstaculo

FALTA DE recurrente en las organizaciones. Si un lider no
RETROALIMENTACION  brinda espacio para que sus colaboradores

Ausencia de comentarios

b e Ia bR aGonas | SXpresen dudas o sugerencias, pierde la

oportunidad de escuchar, corregir errores y
g >4 mejorar procesos. Un ejemplo de esta barrera es

=0 o

cuando en una reunién de equipo solo el

gerente habla y no da oportunidad de didlogo,

lo que desmotiva a empleados y reduce su
compromiso. Segun Brumley P. (2021), una
comunicaciéon efectiva construye relaciones
fuertes, con adecuada transmisidon de
informacién,  retroalimentacion  positiva y

constructiva que fomenta comunicacién sélida.

Imagen generada con |IA

Falta de confianza entre los interlocutores. — En algunas organizaciones, la
cultura de miedo o la falta de transparencia en la gestién generan desconfianza
en colaboradores, que conlleva ocultar informacién o distorsién de mensajes.
Por ejemplo, un trabajador que teme represalias de su jefe evitard expresar sus
preocupaciones, lo que puede desencadenar problemas mayores, por el
descontento y que no solo afectaria clima laboral sino alguna crisis en redes

sociales. Como indica Martin-Barbero J. (1991), la comunicacion es también una

17 Antonio Pasquali (1929-2019) fue un filosofo y comunicélogo venezolano, considerado uno de los pioneros del pensamiento
comunicacional en América Latina. Su obra critica abord6 temas como la ética de la comunicacion, la democratizacion de los
medios y la teoria de la informacion.
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construccién de poder, donde las relaciones de jerarquia influyen en la apertura

o el cierre de los flujos informativos.

Exceso de informacién. - Conocido como infoxicacién'®, satura y dificulta la

asimilacion de datos. En la actualidad,

muchas organizaciones envian gran
volumen de correos electrénicos vy
reportes, lo que genera fatiga y disminuye
efectividad del mensaje, puesto que los
colaboradores no leen realmente el
contenido. Como advierte Garcia-Canclini

N™. (2021), la sobrecarga informativa en la

era digital no equivale a mayor
conocimiento, sino que genera dispersiéon y dificultad para identificar lo

realmente relevante.

Facilitadores

Por otro lado, existen facilitadores que optimizan la comunicacién y contribuyen

al éxito organizacional. Revisemos algunos:

La infoxicacion es la sobrecarga de informacion que dificulta la comprension, analisis y toma de decisiones eficaces. Cuando el
volumen de datos supera la capacidad de procesamiento del receptor.

19 N4 . . . . . . . . .
Néstor Garcia Canclini (n. 1939) es un antropoélogo, socidlogo y ensayista argentino-mexicano, reconocido por sus estudios sobre
cultura, comunicacién y consumo en América Latina. Su obra integra analiza modernidad, hibridacion cultural y globalizacion.
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Figura 3

Facilitadores de la comunicacién en una organizacién

CLARIDAD DEL MENSAJE

ESCUCHA ACTIVA

CANALES ADECUADOS

FACILITADORES

RETROALIMENTACION
CONSTRUCTIVA

CONFIANZA

Elaboracion propia-Fuente revision bibliogréfica

Claridad en mensajes. - Estructurar la informacién de manera clara, precisa y sin
ambigliedades. Como sugiere Kaplin M.% (1998), la comunicacién efectiva
debe ser comprensible para el receptor y

adaptada a su contexto. Es fundamental <« =

conocer y comprender al suj eto recepto r, no Entrega de Certificados Médicos-Plazo Final

sélo como usuario, en ese lapso que dedica a  Fim®@

. . . Le recordamos que el plazo para entregar

|OS mensajes, SsIino en su tota | |dad como certificados médicos es el viernes 24 de mayo a
las 17:00 h.

individuo: Cond|C|onam|entos, relaC|ones, el Favor de enviar el certificado en formato PDF a

Sarah Morales a sarah.morales@ejemplo.com.

contexto de su vida cotidiana.
Atentamente,

Ejemplo: cuando el departamento de recursos  Recursos Humanos
humanos comunica por correo que el plazo para
entregar certificados médicos vence el viernes

de tal fecha a las 17h00. El mensaje debe incluir fecha, hora, formato requerido

20 Mario Kaplun (1923-1998) fue un educador y comunicador uruguayo, pionero en la comunicacion educativa y popular en América

Latina. Su enfoque centrado en el didlogo y la participacion transformo la manera de concebir la educacion y los medios comunitarios.
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y persona de contacto para el envio. Esto evita malentendidos y asegura

cumplimiento oportuno. Para alcanzar esto, debemos conocer a la audiencia.

Escucha activa. — Es un factor clave para

Un gerente que en una reunion toma notas y

reformula lo dicho por sus colaboradores para
asegurar que entendid correctamente estéd oir, sino demostrar interés, hacer
mostrando interés por comprender el mensije.

mejorar la comunicacién: implica no solo

preguntas y entender el mensaje del
interlocutor. En el dambito organizacional,
lideres que practican escucha activa

generan mayor confianza y compromiso en

) su equipo de colaboradores. Como
/
destaca  Paulo  Freire? (1970), la
| . ., C 1.
comunicacién es un acto dialégico en el
que ambas partes deben estar abiertas al

aprendizaje mutuo.

Imagen generada con |IA

En una empresa, el uso de reuniones
USO de canales adecuados. - Es otro presenciales para discutir estrategias y

de correos electronicos para la

documentaciéon formal puede optimizar

elemento facilitador de la comunicacion, ya |2 caridad y efectividad del mensaje.
v—/.
PR

que cada canal tiene su propésito y posee
efectividad segun el tipo de publico y el l.lll

contexto. Segun José Luis Pifiuel Raigada®?

i\'t AY

(1997), la eleccién del canal de

gleer ¥

Imagen generada con IA

comunicacion debe responder a las
necesidades del mensaje y del publico

objetivo.

21 paulo Freire (1921-1997) fue un pedagogo brasilefio, reconocido por su enfoque de educacion liberadora y su obra Pedagogia del
oprimido. Promovié el didlogo, la conciencia critica y la participacion activa como ejes del aprendizaje transformador.

22 José Luis Pifiuel Raigada (n.1951) es un reconocido comunicologo y socidlogo espafiol, especializado en teoria de la comunicacion,
medios y analisis del discurso. Ha investigado sobre comunicacion organizacional y metodologias cualitativas en ciencias sociales.
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Ejemplo: Una supervisora que, en lugar
de decir "esto esta mal,", explica con
detalles como mejorar un informe.

pueden expresar
sus ideas sin temor
arepresalias

Imagen generada con A

Recuerda:

Retroalimentacién constructiva es otro facilitador
que permite mejorar la comunicacién en las
organizaciones. De acuerdo con Fernando
Reimers® (2020), la retroalimentacion efectiva
debe ser especifica, oportuna y enfocada en el
desarrollo del receptor. Un lider que brinda
comentarios especificos y orientados a la mejora,
en lugar de criticas destructivas, fomenta un

ambiente de aprendizaje.

Generacién de confianza. — Es otro factor
determinante para una comunicacién efectiva,
se consigue con un ambiente organizacional
donde se fomente transparencia y respeto lo
que facilita el intercambio de informacién y la

resolucidn de conflictos.

Como menciona Edgar Morin?* (1999), la
confianza es el pilar de las relaciones humanas
y permite que la comunicacion fluya con

naturalidad y eficacia.

La comunicacién en las organizaciones enfrenta diversas barreras, pero también,

tal como hemos revisado, existen facilitadores que pueden mejorar su

23 Fernando Reimers (n.1961) es un educador y académico peruano, profesor en la Universidad de Harvard, especializado en

innovacion educativa y desarrollo global. Ha trabajado en politicas publicas para mejorar equidad y calidad de la educacion.

24 Edgar Morin (n. 1921) es un filésofo y sociélogo francés, reconocido por su teoria del pensamiento complejo. Ha promovido una
vision interdisciplinaria para comprender los fenomenos sociales, culturales y educativos en su totalidad.
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efectividad. Reconocer las fallas, superar obstaculos y potenciar esos factores
positivos que facilitan y mejoran los procesos comunicacionales requiere de
habilidades y estrategias que promuevan su afianzamiento. En un mundo donde
la informacién es clave para la toma de decisiones, las organizaciones que
priorizan una comunicacién efectiva logran mayor cohesiéon, se innovan y

alcanzan éxito en sus objetivos a corto, mediano y largo plazo.
ACTIVIDAD

Taller Practico:

Barreras y Facilitadores de la Comunicacién en Entornos Laborales

Objetivo: |dentificar barreras en la comunicaciéon organizacional y proponer

estrategias para superarlas a través del anélisis de casos practicos.

Desarrollo del Taller
Anélisis de Casos

Paso 1: Formacién de equipos
. Estudiantes se dividen en 5 grupos. A cada grupo se le asigna un caso.

Paso 2: Anélisis

. Cada grupo debe analizar su caso y responder:

1. ¢Qué tipo de barrera esta presente?

2. ¢ Coémo afecta a la comunicacién de la organizacién?

3. ¢Qué estrategias pueden implementarse para solucionarlo?

Casos de estudio:
» Caso 1: Distorsién del mensaje
Maria es una supervisora en una empresa de logistica. Envia instrucciones por
WhatsApp a su equipo, pero algunos empleados interpretan el mensaje de
forma diferente y se generan errores en las entregas a clientes.
* Caso 2: Ruido en la comunicacién
En una reunién de planificacién, el gerente expone cambios en el proyecto,
pero la oficina es ruidosa y muchos empleados no logran escuchar con
claridad, lo que provoca confusién en la ejecucién de las tareas asignadas.
* Caso 3: Falta de retroalimentacién
Pedro es disefiador grafico en una agencia y envié una propuesta de campafia
a su jefe. No recibe respuesta en varios dias y cuando el cliente solicita
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cambios urgentes, Pedro no sabe si son nuevos cambios o su propuesta fue
aceptada.

* Caso 4: Falta de confianza

Los empleados de una empresa evitan dar su opinién en las reuniones porque
temen represalias. Cuando surgen problemas en los procesos, nadie los
reporta por miedo a ser castigado.

* Caso 5: Exceso de informacién (Infoxicacién)

Ana recibe mas de 50 correos al dia con informacién de su empresa. Tiene
dificultades para encontrar los mensajes realmente importantes y ha pasado
por alto instrucciones de su supervisor directo, lo que ocasiona problemas.

Paso 3: Presentacién de soluciones

o  Cada equipo explica su caso y las soluciones propuestas.

e Se promueve la discusion sobre la viabilidad de las soluciones
propuestas.

Paso 4: Cierre y reflexion

. Pregunta: ;Cémo pueden aplicar estos aprendizajes en su futura vida
laboral?
. Recomendaciones sobre comunicacidon efectiva en entornos

organizacionales.

Paso 5: Evaluacién del Taller:

. Participacion activa en el anélisis de los casos.

. Propuestas de solucién viables y aplicables.

. Reflexion final sobre importancia de la comunicacién efectiva en dmbito
laboral
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CAPITULO 2

COMUNICACION INTERPERSONAL

“La verdadera comunicacion no comienza hablando sino escuchando. La
principal condicion del buen comunicador es saber escuchar.”

Mario Kaplun
Contenido
o Habilidades de comunicacién efectiva
. Escucha activa y Empatia
. Liderazgo
o Vocerias Corporativas

Objetivo del capitulo

Desarrollar competencias para una comunicacion interpersonal efectiva como

herramientas para construccién de relaciones sdélidas en entornos

organizacionales.
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Los seres humanos nos relacionamos entre si.
Intercambiamos informacién y generamos
relaciones o momentos de encuentros con los
demas. Esas relaciones deben ser de calidad y
para ello una buena comunicacion interpersonal

Habilidades de
,)) comqnicacﬁén
efectiva

es fundamental.

@ Escucha activa
En este capitulo abordaremos algunas Y =mpatia
habilidades que fortalecen la comunicacion
personal e interpersonal, dentro y fuera de las L .

o . ‘ .'(. Liderazgo
organizaciones, esenciales para relaciones e
constructivas y climas laborales positivos. Se
profundiza en la comunicacién efectiva como eje ..k.$ Vocerias
transversal de las dindmicas laborales, 3 Corporativas

destacando escucha activa y empatia para

comprender y conectar con los otros. Se explora el rol del liderazgo en la
conduccién de equipos y en generaciéon de confianza, para la formacion de
portavoces corporativos que comuniquen de manera asertiva, ética y

colaborativa.

Estos componentes favorecen el intercambio de ideas y potencian entornos

laborales més cohesionados, inclusivos y productivos.

Habilidades de comunicacion efectiva

Reflexionemos:

¢ Qué papel juega tu forma de comunicarte con los demds?

¢Un malentendido cambié alguna conversacién importante en tu vida?

¢ Cémo influye tu estado emocional en la forma en que hablas o escribes?
¢ Comunicas més répido con tus gestos que con tus palabras?

En esta parte, abordaremos caracteristicas de habilidades que las personas
debemos desarrollar para gestionar de manera efectiva procesos

comunicacionales, tanto a nivel personal como organizacional y social.

En un contexto laboral, la comunicaciéon efectiva es una competencia

fundamental que influye en la colaboracién, trabajo en equipo, liderazgo y

47



productividad. La capacidad de expresar ideas con claridad, escuchar vy
comprender a los demés, adaptar mensajes a diferentes publicos permite una
interaccion eficiente entre empleados, usuarios/audiencias y directivos. Una
habilidad necesaria para que los seres humanos podamos comunicarnos de
manera efectiva es desarrollar inteligencia emocional.

Goleman D# (2005) popularizé el concepto de inteligencia emocional y la define
como esa capacidad para reconocer y entender nuestros propios sentimientos
y los de los demas. Eso ayuda a motivarnos y a manejar las emociones con

nosotros mismos y en relacién con los otros.

5 DIMENSIONES DE LA
INTELIGENCIA EMOCIONAL

segun Daniel Goleman

S

AUTORRE- EMPATIA
Conciencia Manejo Impulso Capacidad Habilidades
de las adecuado para alcanzar de ponerse en para manejar
propias de las metas el lugar de relaciones
emociones emociones otros

Fuente Daniel Goleman, libro Inteligencia Emocional -Imagen generada por IA

Para Goleman la inteligencia emocional juega un papel clave en la
comunicacion, pues el manejo adecuado de emociones facilita el entendimiento
de mensajes, la coordinacién y la resoluciéon de conflictos en equipos de trabajo.
Sin comunicacion clara y efectiva, pueden abundar malentendidos, existira baja

motivacion y falta de alineacién hacia objetivos corporativos.

Otra habilidad para una comunicacién efectiva es claridad y precisién. Si los

mensajes son ambiguos o mal estructurados se puede generar confusion y

2 Daniel Goleman (n. 1946) es un psicologo, periodista y autor estadounidense, reconocido por popularizar el concepto de inteligencia
emocional. Su obra ha influido en la educacion, el liderazgo y el desarrollo personal a nivel mundial.
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errores. En un entorno laboral donde las decisiones deben tomarse muchas
veces de manera agil, es fundamental que la informacién sea directa, precisa,
concisa y bien organizada; priorizar uso de lenguaje adecuado, segun el
contexto y publico receptor. Es determinante para evitar interpretaciones

erroneas.

El manejo de la comunicacién no verbal también es crucial en un ambiente
laboral. Gestos, expresiones faciales, postura y tono de voz, complementan el
lenguaje verbal y pueden reforzar o contradecir lo que se estad diciendo. Segin
Miguel A. (1995) las personas utilizamos principalmente el lenguaje no verbal
para expresar sentimientos, emociones, estados de animo. Nuestro vocabulario
expresa ideas, contenidos, pero es la forma de decirlo, nuestros gestos, nuestro

cuerpo en conjunto el que enfatiza o niega lo expresado.

Para Chaquea M. (2025), un alto porcentaje de la comunicacién interpersonal se
basa en sefiales no verbales. La comunicacién no verbal no utiliza palabra y tiene
dos formas: lenguaje corporal y el icénico. Todo se une para una comunicacién

eficaz que consigue la meta que se propone y logra el objetivo, obtiene

resultados.
Formas de comunicacién no verbal
Lenguaje corporal
‘ ‘ o &) . , Formas de comunicacién No Verbal
- Expresion Expresion o ‘t‘
icacié facial I omunicacién ST
zi':::;;:i::n e . paraltilnglﬁis;ica Lenguaje Iconico
"
-~ r
= k Senales Senales Senales
Proxemia visuales olfativas acusticas
Simbolos Senales
y signos corporales

Fuente Humberto Mora Chaquea/

Iméagenes generadas con IA

En entornos laborales, como reuniones de trabajo, situaciones de mediacién o
negociacion directiva, la comunicaciéon no verbal bien gestionada ayudara a
transmitir seguridad, empatia, confianza y genera una imagen de

profesionalismo.
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Otra destreza que se debe fomentar para alcanzar una comunicacion efectiva es

la capacidad de adaptacién. Esta habilidad es esencial para interactuar con

diferentes tipos de personas en un entorno laboral. Cada interlocutor tiene su

La capacidad
de adaptacion

como una habilidad blanda
necesaria en los seres humanos

Imagen generada por IA

propia forma de procesar la informacién, de
actuar, de entender, por lo que es necesario
ajustar el estilo comunicacional segun
contexto, necesidades del receptory diferentes

audiencias.

En un mundo globalizado y diverso, donde las
interacciones multiculturales son cada vez mas
frecuentes, desarrollar  habilidades de
comunicacion efectiva no solo mejoran el
desempefio laboral, sino que también
fortalecen la cohesion organizacional y la

competitividad de organizaciones.
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Escucha activa y Empatia

Reflexionemos:

¢Cuédndo alguien te habla, le prestas atencién realmente?
¢Escuchan tus ideas en tu lugar de trabajo?

¢Adaptas tu estilo de comunicacién segtin la persona o el contexto?

La escucha activa y la empatia son dos habilidades fundamentales en la
comunicacion interpersonal, especialmente en contextos organizacionales y
sociales. La escucha activa implica prestar atencién consciente y total a la
persona que habla, no solo captando sus palabras, sino también su lenguaje no
verbal y sus emociones, para comprenderlo de verdad. Rodriguez J. (2024)
sefiala que el acto de escuchar implica la capacidad para entender diferentes
tipos discursivos en distintas situaciones, identificando de este modo roles entre

interlocutores e intenciones comunicativas.

Escuchar con atencion facilita la comprensién del otro, de lo que intenta
decirmos y fortalece relaciones interpersonales. Permite que el interlocutor se
sienta valorado y comprendido. Esta habilidad debe aplicarse tanto en
comunicaciéon presencial como a través de las plataformas digitales de la

organizacién, con buen manejo de redes sociales.

Un lider que practica la escucha activa, por
ejemplo, puede detectar preocupaciones de

su equipo y responder de manera oportuna,
fortaleciendo el clima organizacional y la
confianza. Esta habilidad mejora la
retroalimentacion y fomenta un ambiente de
trabajo més colaborativo.

Imagen generada con IA
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Los problemas no surgen siempre por falta de informacién, muchas veces
sucede que no fue bien interpretado un mensaje, tanto en publicos internos o
externo, o a través de redes sociales. La organizacién debe monitorear de
manera permanente lo que estd diciendo, consultando, su audiencia. Para
Gdomez F. (2023) escuchar activamente es, ante todo, demostrar con nuestras
palabras, con nuestro comportamiento y con nuestra actitud que nos

interesamos realmente en lo que nos estdn comunicando.

Por otra parte, la organizacién debe validar y retroalimentar lo que sus publicos
expresan. Puede mostrar comprensién de mensajes de sus publicos, mediante
asentimientos, reformulacién de ideas o preguntas aclaratorias. Esto refuerza la
confianza, evita confusiones y fomenta un ambiente de comunicacién abierto,

respetuoso y cordial.

La empatia es la capacidad de ponerse en el lugar del otro, comprender sus

En una reunién de trabajo, una lidereza que emociones y  perspectivas.  Daniel

practlga la gscucha activa puede repetir o Goleman (1995), en su teoria sobre la
resumir lo dicho por un colaborador para

confirmar su comprension antes de responder. inteligencia emocional destacd que la

empatia es clave para el liderazgo y las

Entiendo que

lo que dices es.. relaciones interpersonales, pues permite

responder de manera apropiada a las
necesidades de otros.

Al respecto, Flérez-Madrofiero A. (2021)
considera que la empatia es una de las
Habilidades Sociales para la Vida (HSpV),
que de acuerdo con la Organizacién
Mundial de la Salud (OMS, 2018) es un conjunto de competencias
fundamentales que permiten afrontar exitosamente situaciones sociales de la

vida cotidiana.

Este autor sefiala que esa capacidad de interaccion permite a los individuos
comprender y aceptar a los demds por muy diferentes que sean, incluso, en
circunstancias adversas, la empatia permite apoyar a las personas que lo

necesitan, ya que involucra el reconocimiento de emociones y sentimientos.
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La combinacién de escucha activa y empatia fortalece relaciones interpersonales

y confianza, a nivel personal, social
En un ambito organizacional, una directora de

y organizacional. Son herramientas ; i
equipo empatica no solo que escucha las

poderosas para mejorar la preocupaciones de sus empleados, sino que
L, | laci también toma acciones para mejorar su
comunicacion y las  relaciones bienestar y desempefio, lo que contribuye a un
humanas. Aplicarlas crea ambientes mejor clima laboraly a una mayor
productividad.

mas colaborativos, armoniosos y

favorece la gestién de conflictos.

Cuando una persona se siente
escuchada y comprendida, es mas

probable que establezca vinculos

solidos y saludables con quienes la

rodean.

Iméagenes generadas con |IA

En un mundo donde la comunicacién se ve afectada por la prisa y la distraccién,
cultivar estas habilidades es esencial para construir conexiones genuinas y
mejorar la calidad de nuestras interacciones diarias, asi como las relaciones entre

compaferos y compaferas de trabajo, sin afectar la productividad laboral.

Sobre este tema, Goleman D. (2024) en uno de sus ultimos libros, titulado
Optimo: Rendimiento, empatia e inteligencia emocional, plantea que, aunque
la inteligencia cognitiva (IC) sea imprescindible, resulta insuficiente y se debe

dar especial importancia a la inteligencia emocional (IE).
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Como ejemplo veamos este par de situaciones:

Iméagenes generadas con I1A

En el servicio al cliente, una asesora realmente
escucha las inquietudes del usuario y responde
con empatia, eso genera una experiencia positiva
que mejora reputacién de la organizacion y la

lealtad del usuario.

En contextos educativos, cuando docentes aplican
estas habilidades, junto a sus conocimientos y
experticias, pueden conectar mejor con sus
estudiantes 'y ayudarlos a desarrollar un

aprendizaje significativo mas humano.
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Liderazgo

Reflexionemos:

¢ Qué es tener liderazgo? Ta ;influyes en los deméas?

¢ Te han dicho que quieren seguir tus pasos?

¢ O tu quieres seguir los pasos de alguien?

¢Conoces a directivos o personas que sélo ordenan y nunca dan ejemplo?

El liderazgo es un proceso de influencia donde una persona motiva, guia e
inspira a otros, de manera individual o en un grupo para lograr objetivos
comunes. No significa ocupar posicion de poder, sino el tener la capacidad para
generar confianza, empatia y fomentar compromiso del equipo en su conjunto.
Un buen lider o lideresa actia con visidn estratégica, integridad y fomenta la

capacidad de adaptacién ante cambios.

Sobre esto reflexiona Parra M. et al (2021) y sustenta que, en el trabajo decisivo
de formular, implementar, revisar y actualizar estrategias, la disciplina del lider
debe estar llena de pasién, habilidad y compromiso para asegurar la posibilidad
de supervivencia y alcanzar el nivel de éxito organizacional. A partir de esta
aseveracion entendemos que un liderazgo efectivo debe establecer metas claras

y priorizar tareas para alcanzarlas.

Segln Vasquez D. (2024) a nivel global, la interpretacién del liderazgo ha
evolucionado significativamente, desde enfoques centrados en rasgos y estilos
hasta teorias contemporéaneas que enfatizan la adaptabilidad y la influencia. En
Latinoamérica, el liderazgo ha sido moldeado por contextos histéricos y sociales,
a menudo orientdndose hacia la movilizacién social en respuesta a

desigualdades.

Vemos entonces que los diferentes estilos de liderazgo, ademas del contexto,
dependen de las capacidades individuales y personales desarrolladas, para
influir y guiar a un grupo hacia objetivos colectivos. Una de las clasificaciones
mas conocidas es la de Lewin y Lippitt (1939), quienes realizaron una

investigaciéon del comportamiento humano sobre diferentes grupos e
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identificaron a los mismos segun el poder de influencia: autoritario, democratico
y laissez fair®.

Varias investigaciones han desarrollado teoria en este aspecto. James
MacGregor Burns #desarrollé una clasificacion, posteriormente ampliada por
Bernard M. Bass.®Sus publicaciones se enfocaron en definir el liderazgo
transformacional como aquel que genera cambios profundos y duraderos en la
organizacién, a través de gestion compartida de una misma visién y dando
inspiracion para alcanzarla. Bass afiadié la dimension de las transacciones, como

elemento fundamental en algunas entidades del &rea comercial.

Con base al criterio de varios autores, en este texto detallaremos, tres diferentes
estilos de liderazgo:

o transformacional

o democratico

. autoritario

Liderazgo Liderazgo
transformacional democratico

Busca inspirar a los miembros Promueve la participacién y
del equipo a través de una la colaboracién, fortaleciendo
comunicacién empatica, el el sentido de pertenencia.

ejemplo personal y la innovacion

Imagen generada con IA

% El liderazgo laissez-faire es un estilo en el que el lider adopta una actitud pasiva, brindando minima supervision y permitiendo que
los miembros del equipo tomen decisiones auténomas. Este enfoque podria fomentar creatividad, pero también generar
desorganizacion si no existe un equipo suficientemente maduro y responsable.

27 James MacGregor Burns (1918-2014) fue un historiador y politdlogo estadounidense, conocido por desarrollar la teoria del
liderazgo transformacional. Recibi6 el Premio Pulitzer y escribi temas de liderazgo politico.

28 Bernard M. Bass (1925-2007) fue un psicologo organizacional estadounidense, expandio la teoria del liderazgo transformacional
propuesta por Burns. Fundé el Center for Leadership Studies y realiz estudios sobre liderazgo y comportamiento organizacional.
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En funcién de lo anteriormente expuesto, Capunay LMP (2024) sostiene que el

liderazgo transformacional se concibe como un método donde el lider genera

Caracteristicas de un
lider transformacional

Carisma inspirador
Genera entusiasmo y compromiso.

@ *

Estimulacion intelectual

Fomenta el pensamiento critico
y la innovacion

Consideracion
individualizada

Ofrece apoyo y asesoramiento
personalizado

3
¥

Influencia idealizada
Sirve de ejemplo e inspira
respeto y confianza

I3

Motivacion inspiradora
Comunica una visién atractiva
y desafiante

en sus seguidores momentos para que estos
tengan la capacidad de desarrollar procesos
extras, es decir, que tengan la posibilidad de
desenvolverse méas alld de sus proyecciones
como individuos y trabajadores. El lider ayuda a

los demas a crecer y transformarse.

Este enfoque de liderazgo se centra en la
capacidad del lider para inspirar y motivar a su
equipo, fomentando crecimiento personal y
Sobre lo  mismo

profesional  individual.

Luzuriaga |. (2024) dice que el liderazgo

transformacional ha sido considerado efectivo a

lo largo del tiempo, no solo por la capacidad intrinseca de impulsar procesos

innovadores, sino también para generar cambios en las organizaciones en

conjunto.

En este sentido, el papel que posee el lider para una entidad es la capacidad de

comunicar de forma efectiva su visién de ella. Un interesante criterio emite Flores

L. (2024) cuando menciona que este estilo de liderazgo motiva a sus seguidores

a provocar cambio y desarrollo, fomentando un clima laboral sano, con ética,

valores y principios que conducen a los colaboradores a seguir ejemplo,

desarrollando su potencial y que se involucren con las metas organizacionales.
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En cuanto al liderazgo democrético o participativo, Arturo LPF (2024) lo describe

como uno de los estilos que se caracteriza
porque las decisiones se toman de manera
participativa. Este tipo de lideres apoyan al
equipo para el cumplimiento de tareas y
influencia para

generan generar

compromiso.

En una investigacion realizada en contextos
educativos, realizada por Benalcézar C. et al
(2025) se concluye que ese estilo de
liderazgo se determina por la participacién
activa de los miembros del equipo en el
proceso de toma de decisiones,

fomentando un ambiente de trabajo

colaborativo en ese tipo de instituciones.

Este estilo promueve participaciéon de

5 caracteristicas
del liderazgo
democratico

° Participacion activa

Toma de decisiones
conjunta

Fomento de la
creatividad

0 Comunicacién abierta

0 Respeto a las opiniones

integrantes de un grupo, donde tienen voz y voto, con intervencién activa en la

toma de decisiones. Para varios autores y administradores, este liderazgo puede

resultar lento en la toma de acciones urgentes, pues esperar el consenso para

algunos aspectos puede retrasar ejecutorias inmediatas de la organizacién.

Liderazgo autoritario

Imagen generada con IA
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Sobre el liderazgo autoritario, Beltran Llera y Bueno Alvarez, (1997) citados en
Feu S. (2023) plantean que se caracteriza por el control excesivo y riguroso,
donde prevalece la voluntad del superior, jerdrquicamente hablando en una

organizacion.

Revisados los distintos tipos, en el contexto organizacional un liderazgo efectivo
requiere dominio y destrezas cognitivas (IC); y necesita, ademads varias
habilidades blandas como inteligencia emocional (IE), escucha activa y empatia,
revisadas en el apartado anterior. La combinaciéon de éstas permite tomar
decisiones acertadas, dirigir equipos, gestionar conflictos, fomentar buen clima
laboral y potenciar el desarrollo personal y profesional de colaboradores. En
este sentido, Torcatt (2021) menciona que el liderazgo es una influencia y
motivacion en los demés, transforma a personas y a grupos, es una oportunidad

y a la vez un potencial para una organizacion.

Un lider o lideresa contemporaneo no solo debe saber dirigir, sino que ademas
acompafar, ensefar, ser ejemplo y aprender junto a su equipo. Esto genera un
impacto significativo en la cultura corporativa y los resultados competitivos de
la organizacion. El tipo de lider o lideres que existan en una organizacién influye
directamente en su desarrollo, en el afianzamiento del clima organizacional, asi

como de una sélida cultura corporativa®.

2 | a cultura corporativa es el conjunto de valores, creencias, normas y practicas que guian el comportamiento de los
miembros de una organizacion. Es el cdmo se trabaja, se comunicay se toman decisiones dentro de la empresa.
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Precisamente sobre clima organizacional Olivera Y. (2021) sostiene que éste es

uno de los elementos condicionantes del desempefio laboral, donde se

Una estructura de factores que promueven
confianza, compromiso, emprendimiento,
innovacion y satisfaccion.

Emprendimiento

Compromiso

Satisfaccion

Fuente Sanchez A. Imagen generada con IA

presentan dificultades no solo
en la estructura organizacional,
sino también en factores
emocionales de los
trabajadores como adaptarse
al cambio, a condiciones de
trabajo 'y la comunicacién

empresarial.

Para Sanchez A. (2019) el clima
organizacional®  ha  sido
entendido como una estructura
de factores que promueven
confianza, compromiso,
emprendimiento, innovacion y

satisfaccién laboral.

Con esta revision, se concluye que la comunicacion estratégica se afianza en un

liderazgo basado en la busqueda participativa y a la vez comprometida por

brindar soluciones transformadoras a los diferentes desafios que debe enfrentar

una organizacién. La sinergia de varios tipos de liderazgo en una organizacién,

significara un desarrollo 6ptimo de la misma.

30l clima organizacional es la percepcion compartida que tienen los miembros de una organizacion sobre su ambiente laboral. Influye

directamente en el rendimiento y la satisfaccion de los empleados.
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Imagen generada con IA




;Coémo influyd el liderazgo en el resultado?
¢Qué estilo funcioné mejor y por qué?

¢Qué habilidades son clave para liderar situaciones reales?




Vocerias Corporativas

Reflexionemos:

¢Es importante un/a vocero para la organizacién?
¢ Cuéles son habilidades clave que debe poseer?

Las vocerias corporativas cumplen una funcién estratégica para la comunicacién
de una organizacién. Consiste en elegir a una o varias personas para representar
publicamente a la entidad. Estas personas sirven de puente entre la organizacién
y sus publicos, transmitiendo mensajes clave con claridad. El vocero comunica
hechos o decisiones, simboliza valores e identidad corporativa. Sus mensajes
deben ser claros y coherentes, especialmente en eventos publicos, momentos

de crisis o frente a los medios de comunicacién.

Definir vocerias es importante porque se fortalece la institucionalidad y se
profesionaliza la relacién con el entorno. Es una actividad que, bien gestionada,
da informacién de primera mano, evita contradicciones, reduce malentendidos,
construye una imagen sélida y coherente de la organizacién, precisamente en
tiempos actuales donde inmediatez y sobreinformacién predominan. Una voz
autorizada, entrenada y empatica se convierte en un activo estratégico clave

para reputacién y gobernanza.

e Preparacion técnica,
e alineacién con discurso corporativo,
e capacidad de adaptarse a diferentes escenarios o audiencias,

e uso apropiado de lenguaje verbal y no verbal.

Son algunas de las caracteristicas de voceria efectiva. Estas competencias
humanas no se improvisan; requieren formacién, entrenamiento, conocimiento
profundo de la organizacién, dominio del contexto. Puede ser una o varias
personas, quienes puedan responder con habilidad ante situaciones complejas

en diferentes escenarios.

Al respecto, Veldsquez A. (2024) menciona que los voceros modernos deben

adaptar sus estrategias comunicacionales para gestionar interacciones en
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tiempo real, abordar crisis digitales y conectarse con audiencias que valoran
autenticidad y transparencia, especialmente los millennials®' y la generacién Z%.

El autor también recomienda que las organizaciones deben incorporar -o formar
de entre sus filas- a influencers®® en tematicas afines a su actividad, por la

particularidad innovadora de esta actividad digital, para amplificar mensajes
clave.

HABILIDADES DURAS Y
HABILIDADES BLANDAS

HABILIDADES HABILIDADES
DURAS BLANDAS

¢ Conocimiento o Comunicacién
técnico ( . asertiva

» Habilidad "\ * Empatia
lvesdEende) » Escucha activa

o Adaptabilidad

Tolerancia
al estrés

¢ Oratoria

* Gestion
de medios

» Analisis
de datos

Imagen generada con IA

31 Millennials: Generacion nacida entre 1981 y 1996, caracterizada por su adaptabilidad digital.
32 Generacién Z: Personas nacidas entre 1997 y 2012, caracterizadas por su alta conexion digital.

33 . . . .. .. .
Influencers: Personas con alta presencia en redes sociales que impactan en las decisiones, opiniones o comportamientos de sus
audiencias mediante contenido digital.
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CAPITULO 3
PLANIFICACION ESTRATEGICA

“La planeacion es inutil, a menos que haya primero una vision estratégica”.

John Naisbitt.
Contenido
. Identidad e Imagen Corporativa
. Reputacién Corporativa
. Acciones de comunicacién interna y externa
. Plan Estratégico de Comunicacién: PEC
. Tendencias

Objetivo del capitulo

Aplicar fundamentos de la planificaciéon estratégica en comunicacién, para el

disefio de planes, internos y externos que afiancen identidad e imagen, con
monitoreo, evaluacién y ajuste para mejora continua y consolidacion de
reputacion perdurable y acorde a las nuevas tendencias.
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La planificacion estratégica®* en comunicaciéon es una herramienta fundamental
para alcanzar objetivos organizacionales con eficacia y coherencia. Este capitulo
aborda elementos clave que conforman la
planificacion, con revisién conceptual de identidad,
imagen y reputacion corporativa, comunicacion
interna y externa para el disefio de planes que =

i . L Reputacion
orienten acciones comunicacionales. Se exploran

mecanismos de monitoreo, evaluacién y ajuste ‘ @@

como recursos indispensables para garantizar

. i3 factibilidad. i . . Acciones de comunicacion
pertinencia, factibilidad, impacto y mejora continua interna y externa

en los contextos organizacionales dindmicos y

. , . Plan Estratégico de
cambiantes, segun tendencias del mundo actual. Comunicacién: PEC

Imagen generada con IA

Identidad e Imagen Corporativa

Reflexionemos:
¢Por qué importa que una organizacién construya una identidad sélida propia?

¢Qué riesgos enfrenta una organizacién cuando existe desconexién entre su
identidad y la imagen que proyecta al publico?

34 . . L . L. . L .
La planificacion estratégica es un proceso sistematico que define objetivos a largo plazo de una organizacion y las acciones

necesarias para alcanzarlos. Permite anticipar cambios, optimizar recursos y guiar la toma de decisiones.
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La identidad corporativa ha sido
definida tradicionalmente como el
conjunto de simbolos, valores vy
comportamientos que proyectan lo
que es y lo que desea ser una
organizacién. Este concepto ha

evolucionado desde la  visidn

funcionalista estructural hacia

enfoques mas complejos. Las teorias

positivistas, que  conciben la

[ o o
o ® IDENTITY comunicacién organizacional como un
] ® _ proceso lineal 'y neutral, han
J. e promovido durante décadas una

comprensién  simplista de la
identidad, centrada en coherencia visual (logos, colores, slogan) y la

estandarizacién del discurso corporativo, desconociendo, muchas veces, el

analisis de tensiones internas, contradicciones e influencia de los contextos.

Desde una perspectiva critica y dialéctica, la identidad corporativa no debe
considerarse un constructo estable apolitico. Esta corriente plantea que la
identidad se forma y transforma en funcién de las relaciones de poder dentro y
fuera de una organizacién y que esta determinada por las condiciones materiales
e histéricas en las que opere. En este sentido, la identidad no es solo un reflejo
de lo que se quiere mostrar, sino también de lo que necesita mostrar por
exigencias del mercado, del sistema politico o de los grupos de interés del
contexto. El afdn de una identidad aceptable puede significar, en ciertos casos,
una forma de enmascarar desigualdades, conflictos estructurales vy

contradicciones entre el discurso corporativo y la practica real.

Una interesante reflexion plantea Alonso L. (2023) cuando explica que la
identidad corporativa se ha desarrollado con el concepto del management®,
como un proceso de manifestacion del «si mismo» empresarial, a partir de la
unificacion de imagenes que se generan al interior de la organizacion y se

perciben en el exterior.

3 Management es el proceso de planificar, organizar, dirigir y controlar los recursos de una organizacién para alcanzar objetivos
especificos de manera eficiente y eficaz. Implica toma de decisiones estratégicas y coordinacion de equipos.
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El autor sostiene:

El concepto de cultura de empresa se ha venido utilizando, como un
recurso discursivo que pretende unificar todos los nuevos universos
simbdlicos de los actores internosy externos implicados en la vida de las
empresas-red bajo un valor (y un liderazgo) distintivo, positivo y retorico
que trata de disolver, o al menos ocultar, los conflictos y busca la adhesién
tanto de los agentes sociales tradicionales como de los stakeholders o grupos
de interés a una especie de patriotismo de la firma, modelado a través de un
relato establecido. (Alonso,2023, p.7).

El profesional en comunicacién, debe entender a la identidad corporativa desde
una mirada critica que implica reflexionar no solo lo que se comunica, sino por
qué se comunica y a quién beneficia ese constructo simbdlico. Las
organizaciones no son entidades auténomas que definen su identidad de forma
libre y voluntaria, sino que son actores inmersos en relaciones econémicas,
politicas, sociales y culturales, todo lo que condiciona sus formas de

representacion e intervencion.

La identidad no es solo una herramienta estratégica. Es un campo de disputa
ideoldgica donde se juegan emociones, sentidos, hegemonias y legitimidades
en las organizaciones y sociedades. Al respecto hay definiciones emitidas por
varios autores que responden al enfoque tedrico y dindmicas propias del
entorno empresarial. Tal como plantea Currds R. (2010) algunas
conceptualizaciones consideran la identidad corporativa como el ethos de una
empresa, el cdmo se representa y manifiesta; mientras que otros tedricos se
cifien exclusivamente a las formas que tiene la organizacién de representarse a

si misma.

Ligado al concepto de identidad, como una dualidad, estd el de imagen
corporativa. Desde el enfoque positivista, es la percepcion que los publicos
tienen de una organizacién, puede gestionarse y medirse. Segun esta vision, la
imagen es resultado de acciones eficaces de comunicacién, que apuntalan lo

que la organizacién dice, hace y aparenta.
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El desafio consiste en gestionar esa percepcion con técnicas de relaciones
publicas, psicologia, mercadeo, disefio, branding, entre otras. La finalidad es
moldeary controlar una imagen positiva, asumiendo que los publicos responden
racionalmente a estimulos emitidos y que las organizaciones dominan ese

proceso de construccién simbdlica.

Al respecto Lavanda R. (2020) en una investigacién sobre imagen corporativa en
empresas peruanas sostiene que la imagen corporativa es elemento importante
tanto dentro como fuera de las organizaciones y que para influir en la opinién
que los consumidores tengan de ellas, aplican diversidad de estrategias para

posicionarse en la mente de sus clientes.

Por su parte, el enfoque critico cuestiona esa visién. La considera instrumental y
simplista. Bajo esta premisa, la imagen corporativa no solo es construida con
herramientas comunicacionales, sino que también intervienen relaciones de
poder, tensiones internas y contradicciones sociales que atraviesan y permean a

la organizacion.

Desde este enfoque, la imagen no es una superficie neutra ni una ilusién
estética, sino una construcciéon ideoldgica que podria servir para ocultar
desigualdades o practicas éticamente cuestionables.
Se entiende que la imagen, no solo comunica, sino que

también puede ser construida para silenciar vy Fal st d
imagen de una organizacion,
los puiblicos no son
receptores pasivos,

debemos entender que son
actores capaces de resistir,
reinterpretar o desenmascarar
esas representaciones.

distorsionar. Por ello, es fundamental la ética del
comunicador estratégico en esa construccién de
imagen corporativa, cuya actividad profesional debe
ser reflexiva y critica, implicar el analisis y conocimiento
real de las actividades de una organizacion. Es
necesario, entender de manera consciente porqué y

para quién se construye determinada imagen.

Imagen generada con IA

En esa formaciéon de la imagen de una organizacién, los publicos no son
receptores pasivos, son activos, capaces de resistir, reinterpretar o

desenmascarar, en determinado momento, esas representaciones. Por tanto, la
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gestiéon de este constructo® simbdlico implica acciones coherentes. En

definitiva, que concuerde lo que se dice con lo que se hace como organizacion.

4 N

Actividad

. Los estudiantes forman equipos.

e  Analizan el sitio web y redes sociales de una organizacién local.

o |dentifican elementos visuales, mensajes clave y tono comunicacional.

o Exponen si hay coherencia entre la identidad proyectada y la imagen
percibida.

e El grupo de estudiantes retroalimenta y docente evalia mediante una

k rdbrica. /

Reputaciéon Corporativa

Reflexionemos:

¢ Qué elementos crees que forman la reputacién de una organizacién?

¢Cémo influye una buena o mala reputacién corporativa en la toma de
decisiones de publicos clave?

La reputacién corporativa es un activo intangible® primordial que refleja la
percepcién que los distintos grupos de interés tienen sobre una organizacién,

basada en sus acciones y comportamientos a lo largo del tiempo.

38 Un constructo es una idea abstracta que trata de explicar fenomenos complejos que no se pueden observar directamente. Se utiliza
en ciencias sociales para conceptualizar variables como la inteligencia, el liderazgo o la identidad.

37 . oy . . . , . . .
Intangible es aquello que no puede percibirse fisicamente, ya que no tiene forma material. En el ambito organizacional, se refiere
a elementos como reputacion, conocimiento o cultura.
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Segln un informe del Centro de Liderazgo y Reputacién de Espana (2023), la
reputacion se construye sobre dimensiones como ética, calidad de productos o
servicios, liderazgo e innovacién, lo que influye directamente en confianza y

respeto que una organizacion genera en su entorno.

Una gestion adecuada significa aplicar acciones que organicen el discurso con
la practica coherente y transparente. Como sefiala Brand T. (2023), resulta
esencial monitorear la percepciéon publica y emitir respuestas proactivas a
preocupaciones de los grupos de interés. Eso genera confianza. Ademés, el
andlisis con indicadores de desempefio reputacional para anticiparse a posibles

riesgos y fortalecer posiciones en el mercado.
¢ Por qué es importante?

Pues, porque con este intangible la organizacién crea ventajas competitivas

sostenibles y perdurables.

Precisamente un estudio realizado en México por EGADE Business School y
JeffreyGroup (2022) revela que el 62% de empresas de ese pais consideran la
reputacion como una prioridad estratégica, porque permite fidelizacion de
clientes y atraccion de inversion. La investigacion concluye que una reputacion
solida no solo mejora la imagen publica, sino que también promueve la

resiliencia organizacional frente a eventuales crisis y desafios del entorno.
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Acciones de Comunicacion Interna y Externa

Reflexionemos:

¢La comunicacién interna influye en el desempeiio laboral?
¢ Qué acciones de comunicacién externa fortalecen la imagen?
¢Cémo se complementan comunicacién interna y externa para los objetivos de

una organizacién?

La comunicacién como pilar fundamental en cualquier organizaciéon permite la
coordinacién de esfuerzos individuales para convertirlos en comunes, ayuda a
una efectiva alineacion de objetivos corporativos, fortalece lazos y relaciones de
publicos, tanto dentro como fuera de cualquier entidad.

¢Cémo lograr una gestién efectiva de esos procesos comunicacionales?

Las organizaciones deben implementar acciones de comunicacién interna
dirigidas a colaboradores y acciones de comunicacién externa enfocadas en
publicos de interés como usuarios, clientes, proveedores, inversionistas,
seguidores y todas sus audiencias. Esto permite la construccién de una
identidad corporativa sélida que se traduce en mejor percepcién de la

organizacion en su entorno y afianza una sélida reputacion.

Comunicacién Interna

La comunicacién interna es el conjunto de procesos que tienen como objetivo
principal garantizar que los colabores estén bien informados, trabajen
motivados, alineados con misién, visién y valores de su organizacién. Una
planificacion efectiva de comunicacién interna consiste en crear canales
adecuados, para transmisién de mensajes claros y promover la construccién de
cultura participativa. Un ambiente de comunicacién bidireccional, en constante
retroalimentacién permite que los colaboradores se sientan valorados y tengan
la confianza de expresar ideas o preocupaciones.

En este aspecto, Canul J. et al (2023) reconoce que la comunicacién interna
influye en gran medida en el cumplimiento de objetivos organizacionales, la

considera un elemento importante para el cumplimiento de objetivos,
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generacién de motivacién, sentido de pertenencia e integracién de todo el

personal.

De manera general, planteamos que hay tres principios clave para la gestion de

comunicacion interna:

. transparencia organizacional
o liderazgo comunicativo
o Innovacién digital

La transparencia de las organizaciones es fundamental porque asi los publicos
pueden conocer a detalle sus acciones. Al respecto Ortiz H. (2023) plantea que
la transparencia debe entenderse como un deber ético de las organizaciones
necesario para dar a conocer no sélo informacién detallada del uso de recursos
econdémicos sino también para comunicar sobre acciones, decisiones y
comportamiento diario. Sobre lo mismo, Clampitt J.A. (2022) dice que cuando
los empleados tienen acceso a informacién relevante y actualizada, se genera

un mayor sentido de pertenencia y compromiso con la organizacion.

Budqget
paodE =
$50,000

$25,000
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Ejemplo: reuniones periédicas en diferentes departamentos permiten que
colaboradores comprendan el rumbo de la empresa, expresen sus ideas y
participen activamente en la toma de decisiones.

Otro aspecto muy importante es ejercer -por parte de quienes dirigen equipos-
un verdadero liderazgo comunicativo, es decir promover una comunicacién
abierta y escucha activa. Enrique Sacanell en su libro Conversaciones que
transforman equipos, publicado en el 2021, menciona que cuando las personas
ejercen un buen liderazgo en un equipo, tanto a nivel formal o informal, también
mejoran las conversaciones que se generan y la forma en que se desarrollan. Eso

ayuda para que el equipo converse de lo que realmente importa para la

organizacion.

Es decir, lideres o lideresas deben
fomentar una comunicacién empatica
y sincera. Son los que deben generar
temas de conversacién y motivar
constantemente a sus equipos. Y eso
consiste no solo informar
recomendaciones corporativas, sino
también prestar atencion a sus
colaboradores, responder a sus
inquietudes, entenderlos, es decir

ejercer un verdadero  proceso

comunicacional.

Es fundamental que la comunicacién interna se transforme e innove
digitalmente. El uso adecuado de herramientas y plataformas de gestion del
conocimiento, con uso de TICs®, ademas de los canales convencionales. Eso
renueva y optimiza eficiencia para difusién de informacién valiosa que debe

estar al alcance de todas y todos, lo que facilita la retroalimentacién constante.

38 Las TICs (Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion) son herramientas digitales que facilitan el acceso, procesamiento y
transmision de informacion. Su uso transforma la educacion, el trabajo y la interaccion social.
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Pero y ;qué herramientas son més efectivas?

Pues, para decidir las herramientas a implementar, hay que conocer el contexto,
definir la intencién del mensaje y clasificar con quién o quiénes va a comunicarse
la organizacién. Existen varias acciones para gestion efectiva de los procesos
comunicacionales internos, que provienen de diversos enfoques tedricos y de
experiencias en el area. Como se ha dicho, todo lo que se implemente debe
partir del conocimiento situacional de la organizacién y sus publicos. Y, como
plantea Krohling (2016) enfatizar la dimensién humana, para mejorar la calidad
de vida de los colaboradores, en una sociedad globalizada cada vez mas

compleja, competitiva y con escenarios contradictorios lleno de incertezas.

La combinacién de técnicas y herramientas, fisicas o digitales, potencian su uso
y facilitan la aplicacién segun los variados contextos. Sobre esto, Castro A. (2022)
plantea, por ejemplo, que, los elementos visuales ayudan mucho en diferentes
productos comunicacionales aplicados a lo interno y sostiene que la cultura
visual puede contribuir a mejorar la comunicacién interna, cuando existe
coherencia entre los mensajes que se plasman en el storytelling® y los que se

trasladan mediante el storydoing®.

A continuacién, revisemos algunas herramientas que se pueden adecuar, segin

la necesidad, la utilidad y los tipos de colaboradores:

3 Storytelling, técnica de comunicar ideas/valores a través de relatos estructurados que conectan emocionalmente con la audiencia.

40 Storydoing, estrategia que va mas alla de contar historias, enfocandose en que las marcas vivan y actien segun sus relatos.
Impulsa experiencias reales que generen conexion auténtica con el publico.
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10 HERRAMIENTAS PARA MEJORAR COMUNICACION INTERNA

1. Plataformas de Comunicacién
Colaborativa: (Microsoft Teams, Google Chat,
Slack, GitHub, Zoom, Dropbox, WorkSpace,
Airtable, Monday, entre otras.)

Facilitan la comunicaciéon entre colaboradores, en
tiempo real. Optimiza el trabajo en equipo, el

monitoreo de acciones en proyectos y reduce

correos electrénicos innecesarios. Se pueden

integrar varias aplicaciones entre si.

2. Intranet Corporativa

Un portal interno es beneficioso. Los

miembros tienen acceso a informacién
relevante: noticias, eventos,
documentos, procedimientos de la entidad. Fomenta la transparencia porque la

informacién es de facil acceso.

3. Boletines Internos

Se difunde eventos y acciones importantes,
logros, reconocimientos. El personal se
mantiene informado lo que refuerza la
identidad corporativa. Pueden ser impresos o

digitales.
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4. Reuniones de Equipo y One-on-One

Reuniones periédicas en equipos
y sesiones individuales son
primordiales  para  consultas,
instrucciones, resolucién  de
dudas, seguimiento de objetivos
y retroalimentacion. Son
interacciones permanentes que

fortalecen la relacidn entre

personal y lideres o lideresas.

CORPORATE

5. Aplicaciones Méviles Corporativas MOBILE
APPLICATIONS

Las apps internas facilitan la comunicacién, cuando hay
colaboradores remotos o con alta movilidad, permiten

envio-recepcioén de notificaciones, acceso a documentos

y la interactividad constante desde cualquier lugar.

EMPLOYEE

SURVEY
Foooo 6. Encuestas y Formularios de Retroalimentacién
o000 (Google Forms, Typeform, SurveyMonkey y otros.)
ggJoo \ ‘ Encuestas aplicadas al personal para conocer

sobre su satisfaccion ayudan a identificar

| (@ feXeXe

L e N problemas y realizar mejoras. La retroalimentacion
.' es clave para toma de decisiones importantes y

para mejoras en clima laboral.
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DIGITAL AND
7. Pizarras Digitales y de Gestién Visual (Trello, § VISUAL MANAGEMENT

Miro, Asana y otras.)

Facilitan planificacion y seguimiento de tareas,

permitiendo al personal visualizar actividades vy

avances, proyectos y colaboracién mas coordinada.
Fomentan organizacion y eficiencia colaborativa.

DIGITAL 8. Foros de Debate Interno
DISCUSSION FORUM EgglAjTME

Son espacios fisicos o virtuales donde
los empleados pueden compartir ideas,
discutir temas relevantes y resolver
dudas. Se fomenta la participacion activa

y el sentido de comunidad en la

organizacién.
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e PODCAST
. ideos y Podcasts Corporativos (( @ ))

La produccién de contenido multimedia interno

ayuda a transmitir mensajes de manera mas
dindmica y atractiva. Los videos institucionales,
capacitaciones en formato audiovisual y podcasts
internos mejoran el alcance y comprensién de la
informaciéon. Son llamativos cuando se hacen con

creatividad.

10.  Reconocimiento y Gamificacién (Programas de incentivos y premios)

EMPLOYEE
OF THE MONTH

Implementar programas de reconocimiento donde los
empleados reciban elogios merecidos por desempefio,
promueve motivaciéon y compromiso. La gamificacion®',
mediante desafios, puntos, niveles y recompensas,
incentiva participacién y sentido de pertenencia.

La gestion apropiada de estas herramientas optimiza la comunicacién interna y
contribuye a la cultura organizacional, fomenta compromiso entre colaboradores

y mejora la productividad general de una organizacién.

“la gamificacion es el uso de dinamicas y elementos propios de los juegos en contextos como la educacion o el trabajo. Su
objetivo es motivar la participacién, mejorar el compromiso y facilitar el cumplimiento de tareas.
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Comunicaciéon Externa

La comunicacién externa, por su parte, tiene como finalidad la gestién de una
buena imagen corporativa, que fortalezca la reputacién y establezca relaciones
solidas con los diferentes stakeholders. Para Bosch M. (2021) este tipo de
comunicacién busca dar a conocer la organizacién, su identidad y sus valores,
con el propdsito, entre otros, de potenciar mayor valor de marca y tener mejor
competitividad.

Un interesante criterio tiene Zevallos Y. (2022) cuando sostiene que las
compaifiias actuales cuentan con nuevos canales en medios digitales o redes
sociales y asumen el nuevo reto de una comunicacién externa mas efectiva, que
lleva a consolidar los lazos entre consumidores y marcas; de esta manera, la

relacion se hace cada vez mas humana, cercana y directa.

Al igual que la comunicacién interna, la comunicacién externa, tiene puntos

clave para su adecuada gestion:

. branding corporativo
. situaciones de crisis
. experiencia del cliente

El branding*? corporativo es un proceso integral aplicado para que una
organizacion defina, construya, proyecte y posicione su identidad a través de
una marca en el contexto, alineando sus valores, mision, visién y personalidad
con cada punto de contacto con las audiencias. No es sélo lo visual. Va mas alla
del disefio de un logotipo o un slogan. Implica el fomento de una percepcién
coherente y positiva que busca generar confianza, diferenciacién y lealtad hacia
una marca. A través del branding corporativo, las organizaciones buscan
posicionarse de forma consistente, generando vinculos emocionales con sus

publicos internos y externos.

Sobre esto, Viteri M. (2023) opina que alcanzar posicionamiento fuerte y
favorable en la mente de los usuarios, indudablemente genera, mayor

reconocimiento y diferenciacién de una marca por sobre sus competidoras,

42 Branding es el proceso de construccion y gestion de una marca para posicionarla en la mente del publico. Involucra elementos
visuales, emocionales y estratégicos que definen su identidad y valor percibido.
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representa mejor rentabilidad financiera y aumento de su valor en el mercado;

ademéds de la lealtad del cliente.

El branding emplea herramientas como marketing de contenidos, publicidad,
relaciones publicas y redes sociales. En una investigacién realizada sobre marcas
de lujo y su presencia en internet, Moreno B. (2024) concluye que es
fundamental combinar acciones offline* y online*, considerando andlisis previo
para la transmision adecuada de identidad de marca con uso de técnicas
participativas vinculadas directamente con la idiosincrasia del contexto.

Es decir, cualquier accién comunicacional aplicada, digitalizada o no, requiere
hacer participacion activa con la comunidad. Una actividad que esté alejada de
la identidad misma de la organizacién, sin revisar su entorno, por mas creativa y
bien ejecutada no dard los resultados esperados. Eso mas bien provocar

desconcierto o devenir en una crisis comunicacional.

Por ello, en las organizaciones es crucial dentro de la planificacion prever las
situaciones probables de crisis. Esto permitird responder de manera efectiva y
oportuna ante situaciones criticas que pueden afectar imagen y reputacion.
Caiche M. (2022), plantea que la comunicacién sobre momentos criticos debe
ser dirigida a todos de manera permanente, ser clara, oportuna y transparente,
sin cometer exageraciones sobre los hechos. Se debe contar con un plan de
crisis que gestione protocolos de comunicacién claros, voceros institucionales

preparados y respuestas en medios digitales y tradicionales.

Una estrategia de gestién de crisis bien planificada permite identificar posibles
escenarios de situaciones dificiles, establecer respuesta comunicacional y
capacitar a los diferentes equipos. La transparencia, honestidad y rapidez en
gestiéon de crisis son fundamentales para mantener la confianza, evitar

desinformacién y minimizar el impacto negativo en el publico.

Otro aspecto clave, que deben tomar en cuenta las organizaciones en su
relacién con publicos externos son las acciones que mejoren la experiencia del
cliente. Garantizar que cada interaccion sea coherente y satisfactoria.

Comunicacién personalizada, productos o servicios adecuados a las

43 Offline: Cualquier actividad, medio o comunicacion que se realiza sin conexion a internet: reuniones presenciales, notas de prensa
o anuncios en radio y television.

4 Online: Toda actividad, medio o interaccion que ocurre a través de internet en tiempo real, como redes sociales, videollamadas o
plataformas digitales.
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necesidades y preferencias individuales; tener soportes multicanales que
optimicen el didlogo; mecanismos para escuchar a los usuarios, permitirdn hacer

mejoras.

10 HERRAMIENTAS PARA COMUNICACION EXTERNA

En un entorno digitalizado, la innovacién es fundamental. La organizacién debe
adaptarse a las nuevas necesidades y expectativas de sus audiencias y contexto.
Asi como lo hicimos con la comunicacién interna, revisemos algunas acciones

comuinmente usadas:
1. Sitio Web Corporativo

Es la presentacién formal de una organizacion en formato digital. Debe estar
bien estructurado, con informacién clara sobre historia, areas, productos o
servicios, valores, contacto y secciones interactivas que

faciliten didlogos.
2. Redes Sociales

Son plataformas para interactuar con audiencias,

generar engagement® y fortalecer la imagen de marca.

Permiten compartir contenido relevante, responder

dudas y gestionar reputacién online.
3. Email Marketing

Facilita la comunicacidon con clientes a través de
boletines (newsletter), promociones y actualizaciones

de servicios o productos. >\-’<
L Herramienta eficaz para fidelizar m

..) clientes y mantenerlos

= informados.
f=)]

45 Es el grado de conexi6n, interaccién y compromiso que una audiencia mantiene con una marca o contenido. Se refleja a través de
la participacion activa.
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4. Chatbots y Atencién automatizada al Cliente

La organizaciéon puede implementar asistentes virtuales en pagina web y sus
redes sociales. Permite responder consultas de forma inmediata, optimizando la

experiencia del usuario con la comunicacién directa y en tiempo real.

5. Atencién multicanal

o~

Establecer varias opciones de contacto con la
organizaciéon: mesas de informacioén, visitas puerta a
puerta, correo electrénico, teléfono, chat en vivo, redes
sociales, entre otras, garantiza comunicacién fluida y
accesible para los usuarios. Una atencién rapida y

eficiente mejora la experiencia del usuario y fortalece lealtad a la marca.

6. Publicidad

Para audiencias especificas con mensajes personalizados, tanto fisicos como
digitales. En plataformas digitales, la segmentacién avanzada permite mejorar
la comunicacién con clientes potenciales y aumentar el impacto de las campafias

especificas.
7. Marketing de Contenidos

Publicar contenido o hacer productos de valor para el publico refuerza la imagen
de la marca y genera confianza. El uso historias, narrativas atractivas, videos
educativos y articulos especializados permiten conectar con la audiencia
especifica, de manera efectiva.

8. Eventos Corporativos
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Conferencias, ferias, charlas, jornadas - UNWERSmAD
de puertas abiertas, campeonatos, gt TECNCAOE gy
ferias, webinars, entre otros eventos, DEGUSTACIGN
fortalecen la relaciéon con clientes y | GRATIS
demads actores clave. Son espacios
ideales para compartir conocimientos,
presentar productos o servicios y

generar interaccién con publico

objetivo.

Imagen generada con IA

9. Boletines de Prensa, Ruedas y Conferencias de Prensa

Emitir boletines oficiales en medios de
comunicacién ayuda a posicionar a la
entidad en su sector y gestionar
reputacion. La relacién con periodistas
y medios de comunicaciéon permite
establecer alianzas estratégicas vy

contribuye a la percepcién publica.
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10. Encuestas de Satisfaccién

RATE OUR SERVICE

Sirven para conocer la opinién de los
clientes sobre productos, servicios y
calidad. La retroalimentaciéon mejora la
comunicacién, porque acerca, muestra
interés, permite mejorar, segun las
necesidades del mercado y el entorno.
Pueden ser presenciales o virtuales.

Recordemos: El uso estratégico de estas acciones, combinandolas entre si, de

acuerdo a la necesidad y al tipo de audiencia, fortalece la comunicacién de una

organizacion con sus publicos externos. La finalidad es generar relaciones mas

solidas con usuarios, clientes, proveedores y demas actores clave del entorno.
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Plan Estratégico de Comunicacion: PEC

Reflexionemos:

¢Consideras clave que una organizacién cuente con un plan de comunicacién?
¢Por qué?

¢Qué consecuencias tendria una organizacién que no cuente con un plan de
comunicacién bien estructurado?

Un plan de comunicacién es un documento

estratégico que define las acciones, mensajes, PLAN
_ _ ESTRATEGICO
canales y recursos necesarios para gestionar la DE COMUNICACION

comunicacién de una organizacion, a nivel interno

o externo. Su finalidad es que los mensajes clave

sean transmitidos de manera efectiva a los

|

publicos objetivo. Cuando existe un plan de

comunicaciéon sélido, la organizacién camina
hacia sus objetivos, afianza identidad, mejora imagen de marca, fortalece

relaciones con stakeholders y responde de manera proactiva al contexto.

Segun Villamarin A. (2022) toda organizaciéon (publica o privada) debe contar,
hoy con un Plan de Comunicacién que establezca una hoja de ruta en tiempo,
accion y lugar para determinar objetivos comunicacionales de la misma. Y hace
énfasis en que el plan debe dirigir sus esfuerzos a todos los publicos, pues
generalmente en instituciones publicas, se realizan acciones orientadas a lo
externo, ignorando la importancia de los colaboradores internos, lo cual es un

error.
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T TSNV AVIVIUN INTERNA

El autor Joan Costa (2025) en su libro
DirCom, estratega de la complejidad:

nuevos paradigmas para la direccién de la
comunicacién, plantea que, al plan
estratégico de comunicacién, se lo debe
considerar como una disposicion de
acciones o funciones fundamentales; es
decir es un sistema de elementos

comunicacionales que se construye o esta

hecho para un fin especifico. El
comunicador estratégico debe tener claro, los objetivos de la organizacion,
porque el documento de acciones comunicativas debe contribuir si o si, a ellos.

Un aspecto fundamental antes de empezar en el disefio de este documento, es
que primero se debe conocer a la organizacion y su realidad. Esta accién inicial
se ejecuta a través del diagndstico situacional, que funciona como la punta del

ovillo, para determinar el tejido comunicacional que vamos a implementar.

De acuerdo, a la revisién bibliogréfica, y a la experiencia préctica, presentamos
una estructura bdsica que se puede tomar como modelo para un Plan

Estratégico de Comunicacion:
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Modelo estructura basica PEC

INTRODUCCION
Breve descripcién propésito del plan. Contextualizacién y necesidades comunicacionales.
Alcance y Resultados esperados.

ANALISIS SITUACIONAL
Diagnéstico comunicacional interno y externo.
Identificacion aspectos politicos, econémicos, administrativos, FODA, PEST, 7S.
Matriz Arbol de Problemas y Arbol de Soluciones

OBJETIVOS DE COMUNICACION
Objetivo General: qué se quiere lograr con el plan de comunicacién.
Objetivos Especificos: alineados al objetivo general y a objetivos de la organizacién.
Metas medibles y alcanzables en un periodo determinado.

PUBLICO OBJETIVO/AUDIENCIAS CLAVE
Identificacion de grupos de interés (internos y externos).
Caracterizacién de cada audiencia segiin necesidades y expectativas.
Priorizacién de publicos segin su nivel de influencia e interés en la organizacién.

MENSAJES CLAVE
Definicién de mensajes para cada audiencia.
Adaptacion tono y estilo segin el piblico.
Consistencia y alineacién con identidad y misién de la organizacion.

CANALES Y FORMATOS
Seleccién de canales, plataformas y formatos para cada mensaje y publico
(digitales-tradicionales).

ACCIONES Y CRONOGRAMA
Descripcién de actividades (productos) comunicacionales a implementar.
(Comunicacién Interna y Externa) (Plan de crisis)
Responsables de cada accién dentro de la organizacion.
Calendario de ejecucién con fechas y plazos.

PRESUPUESTO Y RECURSOS
Costos estimativos de las actividades.
Recursos humanos, tecnolégicos y logisticos necesarios.

MONITOREO Y EVALUACION DE RESULTADOS
Indicadores de desemperfio (KPI*) para medir la efectividad del plan.
Métodos de seguimiento y monitoreo.
Equipo de monitoreo y evaluacién.
Ajustes y mejoras.

Esta estructura permite el disefio de un plan estratégico de comunicacién acorde a las
necesidades de la organizacion, facilita su implementacién y monitoreo permanente. Es

medible y ajustable.

S KPI (Key Performance Indicator): Son indicadores clave de desempefio que permiten medir el progreso y la efectividad de una
accion o estrategia frente a los objetivos previamente establecidos.
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¢El mismo modelo sirve para comunicacién interna y externa?

Si. Esta estructura de plan de comunicacién es versatil, combinada y aplicable
tanto para disefiar acciones de comunicacién interna como externa, con
adaptaciones segun el enfoque, la funcionalidad y finalidad de cada tipo de

comunicacion.

Diferencias basicas entre acciones de Cl y CE

1. En acciones de comunicacién interna:

e Se enfocan en mejorar la interaccién entre el personal para fortalecer
identidad y cultura organizacional.

e  Los publicos clave son colaboradores, lideres y equipos de trabajo.

o Los mensajes clave se enfocan en motivaciéon, alineaciéon a la misién,

cambios organizacionales, transparencia y promueven participacion.
2. En acciones de comunicacién externa:

. Se centran en fortalecer imagen corporativa y fortalecer relaciones con
publicos externos.

o Los publicos clave son clientes, usuarios, inversionistas, otros stakeholders,
medios de comunicacion, entidades regulatorias y comunidad.

e Los mensajes clave se enfocan en reputacién, promocién de
productos/servicios, responsabilidad social corporativa y posicionamiento

de marca.

Recuerda:

El plan estratégico de comunicacién incluye acciones para publicos internos y
externos, determinando objetivos, mensajes, canales, formatos y métricas de
evaluacion. Para su ejecucién, se requiere un equipo de trabajo con
profesionales de diferentes &reas comunicacionales. Una gestién integral

refuerza tanto el compromiso interno como la proyecciéon externa de la




organizacién y su posicién de liderazgo en el contexto. El PEC debe ser

incluyente, donde todos los miembros de la organizacién sean coparticipes, e

incluso cocreadores, de las actividades disefiadas para la estrategia
comunicacional.

ANALISIS

ENTREVISTAS EXPOSICIONES EN AULA

Imagen generada con IA

97



Monitoreo, Evaluaciéon y Ajustes

Reflexionemos:
¢Cémo sabemos si el plan esté funcionando?
¢ Qué indicadores permiten medir el impacto de una accién comunicacional?

¢Y qué hacemos cuando los resultados no son los esperados?

El éxito de un plan estratégico de

comunicacién no solo depende de su

redaccion adecuada y ejecucién seguin

! PLAN ESTRATEGICO lo establecido en un cronograma. Las

DE COMUNICACION

acciones deben estar sujetas al
proceso continuo de monitoreo y
evaluaciéon para un potencial ajuste.

Eso garantiza cumplimiento vy

efectividad.  Cuando se  hace
seguimiento a las actividades se
identifican  fortalezas 'y acciones
exitosas y también las que no van

saliendo como se esperaba.

Imagen generada con |IA

La mediciéon constante de los resultados permite valorar avances e impactos. Se
retroalimenta con la revision de cada experiencia, lo que permite corregir errores
y minimizar debilidades. Esto optimiza recursos y perfecciona la implementacion
de actividades para cumplir los objetivos comunicacionales propuestos. Para
Campos J. (2024), la medicién constante del progreso a través de métricas bien
definidas y la adaptacién de la estrategia segin sea necesario es una de las

practicas clave en el desarrollo organizacional.
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Sobre este aspecto Lay-De Ledén y Acevedo (2022) mencionan que en
planeacién estratégica una vez definido el enfoque y los objetivos a alcanzar, se
hace necesario contar con indicadores que ayuden a medir la gestion del
proyecto y lograr el resultado. Para los autores, entre los beneficios de tener
indicadores y medirlos constantemente estan:

. Priorizacion de tareas para mejorar eficacia.

J Seguimiento constante a temas clave.

. Evaluaciones periddicas de desempefio en procesos y en equipos.
. Agilidad y facilidad en toma de decisiones.

. Capacidad de andlisis de resultados para mejora continua.
Monitoreo

El monitoreo en los planes de comunicacion consiste en el seguimiento continuo
de actividades y herramientas implementadas. Tiene como objetivo detectar en
tiempo real posibles problemas en la ejecucién. Se pueden utilizar varias

técnicas para evaluar las acciones de comunicacién interna y externa.

Encuestas, didlogos, reuniones periédicas pueden servir para medir el impacto
en colaboradores. A nivel externo, tanto para acciones offline u online, se aplican
instrumentos para chequear alcance, impacto de mensajes. A nivel digital, se
puede medir tréfico en sitios web y usar varios softwares para anélisis y métricas
de redes sociales.

Sobre este toépico, los diferentes enfoques de la planificacion estratégica,
plantean como un aspecto sumamente importante el monitoreo de las
actividades. Esta fase debe ser asumida con liderazgo y con mucho compromiso
por los responsables de cada actividad comunicacional, asi como de todos los

miembros de la organizacion.

Una participacién activa y colaborativa, asumida con responsabilidad y seriedad
hard que cada miembro de una entidad se empodere con una cultura de
eficiencia. Esto permite alcanzar objetivos estratégicos y cumplir efectivamente

la mision organizacional.

Al respecto Soto J. et al (2023) mencionan que el éxito en la implementacion de

cualquier sistema de planificacién institucional, especificamente de la fase
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monitoreo y seguimiento depende, fundamentalmente, del compromiso
asumido y decidido de las maximas autoridades, que deben motivar cada
instancia del proceso mediante la transparencia de informacién relevante sobre
resultados obtenidos y mejoras requeridas. Esta informacién debe estar al

alcance de todos y todas.

Evaluacién

Implica un analisis mas profundo vy

EVALUACION
DE PROYECTOS

Degustacién‘é‘g‘ \‘% *}é}" ’;@‘}

ordenado de los resultados obtenidos. Se
debe comparar el desempefio real con
los objetivos planteados en el plan. Entrevista Y Y
|dentificar si se lograron los resultados Publicidad Y Y
esperados. Esta fase requiere el uso de
indicadores que permitan valorar el
desempefio. Por ejemplo, el nivel de
engagement en redes sociales, la tasa de conversién en campafias de marketing
o el nivel de satisfacciéon de los empleados en una campafia de comunicacién

interna.

La evaluacién es componente fundamental de la planificacion estratégica.
Oliveira y Onofre (2017) citados en Panta E. (2023) sustentan que hacer una
evaluacion periddica y final de cualquier plan estratégico permite identificar
aspectos sustanciales y obtener una perspectiva sobre el desarrollo de lo

previamente planeado, para alcanzar eficiencia y eficacia.

Ajustes

AJ USTE Un plan de comunicacién puede requerir ciertos

ajustes a medida que avanza en su
Si una estrategia de redes sociales no

estd generando la interaccién espe- implementaciéon. En esta fase se aplican
rada, se puede ajustar el tipo de con-
tenido, la frecuencia de publicacién cambios y mejoras en funcién de los resultados

o los formatos usados.

obtenidos en la evaluacion.

La planificacién no es una camisa de fuerza, es

flexible y debe adecuarse a los cambios del

entorno, a las necesidades de la audiencia, asi
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como de los avances tecnolégicos. Es decir, el plan tiene la caracteristica de

adaptabilidad, de acuerdo a los resultados del monitoreo y evaluacién.

HERRAMIENTAS UTILES

1. Google Analytics: Es una herramienta GOOGLE
lanzada por la empresa Google en el 2005. ANALYTICS

Permite recopilar, medir y analizar el trafico y
comportamiento de usuarios en un sitio web.
Util para evaluar impacto de publicaciones
digitales.

Fuente Glosario digital www.arimetrics.com

Imagen generada con IA

2. Hootsuite (2008) y Sprout Social (2010): Son

@ ' herramientas digitales especializadas en la gestién de

s : publicaciones 'y monitoreo de redes sociales.
Hootsuite =prou

2008  Social Proporciona datos clave como alcance, interacciones e
Ryan (2010) . . .
i e incremento de audiencia.

Howard

Fuente www.sproutsocial.com Imagen generada con A

ENCUESTAS EN LINEA
3. SurveyMonkey y Google Forms: Son SURVEY
0
plataformas que sirven para crear encuestas 8 o |
en linea. Facilitan la recolecciéon de feedback o

de empleados, clientes y stakeholders.
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4. SEMRush (2008) y Ahrefs (2010): Son
plataformas Utiles para potenciar visibilidad
digital de una organizacion. Permiten evaluar
el rendimiento del contenido en linea,
propios y de la competencia, para mejorar

estrategias de posicionamiento en motores
de busqueda (SEO).

Fuente www.miralldigital.com Imagen generada con |IA

5. Métricas de email marketing

(Mailchimp  (2001), HubSpot (2006): Son

plataformas que ayudan en el analisis de tasas

d + ! . ~ mailchimp
e apertura, clics y conversiones en campanas
P Y P 2001 2006
de correo electrénico, ajustando estrategias
para mejorar efectividad.
® i . .
Microsoft 6. Indicadores de Comunicacién Interna
Teams
2017
4 ] Microsoft Teams, Slack, Workplace by Meta): Son
s Slack ( . HorEp ! )
2013 herramientas que facilitan el monitoreo de
@orrkplace comunicacién interna, midiendo participacién y
Lyl compromiso de los colaboradores a través de los
2016

distintos canales.
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7. Benchmarking de

Comunicacion: Matriz de Benchmarking

El benchmarking® es una técnica que Organizacié | Organizacis | Organizacién C
permite comparar el desempefio de P
las acciones implementadas en el plan
Aspecto 2
de comunicacién de una organizacién
Aspecto 3
con otras del mismo sector. Esto ayuda
Aspecto 4

a ajustar estrategias y mejorar el

impacto, siguiendo buenos ejemplos
de la competencia.

salesforce

8. CRM (Customer Relationship
1999 Management): Herramientas digitales, como
Salesforce o Zoho CRM permiten monitorear la

a@m l CRM interaccién con clientes y ajustar estrategias de
2005 comunicacién para mejorar la experiencia del

usuario.

47 . - . - . s
Benchmarking es una herramienta de gestion que consiste en comparar procesos, productos o servicios de una organizacion con
los de las mejores del sector, para identificar areas de mejora. Fue desarrollado por Robert C. Camp en 1980 en la empresa Xerox.
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9. Tableros de Control y Reportes de ’j @

Indicadores: Herramientas como Power Bl y "'l @

Google Data Studio permiten visualizar y  power Bl Google

analizar métricas clave en tiempo real. Es un Data Studio
2015 2016

instrumento Util para la toma de decisiones

basada en datos.

10. Grupos focales (Focus Groups) y Entrevistas: Estas técnicas
complementan los datos cuantitativos con informacién cualitativa valiosa sobre
la percepcion de los publicos respecto a las acciones comunicacionales
implementadas. Son herramientas que generan mas cercania y puede ayudar a
generar un ambiente de cordialidad y empatia.

Imagenes generadas con IA
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El monitoreo y la evaluacién de un plan de comunicacién no deben ejecutarse
en la etapa final, es una practica a realizar durante todo el proceso de ejecucion.
Asi se fomenta la mejora continua, con los ajustes que sean necesarios. Las
organizaciones deben mantenerse atentas a cualquier cambio: preferencias de
audiencias, tendencias del mercado, innovaciones tecnoldgicas, situaciones
ambientales, con esa informaciéon podrd adecuar las actividades

comunicacionales a diferentes situaciones.

Como hemos visto, las herramientas digitales y técnicas de analisis optimizan la
gestién de los procesos comunicacionales. El uso de estos instrumentos mejora
la eficiencia, genera presencia efectiva, promueve confianza y fortalece la

credibilidad de la organizacién ante sus publicos.

Tendencias

Reflexionemos:

¢La automatizacién afecta el trabajo de equipos?

¢ Qué plataformas digitales son tendencia en la gestién de la comunicacién?
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¢Cémo influye la IA en la productividad y el desarrollo organizacional?

La comunicacion estratégica para las organizaciones evoluciona aceleradamente
cada dia, cada segundo. Son muchos los factores que intervienen, y uno de los
principales estd el avance tecnolégico, que ocasiona cambios en habitos de
consumo informativo o la necesaria digitalizacion del didlogo con sus

stakeholders.

Cuando una organizacién es innovadora y se adapta a las nuevas tendencias,
mantiene conexién efectiva con sus audiencias y esto le da relevancia en su
entorno. Se transforma permanentemente hacia modelos mas dindmicos,
interactivos y orientados a la personalizacién de los procesos comunicacionales.
Claro estad que debe cuidar la coherencia con su filosofia de trabajo, tomando
en cuenta siempre a su talento humano, a sus necesidades, sus perspectivas y

opiniones.

Algunas de las tendencias del mundo actual que una organizacién debe asumir

las describiremos a continuacidn:
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Comunicacién Basada en Datos (Data-Driven

Communication)

El uso de anélisis de datos (big data®) y
observacién predictiva permite a las
organizaciones tomar decisiones informadas.
Aplicar herramientas digitales para recopilar
informacién sobre audiencias, tendencias y

medir impacto de sus mensajes en tiempo

real. Esto ayuda para segmentacién de

publicos y personalizacion de mensajes.

Para Valdiviezo C. (2021) el big data ha generado un alto valor para las areas de
comunicacién empresariales ya que los datos son claves para conocer y analizar
el mercado, identificar patrones de conducta, hacer seguimiento de clientes,

elaborar mensajes y otros beneficios.

El uso de datos también plantea riesgos éticos. La privacidad y la manipulacién
de informacién tienen la posibilidad de sesgos en la recoleccién, en el analisis y
podrian generar desigualdades en el acceso a los beneficios de la comunicacién
personalizada; por lo que en las organizaciones deberia prevalecer la
transparencia y aplicar mecanismos de anticipaciéon para consentimiento

informado.
Inteligencia Artificial y Automatizacién

La IAy la automatizacién han transformado
la forma en que las organizaciones se
comunican. Pueden emplear chatbots con
inteligencia artificial, que ofrecen atencién

al cliente 24/7. Otras aplicaciones facilitan

creacion de contenido automatizado para
diferentes canales, optimizando tiempo y CHATBOT
9 Al

recursos. Tal como plantea Yoza M. (2022)
la IA en los dispositivos moéviles mejora los

procesadores permitiendo abrir

8 Big Data es el manejo y analisis de grandes volumenes de datos que son generados a gran velocidad y en multiples formatos.
Permite extraer informacion valiosa para la toma de decisiones estratégicas.
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aplicaciones de manera veloz, también ofrece actividades multitarea que
permite crear una experiencia fascinante para los usuarios a pesar de falta de
conocimiento. Y eso debe aprovechar una empresa.

Aunque la automatizacién mejora la eficiencia, también se corre el riesgo de
deshumanizar la comunicacién organizacional. El uso excesivo de IA en atencién
al cliente puede limitar la empatia y el juicio humano en situaciones delicadas y
que necesariamente deben ser tratadas por la mente humana, de acuerdo al
contexto y los actores. La dependencia tecnoldgica pondria en vulnerabilidad la
protecciéon de datos; por lo que se requiere equilibrio entre innovacion y

responsabilidad social.

Comunicacién Omnicanal

Los publicos actuales buscan comunicacién fluida e integrada tanto para canales
digitales y fisicos. Ejecutar actividades omnicanal* permite interactuar con
usuarios o clientes a través de canales online y offline. Las plataformas digitales
ayudan a unificar informacion para garantizar mensajes en mdltiples puntos de

contacto.

Este tipo de comunicacién busca coherencia, aunque enfrenta el reto de la
saturacion de informacién y pérdida de control en mdltiples plataformas. Podria
haber el riesgo de manipular a usuarios mediante estrategias persuasivas
demasiado excesivas, por lo que éticamente, se debe garantizar consistencia

para no invadir la privacidad del usuario.

Reputaciéon y Transparencia Digital

En la era de la pantalla liquida, la transparencia y la gestién de la reputacién son
esenciales. Las organizaciones aplican acciones proactivas de comunicacién
para evitar crisis y conservar la confianza del publico. Una respuesta agil en redes
sociales, la difusiéon de informes de sostenibilidad y las resefias en plataformas

digitales son practicas clave.

La transparencia digital fortalece la confianza. También puede convertirse en una

practica superficial si se limita tan solo en acciones de marketing reputacional.

49 . . . . . . . . . .
Estrategia de comunicacion que integra todos los canales disponibles para ofrecer una experiencia coherente y fluida al usuario.
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Existe el peligro de caer en el greenwashing® o social washing®', disfrazando
deficiencias reales. Ademas, la inmediatez de redes sociales puede incentivar
respuestas apresuradas sin verificacion rigurosa. La ética exige coherencia entre

discurso corporativo y accion.

Video Marketing y Contenido Efimero

Gestion efectiva de plataformas como TikTok,
Instagram (Reels) y YouTube (Shorts) son ideales
para el creciente consumo de videos cortos y
dindmicos. El contenido efimero, pero de gran
valor, es una excelente herramienta para transmitir

mensajes de manera rapida y efectiva. Las historias

de Instagram y Facebook generan interaccién
instantanea con los seguidores. Shorts

Para Altamirano V. (2021) uno de los cambios mas significativos en el campo de
la comunicacion, es la forma de consumir contenido audiovisual en todo el
mundo, lo que ha innovado en la forma de compartir contenidos a través de

redes sociales para posicionar productos y servicios en la mente de audiencias.

Aunque los tipos de contenido efimero en plataformas digitales capturan
atencion de los publicos, podrian fomentar consumismo superficial y
desinformacién. La presién por la inmediatez, la viralidad puede desplazar la
calidad informativa y ética. Las organizaciones deben equilibrar creatividad con

responsabilidad comunicacional corporativa.

Comunicacion Interna Digital y Experiencia de colaboradores

La comunicacién interna digital debe implementarse con plataformas para un
trabajo coordinado y facil de monitorear. Se debe priorizar la experiencia de
colaboradores, tomarlos en cuenta, eso hard que una organizaciéon fomente
compromiso y motivacion. Es inmediata y mejora los accesos en la era actual,
pero también se corre el riesgo de excluir a empleados con menor acceso a

plataformas o con escasa alfabetizacién digital.

50 . Lo . . . s ) . ~
Greenwashing es una practica que busca crear una imagen ilusoria de responsabilidad ecologica, a través de engaflos a sus
audiencias.
Socialwashing es una practica que hacen ciertas organizaciones para crear una imagen ilusoria de responsabilidad social.

109



También podria provocar sobrecarga de informaciéon a través de canales
digitales lo que resulta en una infoxicacién® que desmotiva en lugar de motivar
a los publicos internos, por lo que se recomienda el uso equitativo y el respeto

a los colaboradores.

Marketing de Contenidos

El contenido de valor es una de las estrategias efectivas para conectar con las
audiencias. El storytelling permite humanizar la comunicacién, generando
conexion emocional con los usuarios. Las organizaciones priorizan contenidos
en formato de video, podcasts, redes sociales y articulos de blog, con mensajes

importantes y empaticos.

Aunque esta tendencia conecta emocionalmente con las audiencias, podria caer
en manipulacién al disfrazar intereses comerciales como informacion imparcial.
La saturaciéon de mensajes disminuye la confianza del publico, por lo que se
recomienda que los contenidos garanticen veracidad y respeto cultural con

autenticidad y responsabilidad.

Comunicacién Inclusiva

Las organizaciones deben incorporar la

inclusividad en su estrategia

— comunicacional. El uso de lenguaje neutro,

’ SENALETICA representar la diversidad en campafas y
VIDEO CON  INCLUSIVA adaptar mensajes accesibles para todos y
LENGQAJE todas. No basta redactar documentos o
DE SENAS manifiestos; debe reflejarse en cada acto de

la organizacion y sus miembros.

La comunicacién inclusiva representa un avance, pero podria convertirse en
gesto simbdlico vacio si no se acompafa de cambios estructurales con politicas

institucionales reales.

El riesgo seria difundir la diversidad como estrategia de marketing sin un

verdadero compromiso empresarial. Hay que cuidar en que la accesibilidad sea

52 Infoxicacion es la sobrecarga o exceso de informacion que dificulta procesar y profundizar en temas de interés.
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real con procesos de formacién al equipo humano, lo que a veces se omite. La

coherencia institucional es clave en estos casos.

Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

Los usuarios, las audiencias, valoran cada
vez mas las marcas con propdsito social y
medioambiental. La RSC es un elemento
clave para fortalecer la reputacion
corporativa. Las organizaciones deben
usar informacién con narrativas alineadas
a los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS) difundidos a nivel mundial para
campafas de concienciaciéon sobre su
compromiso con la sociedad.

Segun Torres E. (2022) los contenidos

]
ACCIONES DE
RESPONSABILIDAD

SOCIAL
CORPORATIVA

vinculados a responsabilidad social corporativa cada dia estan mas presentes en
cualquier estrategia comunicacional o publicitaria de las organizaciones.

Si bien la RSC fortalece reputacion, puede ser usada como herramienta

cosmética mas que como compromiso real. Muchas acciones carecen de

seguimiento o métricas de impacto verificables y se maximiza beneficios no

reales, la responsabilidad social genuina no garantizara acciones sostenibles.

Influencers y Relaciones Publicas Digitales

Mas alld de la promocién de productos,
las  organizaciones  deben  buscar
colaboracién con microinfluencers 'y
expertos en diferentes éareas; esto genera
credibilidad y confianza. La digitalizacién
de las relaciones publicas, a través de
plataformas especializadas, permite que
una  organizacion  interactie  con

periodistas y medios de comunicacion.

Al respecto Gonzalez C. (2025) plantea
que los microinfluencers y creadores de
contenido son determinantes en el

panorama actual de la comunicacién digital. Emergen como figuras claves bien
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por su influencia a nivel social en cuanto a decisiones de compra, como a nivel
corporativo en la construcciéon de marcas.

La colaboracién con influencers aumenta alcance en el algoritmo de las redes
sociales, pero plantea riesgos de credibilidad y dependencia de figuras externas
que podria promover consumismo acritico y generar conflictos de interés
cuando no se transparenta los patrocinios. Ademas, puede ocurrir que esos
personajes famosos en redes sociales carezcan de ética en comunicacion masiva,
por lo que la seleccién de quienes promocionen una marca, un nombre, un

producto o servicio, debe ser realizado de manera responsable.

Actividad

. Cada estudiante escoge 5 organizaciones que tengan plataformas
digitales.

e  Mapea las publicaciones y caracteriza el uso de tendencias actuales. (por
ejemplo, inteligencia artificial, automatizacion, realidad aumentada).

o Determina varias necesidades de uso de otras tendencias.

e  Expone en clase.

e  El grupo debate los resultados.
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CAPITULO 4

COMUNICACION DE CRISIS

“En tiempos de crisis, la gente busca significado. El significado es fuerza.”

Viktor E. Frankl

Contenido

. Conflicto y Cirisis

. Métodos de Resolucién de Conflictos
° Gestidn de crisis en redes sociales
. Recuperacién de la Imagen Pulblica: Casos

Objetivo del capitulo

Examinar fundamentos de conflicto y crisis en el contexto organizacional,

revisando métodos de resolucién de conflictos y estrategias efectivas para

recuperacion de la imagen publica, como capacidad de respuesta

comunicacional ante situaciones adversas.
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En el entorno contemporaneo, las crisis y

los  conflictos representan  desafios COMUNICACIOIN

inevitables. Y, jpueden afectar |la

reputacion, la estabilidad y la confianza DE CRISIS

publica en una organizaciéon? Pues si. En

este capitulo abordaremos fundamentos e Conflicto y Crisis

para  reconocer  estas  situaciones e Métodos de Resolucion
conflictivas, asi como su impacto de ConﬂiCtOS

comunicacional, para revisar métodos

efectivos de resolucién de conflictos ® Recuperaci()p de la
aplicados en organizaciones. Ademas, se Imagen Publica: Casos

analizan estrategias de recuperacién de la

imagen publica mediante ejemplos de

casos reales. Una gestién adecuada de la comunicacion puede transformar una
situacion adversa en una oportunidad, fortalecer la credibilidad y el vinculo con
publicos clave.

Conflicto y Cirisis

Reflexionemos:

¢ Cémo reaccionas cuando hay conflicto en tu grupo de trabajo?
¢ Tu forma de comunicar calma o enciende los conflictos?
¢ Qué actitudes te ayudan a resolver un conflicto y no a empeorarlo?

¢ Tu manera de comunicar mejora o complica los conflictos en el equipo?

Las organizaciones son grupos de personas que se relUnen para alcanzar
objetivos comunes. Cada ser humano, como parte de ese conjunto, posee sus
propias  particularidades, conocimientos, sentimientos, percepciones,
experiencias y debe coexistir con sus semejantes de manera armoénica. O, asi

deberia ser.

La realidad muestra que los conflictos en las organizaciones son inevitables y
pueden surgir por diversas razones: opiniones diferentes, errores de

comunicacion, valores e intereses personales o estilos de liderazgo. Estas
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situaciones pueden afectar negativamente la productividad, la moral y el
ambiente de trabajo, que a su vez puede menoscabar la calidad del servicio o
producto que ofrece la organizacién. Sin embargo, esos mismos conflictos
pueden convertirse en oportunidades para asumir nuevos retos y establecer

mejoras.

El conflicto es un fendmeno inseparable a la interaccién humana. Se genera
cuando dos o mas partes perciben diferencias sobre sus valores, intereses o
necesidades. Para Robbins y Judge (2021), el conflicto es un proceso que
comienza cuando una parte percibe que otra ha afectado o estd a punto de
afectar negativamente algo que le importa. Esta definicion destaca la dimensién
perceptiva del conflicto, es decir, que no necesariamente debe haber una
oposicion real, sino que basta con que una de las partes la perciba asi para que
se genere tension. Tratando de conceptualizar este fendmeno social, Guerrero
N. (2023) sostiene que no hay una definicion genérica para delimitar qué es el
conflicto, debido a que es multidisciplinar, por lo que podria ser estudiado y
analizado partiendo desde diversas ciencias, los sujetos que intervienen, la
tipologia, el origen que lo causa y la variedad respecto del entorno en el que

ocurre.

Lejos de ser inicamente negativos, los conflictos pueden ser motores de cambio
y mejora si se manejan de forma adecuada. Precisamente sobre esto, Fisher, Ury
y Patton en su libro Obtenga el Si(2005), enfatizan que los conflictos no siempre
son negativos, sino que pueden ser oportunidades para mejorar la comunicacién
y llegar a soluciones innovadoras. De hecho, sobre este enfoque Quelas J.
(2022) supone que, en un clima de conflicto, como en un cambio de directivos,
por ejemplo, las empresas pueden hacer cambios estratégicos para permanecer

competitivos y desarrollar planes para entrenar a futuros administradores.

El mundo laboral es tan dindmico, que cada dia existen situaciones que podrian
derivarse en aspectos conflictivos para el normal ambiente de trabajo. Al
respecto, Bertoldo G. sostiene que en todo conflicto generalmente cada parte
asume posiciones que la llevan a condicionar sus pensamientos en una postura
rigida, lo que habitualmente transforma la negociacién en una especie de

subasta econémica que dificulta lograr acuerdos efectivos y sostenibles.

Entonces al tener claro que las situaciones conflictivas van a estar siempre
presente en los contextos laborales, es necesario reconocerlas para entender

esa dindmica y propiciar un manejo adecuado en procura de un buen ambiente
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organizacional. Los conflictos se presentan como situaciones de desacuerdo o

tension entre individuos o grupos.

Es necesario reconocer los elementos clave como:

. las partes involucradas,

. el objeto (lo que esta en disputa),
. la percepcién del problema'y

J la interaccidn entre los actores.

Estos componentes interactian dentro de un contexto organizacional que
puede agravar o facilitar su resolucién. Y es alli donde se debe manejar una
adecuada estrategia comunicacional para beneficio de la propia institucién y de

las partes involucradas.

Las caracteristicas del conflicto organizacional incluyen su inevitabilidad, su
capacidad de afectar la productividad y su doble naturaleza: puede generar
tanto efectos destructivos como constructivos, dependiendo de cémo se
gestione. Sin duda, un liderazgo efectivo, con acciones de comunicacién clara'y
el fomento consciente de una cultura organizacional abierta son esenciales para

canalizar cualquier conflicto hacia el crecimiento y la innovacion.

Etapas del conflicto

i—),’—)‘—)'&\‘—)

Inicio Escalamiento Confrontacion Resolucion Post-

donde cuando la pico del acuerdo conflicto
surgen las tension conflicto osoluciéon  evaluacién
diferencias aumenta de consecuencias

Imagen generada con IA
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Reconocer la existencia de un conflicto y poder determinar en qué etapa se
encuentra es fundamental para las organizaciones. Asi se puede gestionar de
manera eficaz y oportuna las tensiones internas. Comprender cémo se origind
la situacién, cdémo escald, es decir aumenté a otros estamentos o se involucraron
mas personas, determinar si ya ha existido confrontacién, permite a lideres y
equipos intervenir de manera estratégica antes de que los desacuerdos afecten
el clima laboral y proponer una posible la resoluciéon y manejar de manera

adecuada las relaciones interpersonales.

Este mapeo favorece el uso de herramientas adecuadas de buscando que no
afecte en mayor grado la productividad y promoviendo una cultura
organizacional orientada a la prevencioén, el didlogo y la mejora continua. El
andlisis del momento postcrisis es clave para aprender de la experiencia, es
cuando se puede reforzar la reputacién corporativa, porque se reparan dafios y
ajustan protocolos para prevenir o enfrentar otras futuras crisis de manera mas

efectiva. Es el momento adecuado para recuperar la confianza de los publicos.
Otro concepto importante que debemos analizar es el de crisis.

Una crisis podemos definirla como una situacién de cambio abrupto que genera
inestabilidad y requiere de una respuesta rapida para evitar danos mayores.
Sobre esto Barreto I. (2021) sostiene que, aplicada al entorno empresarial, la
crisis se refiere a un acontecimiento que puede ocasionar resultados negativos;
sin embargo, hay empresas que, cuando realizan un buen manejo de la misma,

logran convertirla en una oportunidad de mejora.

Una crisis es un evento o serie de eventos inesperados que amenazan la imagen,
reputaciéon o existencia de una organizacién. Una crisis en una organizacién
puede tener amplio impacto en la percepcién publica y en la continuidad
operativa de la misma. Por su parte, Dominguez J. (2021) plantea que una crisis
no solo implica un problema repentino, sino que también tiene implicito la
capacidad de respuesta de la organizacién, que significa una necesaria gestion
adecuada para mitigar efectos y convertirla en una oportunidad de aprendizaje

y mejora.

Tanto los conflictos como las crisis en una organizacién requieren estrategias de
comunicacion efectivas para salir airosos con éxito. Con la revisiéon de la
literatura y el anélisis de varios casos empresariales, se puede determinar que

los conflictos pueden resolverse mediante el didlogo, la mediacién y la
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negociacién; mientras que las crisis demandan una gestion adecuada, con
planes de comunicacién bien estructurados para contener los dafios y restaurar
la confianza de los publicos afectados. Tal es asi que, la preparacion previa y la
capacidad de adaptacién son claves para que organizaciones y personas

afronten estos desafios de manera eficaz.
Y bien, entonces jcémo abordamos los conflictos?

La combinacién de escucha activa y empatia es muy util en la resolucién de
conflictos. Muchas veces, los desacuerdos en el trabajo o en la vida cotidiana
surgen por malentendidos o por la falta de disposicién para comprender el
punto de vista de la otra persona. Un mediador o mediadora que practica estas
habilidades puede identificar las preocupaciones profundas en una discusién y

eso ayuda a encontrar soluciones que beneficien a ambas partes.

Métodos de Resolucion de Conflictos

Los conflictos en las organizaciones son inevitables debido a la diversidad de
opiniones, intereses y expectativas entre empleados, directivos y otros grupos
de interés. Sin embargo, la forma en que se gestionan determina si afectan
negativamente la productividad o si se convierten en oportunidades de mejora.
Existen diversos métodos de resolucién de conflictos que permiten abordar las

diferencias de manera estructurada y eficiente.

Segin Thomas y Kilmann (2008), citados en Aquino-Canchari (2020) los
enfoques para resolver conflictos pueden clasificarse en cinco estilos: evitacion,
acomodacién, compromiso, competencia y colaboracién, cada uno con
aplicaciones distintas segun la naturaleza del conflicto y la relacion entre las

partes.
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Clasificacion de estilos de
Resolucion de Conflictos
segun Thomas y Killmann

8 @ B X U

Competitivo Colaborativo Compromiso Evitativo Adaptativo

Fuente Thomas y Killmann-Imagen generada por IA

Sobre el surgimiento de los Métodos de Solucién de Conflictos, Guerrero N.
(2023) sostiene que su institucionalizacién en el ambito global ha contribuido a
que agentes como las empresas inmersas en los diferentes enfoques de la
responsabilidad social, hagan uso de cualquier método para gestionar de

manera efectiva situaciones dentro y fuera de las organizaciones.
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La negociacion

Es considerado uno de los métodos
mas efectivos de resolucion de
conflictos que busca llegar a un
acuerdo aceptable para ambas partes
mediante el didlogo y la identificacion
de intereses comunes. Fisher, Ury y
Patton, citados en Manzanal M. (2022)
plantean el reconocido Método

Harvard que consiste en una

negociacién basada en principios
enfocada en los intereses en lugar de las posiciones, generar opciones de
beneficio mutuo y utilizar criterios objetivos para tomar decisiones. Imagen

generada por |A

Dichos autores escribieron, en 1996, el libro: jSi, de acuerdo! Cémo negociar sin
ceder. En este texto plantean el método de la negociacién que se apoya en

cuatro puntos basicos:

METODO HARVARD
DE NEGOCIACION

1) Las personas
Separe a las personas
; del problema.
2) Los intereses
Concéntrese en los
intereses, no en las
posiciones
3) Las opciones

Genere una variedad
de posibilidades

4) Los criterios

i \/ Resultado en base a
criterios objetivos

Fuente Fisher, Ury y Patton-Infografia generada con IA
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En las organizaciones, la negociacion se usa comlUnmente en conflictos
laborales, discusiones salariales y acuerdos contractuales, donde ambas partes
deben encontrar soluciones equitativas sin afectar la relaciéon a largo plazo.
Precisamente sobre este aspecto, Bertoldo G. (2023) escribe que en los
procesos de negociacién colectiva, encontramos conflictos que muchas veces
exceden los meros intereses de sus actores directos (sindicatos y agrupaciones
de empresas), teniendo en cuenta en gran medida circunstancias que les son
ajenas a su poder de decisién y que tienen que ver con avatares econémicos,
emergencias sociales, decisiones legislativas que modifican regimenes de
trabajo y tantos otros factores de tipo mas macro, pero que tienen directa

incidencia en esa negociacion.

La mediacidn

Otro método ampliamente utilizado es la mediacién, y es cuando un tercero
imparcial facilita la comunicacién entre las partes en conflicto y ayuda a
encontrar una solucién consensuada. Este enfoque es util cuando los
involucrados no logran resolver el problema por si mismos o cuando la relacién
entre ellos se ha deteriorado significativamente. Pero deben estar de acuerdo

para participar de esta alternativa de solucion.

Segln Merino M. (2021) la mediacién es una estrategia o un método actual que
surge como alternativa a la via jurisdiccional. Se puede considerar en si una
manera fundamental que permite aproximar a las partes de manera que lleguen

a un acuerdo.

Por su parte para Rodriguez G. (2024), la mediacién permite que las partes
mantengan el control sobre la solucién del conflicto, a diferencia del arbitraje o
la imposiciéon de decisiones por parte de la autoridad. En las organizaciones,
este método se emplea en conflictos internos entre empleados, disputas entre

departamentos o problemas con proveedores y clientes.

Sobre este mecanismo de resolucién de conflictos, se han realizado multiples
investigaciones y publicaciones. Es una estrategia que se debe aplicar
analizando previamente las caracteristicas del asunto en disputa, el contexto, las
particularidades de las partes involucradas. En este sentido, varios autores

plantean varios tipos o modelos que revisaremos a continuacion.
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Tipos de mediacién

MODELOS
DE MEDIACION

E&ﬂ@@

TRADICIONAL NARRATIVO
DE HARVARD TRANSFORMADOR
Enfoca en Enfoca en Enfoca en
los interess la relacion las historias
y el poder

A nivel de Latinoamérica, los
profesores Miguel Montoya e Isabel
Puerta  (2021)

Colombia una investigacién sobre

realizaron en

los conflictos familiares y el proceso
de la mediaciéon como mecanismos
de resolucién en esos entornos. Y
como uno de los hallazgos de su
investigacion plantearon, una
clasificacién respecto a cuéles son
los tipos de mediacion que
generalmente se aplican o emplean

en ese contexto.

Fuente Miguel Montoya&lsabel Puerta (2021)Imagen generada por IA
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MODELOS DE

Por otro lado, los autores Carles _E- ; E
MODELO MODELO DE <
, . MEDIACION
Rodriguez Marine Roustan en el BASADO EN ESTILO :
g y LA LIQUIDACION COGNITIVO- TERAREUTICA
z 4 Z DE BIENES SISTEMICO
2015, después de una revision tedrica, | | necociacion Enfoca en
. ., . Enfoca en problgmas
plantearon una clasificacion de seis Enfocaenlos | patrones de emocionales
bienes o pensamiento

transacciones

tipos de mediacion que puede ser

gestionada en conflictos en empresas @ O @

o situaciones familiares. MEDIACION MODELODE = MEDIACION
TRANSFORMADORA| MEDIACION NARRATIVA
HUMANISTA
Enfoca en la Enfoca en
relacion y el Enfoca en el historias o
poder crecimiento narrativas

del individuo

Rodriguez/Roustéan (2015)-Imagen generada por |A

Ahora revisemos el Modelo Interactivo Integrador de Mediacién (MIIM) cuya
fundamentacion tedrica es la vision constructivista. Al respecto Henriquez et al
(2015) sostiene que es un tipo de mediacién donde se considera como elemento
clave la participacién activa del sujeto a la hora de interactuar consigo mismo y

con el entorno en el que se desenvuelve.

Este autor plantea que es el didlogo generado en el proceso de mediacién, el
que ayuda a las partes a distinguir sus necesidades verdaderas. Veamos el

siguiente grafico:
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MODELO INTERACTIVO
INTEGRADOR DE MEDIACION

PARTE | Kammmmeeed PARTE Il
‘-—) MEDIADOR/A (-—J

) A
PROCESO DE MEDIACION
| b

Henriquez L. (2015)-Imagen generada por IA

Sobre esto Tigreros M. (2022) sostiene que la diversidad de modelos de
mediaciéon se debe en parte a que las circunstancias de unas organizaciones y
otras divergen en muchos aspectos y se hace necesario encontrar diferentes

modos de responder a las necesidades que cada situacion plantee.

El arbitraje

Es otro método que se utiliza cuando las partes no pueden llegar a un acuerdo
por si mismas y necesitan que un tercero tome una decisién vinculante. A
diferencia de la mediacién, donde el facilitador solo ayuda a encontrar un
consenso, en el arbitraje el arbitro escucha los argumentos de ambas partes y

emite un fallo que debe ser acatado.

Este método es comun en disputas laborales y conflictos contractuales dentro
de las organizaciones, especialmente en casos donde se requiere una resolucién
rapida y definitiva. De acuerdo con Lewicki, Barry y Saunders (2010), citado en
Siebert (2022) el arbitraje es una herramienta eficaz para reducir el tiempo y los

costos de litigios prolongados, aunque puede limitar la autonomia de las partes.
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La colaboracién y el didlogo estructurado

Es un tipo de gestién de conflicto que busca transformar los conflictos en
oportunidades para fortalecer las relaciones y mejorar los procesos
organizacionales. Este enfoque se basa en la construccién de confianza, la
comunicacion abierta y el desarrollo de soluciones que beneficien a todos los

involucrados y al clima laboral.

La mejor forma de resolver los conflictos o de gestionarlos de manera adecuada,
es anticiparse a ellos. Determinar los puntos algidos que podrian ocasionar
momentos de tensién dentro y fuera de la organizacién. Se debe realizar un
buen diagnéstico, el monitoreo permanente es indispensable, la evaluacién
constante de los pasos que estd cumpliendo cada departamento y en todo su

conjunto una entidad.

Sobre esto Vega A. et al (2022) sostienen que las organizaciones pueden
enfrentar en algin momento situaciones imprevistas que pongan en riesgo su
estabilidad econdémica, tecnolégica o de personal y para hacer frente a estos
escenarios, es necesario que cuenten con estrategias de gestion que ayuden a

enfrentar cualquier crisis que estén viviendo en ese momento.

Las entidades con culturas organizacionales sélidas fomentan la resolucion de
conflictos mediante reuniones permanentes, comités de gestion de crisis -
establecidos previamente- y conformados por personas preparadas para este
tipo de procesos; asi como aplicaciéon de programas de perfeccionamiento de
habilidades en comunicacién y negociaciéon a través de capacitaciéon a todo el
personal. Un ambiente que priorice la colaboracién reducird la recurrencia de
conflictos y tendra un entorno laboral armonioso, productivo y con mejor calidez

humana.
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Gestion de crisis en redes sociales

La sociedad digitalizada de hoy hace que la informacion se difunda
rdpidamente. Las redes sociales significan una ventana importante para las
organizaciones. También son un desafio. Una publicacién negativa hacia la
marca, una mala respuesta o un conflicto de la organizacién mal manejado en
redes sociales, pueden volverse virales en cuestién de segundos. Se convierte

en una crisis y afecta la reputacién organizacional.

Entre los errores mas comunes que cometen las empresas en su gestiéon de
redes sociales estan: ignorar los comentarios negativos o responder de manera
impulsiva, sin analizar la situaciéon. Cuando un usuario expresa una queja o una
critica en plataformas como TikTok, Instagram, Twitter o Facebook, una
respuesta tardia o poco empatica puede empeorar la situacién y ocasionar
reaccion negativa en cadena. Las organizaciones deben contar con protocolos
de respuesta, que prioricen comunicacién clara, respetuosa y orientada a la
solucién del problema.

Imagen generada por IA

Segun Lozano C. (2022) las fases de las crisis determinan los temas a informar.
El autor plantea que, en una fase inicial, hay que dar mensajes informativos
explicativos sobre el problema, a medida que avanza la situacién, comunicar
medidas de solucién, contenidos de apoyo, de cohesién y compromiso.

Superada la crisis es recomendable comunicar las medidas correctivas
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adoptadas y el aprendizaje, con mensajes para recuperar confianza vy
credibilidad.

Algunas acciones clave para enfrentar crisis en redes sociales son:

. Establecer comunicacién de crisis dentro del Plan Estratégico de
Comunicacion de la organizacion.

e  Usar herramientas digitales de monitoreo para detectar temas o
situaciones potencialmente problematicos en contra de la organizacion.

e  Definir voceros/as oficiales bien entrenados y empéticos/as.

J Fomentar  acciones  comunicacionales  proactivas para  evitar
desinformacion.

o Asumir la responsabilidad, cuando se presenten situaciones criticas.

e Ofrecer soluciones a los inconvenientes de manera inmediata.

e  Silasituacién lo requiere, trasladar la conversacion a canales privados
para mayor control.

e  Comunicar con transparencia.

Para Moreano C. (2024) las redes sociales han cambiado de forma radical el
entorno digital de las organizaciones, pues en la actualidad no son solamente
plataformas para enlazar familiares y amigos, sino que se han convertido
herramienta fundamental para establecer éptimas relaciones con sus clientes,
promover la expansion del negocio, e incrementar la percepcion positiva de las

marcas.

Precisamente, una crisis en redes sociales puede representar una amenaza para
esa reputaciéon. Pero también son una oportunidad. A partir de los problemas,
una entidad puede mostrar su capacidad de respuesta y compromiso. Sin
embargo, como ya se dijo anteriormente, la mejor forma de gestionar una crisis

es prevenirla.
Y, ;cémo se puede anticipar a una crisis?

Lo esencial, el monitoreo permanente. Conocer, y reconocer, los puntos débiles,
medir impactos, evaluar avances de procesos, detectar problemas para, en
determinado momento, transformar una situacién negativa a positiva, o
minimizar algin ciberataque. Aunque hay situaciones externas, que no se

pueden prever, una organizacién debe planificar acciones preventivas,
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correctivas y de recuperacién de imagen publica, dentro de su plan estratégico

comunicacional.
Enfaticemos en algunos pasos clave que se deben tomar en cuenta:

Prevenir a tiempo

Antes de que una crisis crezca, es fundamental detectarla lo antes posible.
Algunas plataformas digitales permiten rastrear menciones de la marca, detectar
comentarios negativos y analizar tendencias. El seguimiento constante de redes
sociales puede anticipar situaciones para responder con rapidez antes de que
se haga viral.

Evaluar el problema

No todas las crisis son iguales. Se debe indagar bien el problema y luego analizar
el riesgo de impacto. Puede ser un caso aislado, que es manejable; o, puede
desatar una serie de interacciones negativas en cadena. Hay que analizar
quiénes son los involucrados (usuarios, medios digitales, influencers u otros) y el

impacto que generen.

Responder con rapidez y claridad

Respuestas claras e inmediatas son esenciales. Un mensaje claro, debe ser
emitido a tiempo y con tono empatico serd mejor recibido. Asi se proyecta
predisposicion para encontrar soluciones. Evitar respuestas automatizadas o
defensivas porque pueden empeorar la situacion. Cuando se requiera, trasladar
el didlogo a canales privados o directos para ayuda personalizada. El silencio no

es una buena opcioén.

Corregir y contarlo

Una vez evaluada la crisis y emitida una primera respuesta, es esencial actuar
para brindar soluciones. Si es un error interno, la organizacién debe asumir la
responsabilidad y anunciar medidas correctivas. Y, ademas, lo debe informar.
Serd una sefial de transparencia y permite recuperar la confianza del publico

porque se muestra el compromiso de la entidad.
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Aprender del error

La retroalimentacién es esencial. Revisar cudl fue la causa y medir el impacto
generado permite obtener aprendizaje valioso para lograr reajustes y mejoras
en la estrategia comunicacional en redes sociales. Métricas de volumen de
comentarios negativos, el impacto de la respuesta y el nivel de satisfaccién sobre
la solucién, son datos clave. Eso permite actualizar protocolos de crisis con

capacitaciones al equipo de comunicacién ante futuras eventualidades.
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Del Escandalo al Control: Recuperacién de la Imagen Publica.
Casos.

Reflexionemos:

¢ Qué hacer para recuperar la confianza del pablico?

¢ Es posible reconstruir una imagen publica sin ofrecer una disculpa oficial?
¢Por qué si o por qué no?

¢Qué rol juegan los medios y las redes sociales en el proceso?

La recuperacién de la imagen publica de una organizacién tras una crisis es un
proceso que va mas alla de las soluciones y el control del dafio inmediato. Si ha
existido mucha exposiciéon medidtica, pérdida de credibilidad y presién social,
pasar del escandalo al control comunicacional, no es inmediato. Una vez
asumida y asimilada la responsabilidad, hay que gestionar mensajes orientados
con transparencia y realizar acciones coherentes sostenidas en el tiempo. Se
debe reconstruir la confianza de los publicos y cada situacion debera tener su

propia solucion.

En este apartado describiremos algunos casos de organizaciones que, tras
enfrentar crisis reputacionales, aplicaron acciones y lograron reposicionarse ante
la opinién publica. Aunque en varios casos la crisis no es ocasionada por fallas
comunicacionales sino administrativas, es necesario el andlisis porque en la
estrategia de soluciones, la gestiéon comunicacional es fundamental para
controlar problemas y recuperar confianza de audiencias. Son lecciones que vale

la pena revisar.

- CASO: Volkswagen: del Dieselgate a la movilidad eléctrica

Ao 2015: La Agencia de Proteccion Ambiental de EEUU (EPA) acusé a
Volkswagen de manipular las pruebas de emisién contaminantes en sus
vehiculos diésel. El informe decia que la empresa utilizé un software ilegal en

sus motores para engafiar en la mediciéon y cumplir con estandares en pruebas,
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pero cumplia pardmetros para conduccién. Este escandalo conocido como

Dieselgate afecto su reputacién corporativa.

(RemoveGroupReputation, 2025)

Medidas adoptadas:

. Reconocimiento publico del error y disculpas a usuarios.

. Cambio de liderazgo: altos directivos enfrentaron demandas legales.

. Retiro de vehiculos del mercado. Compensaciones a clientes.

. La empresa lanzé vehiculos eléctricos.

. El nuevo plan de comunicacién se fundamenté en ética y transparencia.
. La empresa invirtié6 en campanas de sostenibilidad ambiental.

. Gestion de crisis con técnicas de control y monitoreo constante.

- CASO: NIKE: el zapato roto que vimos todos

Afo 2019: Durante un partido de basquetbol entre Universidad de Duke y
Carolina del Norte, en Estados Unidos, la estrella Zion Williamson cayé
estrepitosamente en la mitad del juego y su zapato deportivo se rompié. El
video se viralizé en redes sociales y los comentarios de ataque y burla hacia la
marca deportiva en Twitter, se multiplicaron. Al otro dia, las acciones de la
compafiia cayeron en 3%. (Chuez P. 2022)

La empresa explicé en su cuenta: “Obviamente estamos preocupados y
queremos desearle a Zion una pronta recuperacion. La calidad y el rendimiento
de nuestros productos son de suma importancia. Si bien esto es un hecho

aislado, estamos trabajando para identificar el problema .

Medidas adoptadas:

. Nike mostré empatia con el deportista y preocupacion por el suceso.

. Respondié con mensaje clave sobre la calidad de sus productos.

. Hicieron lo que dijeron: monitorearon a los usuarios del calzado sobre

posibles desperfectos y lanzaron una campafa informativa sobre todos sus
productos.

. Tomaron acciones inmediatas y dieron amplio seguimiento al caso.
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. Informaron a las audiencias y clientes de cada paso.

- CASO: Samsung-Galaxy Note 7: el incendio llegé a las
redes

Ao 2016: La crisis empez6 por los casos de explosion del Galaxy Note 7. Las
fotos, videos y comentarios inundaron las redes sociales. Los aparatos realmente
tenian serias fallas. (Garcia M. 2022)

Medidas adoptadas:

. Samsung retird el producto del mercado. Entregd indemnizaciones.

. Realizd una investigacién exhaustiva sobre el hecho.

. Reforzé controles de calidad para lanzamiento de nuevos modelos.

. Ejecutaron campanas informativas sobre calidad de sus otros productos.
. Samsung recuperd la confianza del consumidor con nuevos lanzamientos
exitosos.

- CASO: Dolce & Gabanna: nuevo mercado con escandalo

Ano 2018: la marca incursionaba en el mercado chino y publicdé un anuncio
publicitario con mujer asiatica intentando comer pasta y pizza con palillos, sin
lograrlo. Esto fue visto como burla, publicidad racista e insultante. Enseguida
hubo méas de 120 millones de mensajes negativos en su cuenta de Twitter. D&G
borré el video, pero Stefano Gabanna reaccioné mal y escribié que no era su
decisién llegar al mercado chino porque tampoco le gustaba ese pais. Las
criticas aumentaron. Aunque se alegé que su cuenta habia sido hackeada, fue

tarde ante la avalancha de reacciones negativas. (AvanceComunicacion,2020)

139



Medidas adoptadas:

e  D&G pidié disculpas publicas con un video en YouTube donde sus duefios
hablaron también en mandarin.

e Ese video tuvo buenos comentarios. Usaron el tema del respeto vy
tolerancia para otras campafias publicitarias. El problema fue superado de

forma progresiva.

» CASO: Nestlé: salud y bienestar

Ano 2021: La empresa sufrié un problema de filtraciéon a la prensa de un informe
interno sobre la calidad nutricional de sus productos. Ese documento indicaba
que el 60% de los productos de Nestlé no eran saludables. Twitter se inundé de

mensajes negativos y fue un duro golpe reputacional.

Medidas adoptadas:

e  La empresa respondié con sinceridad en un comunicado publico.
e  Difundié su compromiso publico para mejorar la calidad nutricional de sus
productos.

. Reforzé su estrategia de comunicacion sobre salud y bienestar familiar

-CASO: Domino’s Pizza

Dos empleados de la cadena de pizza famosa de Estados Unidos tuvieron la
mala idea de grabarse un video mientras tenian elaboraban el pedido de un
cliente y ejecutaron acciones poco higiénicas. En poco tiempo el video se
difundié por YouTube y en tiempo récord tuvo mas de un millén de
visualizaciones. Los comentarios negativos inundaron la plataforma. El suceso
pas6 de lo digital a los medios de comunicacion tradicionales que pronto se
hicieron eco de la noticia.
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Medidas adoptadas:

e  Crear cuenta de Twitter como canal de comunicacién con las audiencias

e  Dieron soporte y atencién a los comentarios recibidos.

e  Sepublicé en YouTube un video sobre su historia de tradicién y explicando
sobre el dafio causado por dos empleados sin escripulos

. Publicaron datos estadisticos y cifras sobre sus medidas sanitarias.
Anunciaban que fueron mentes dafiinas las que hicieron ese video.

e  El local fue cerrado y los dos empleados fueron denunciados ante las
autoridades correspondientes.

e  En sus posteriores campanas se enfocaron en trasparentar procesos de

sanidad y elaboracion de sus productos.

A manera de conclusién, podemos decir que, si la prevencién no ha sido
suficiente y la situacién conflictiva se presenta, lo importante es gestionar de
manera efectiva una crisis. La organizacion determinard un equipo para
encargarse de este escenario. Como aprendizaje, los siguientes puntos serian

una hoja de ruta clave:

. Detectar causas y motivos.

. Respuesta rdpida y aclaratoria sobre lo sucedido.

. Evaluar la situacién y redactar alternativas de solucién.

. Actuar inmediatamente: priorizar elementos vulnerables.

. Hacer seguimiento a las acciones de solucién anunciadas.

. Reajustes: implementar cambios si asi lo requiere la situacién.
. Aprendizaje: orientar los errores para no cometerlos de nuevo.

Una gestién de crisis adecuada, conducird hacia la recuperacién de una imagen
publica ética y transparente. En estos casos se evidencia la necesaria aplicacién
de la comunicacion estratégica como herramienta eficaz para el desarrollo y

fortalecimiento organizacional, a nivel interno y externo.
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A manera de conclusiones

. La comunicacién estratégica como proceso planificado

Este libro busca potenciar a la comunicacién estratégica como un proceso
planificado, que no surge de la espontaneidad, sino que parte del anélisis del
contexto, identificacion de audiencias y definicién de mensajes coherentes con
la mision y vision de la organizacién. Es un instrumento que no es simple
transmisién de informacién mas bien se orienta a la construccién de vinculos

sostenibles con publicos internos y externos.

. La importancia de la dimensién interpersonal

Se debe tomar en cuenta las competencias interpersonales de los miembros de
una organizacién, como: escucha activa, empatia y liderazgo. Esas habilidades
potencian la cohesiéon de equipos y fortalecen clima organizacional. Estas soft
skills son indispensables para consolidar relaciones humanas sélidas, que

respaldan la efectividad de planes y acciones comunicacionales.

. Planificacién y gestién de la reputacién

La planificaciéon estratégica constituye la base para una gestiéon eficiente de
identidad, imagen y reputacién corporativa. Este texto demuestra que un Plan
Estratégico de Comunicacién (PEC) bien estructurado, monitoreado y evaluado,
garantiza la pertinencia y sostenibilidad de la organizacién frente a un entorno

dindmico y competitivo.
J La comunicacién como herramienta en gestién de crisis

Con los analisis de casos este texto evidencia que la comunicacién estratégica,
cuando se gestiona adecuadamente, transforma una crisis en oportunidad. La

anticipacion, la transparencia y la capacidad de respuesta permiten recuperar la

146



confianza de los publicos. La comunicacién no solo mitiga riesgos, es un recurso

que fortalece credibilidad y resiliencia organizacional.

Comunicaciéon para las Organizaciones muestra que la esencia de la
comunicacion estratégica radica en la coherencia. Aquello que la organizacién
es, lo que hace y lo que proyecta deben integrarse en un mismo relato
institucional. Solo cuando el discurso se corresponde con la accién y ambos
reflejan auténticamente la identidad corporativa, la organizacién logra

credibilidad y sostenibilidad.

En un mundo saturado de mensajes, la mayor fortaleza de una entidad no esta
en decir mucho, ni apresurarse por hacerlo; sino en vivir con integridad aquello

gue comunica.

Es asi como se estaria cumpliendo la coherencia entre el ser, hacer y parecer,
premisa fundamental para una comunicacidén estratégica efectiva en las

organizaciones.
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