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IMPORTANCIA DE LAS POLITICAS DE COMUNICACION COMO PROCESO SOCIAL EN EL
MICROAMBIENTE DE LA ORGANIZACION

RESUMEN

Se toma los conceptos cultura, sociedad y comunicacibn como proceso
fundamental para la conformacion de la sociedad volviendo a la organizacién un
subsistema social complejo que responde a necesidades culturales, que son
mediadas por la comunicacion, como consecuencia se establecen marcos de
accion (politicas) para entablar visiones compartidas de la organizacion y asi tener

una vision estratégica a futuro.

Cuando se vivencian estas politicas permiten alinear a las personas con la marca
de la organizacion y dar solucion rapida a las diferentes situaciones problematicas
qgue se vivencia en las organizaciones constantemente, ya que permite gestionar

la identidad desde la mision y la vision.



INTRODUCCION

Al culminar la Especializacion en Comunicacién Organizacional en la Universidad
de Manizales, me decidi a realizar este articulo cientifico en donde resaltaré la
importancia de las politicas de comunicacion internas en las organizaciones como

proceso social desde el microambiente.

Es de vital importancia entender que las politicas tienen que girar alrededor de la
individualidad de cada organizacion, teniendo en cuenta su plataforma filoséfica y
estratégica y la cultura de los individuos, ya que las politicas vienen desde la alta
direccion y debe ser de facil acceso tanto en su forma como en su fondo a todos
los empleados o colaboradores de la organizacion, para generar conocimiento
compartido y se vea reflejado en las acciones de los individuos y el constante

perfeccionamiento de los procesos de la organizacion.

Segun el Diccionario de la Real Academia Espafiola (2001) “una politica es una
directriz que rige la actuacion de una persona o una entidad o campo
determinado” (p.1796), por tanto las politicas de comunicacioén rigen el actuar y el

sentir de la organizacion de acuerdo a su cultura y a su identidad.

El reto del Comunicador Organizacional es generar espacios de encuentro de
acuerdo a las Politicas de Comunicacion basandose en los individuos, en un

entorno en donde todo comunica. La empresa de hoy debe tener presente la



cultura de sus empleados y todo el proceso que implica implementar protocolos
para dar orden a la actuacion de los individuos, ya que ellos también tienen un

bagaje sociocultural antes de entrar a la organizacion.

El bagaje sociocultural y el entorno se deben tener en cuenta, ya que son las
personas que ingresan a la organizacion a compartir esa mirada y son ellas las
gue se deben empoderar de la empresa para poder cumplir los objetivos de esa
organizacién, debido a que es a través de los valores que incitan a la acciéon de

los individuos para cumplir los objetivos.

Se comienza definiendo y explorando el concepto de cultura, comunicacion,
complejidad, realidad, patrones culturales y simbolos para poder entender la
conducta social y asi entender el intrincado proceso de las organizaciones que
replican en cierta medida estas conductas que se dan a nivel macro en las
sociedades. Desde alli desprendo los conceptos de la plataforma filosoéfica de la

organizacion donde se encuentran los conceptos y funciones de la misma.

Del anterior concepto paso a explicar funciones de la comunicacibn como eje
estratégico de integracion en las organizaciones y un factor importante a la hora
de generar visiones compartidas, no sélo desde la identidad, sino a través de los

diferentes consensos en la organizacion.

Las politicas de comunicacion es la representacion de las vivencias y actuaciones
de la organizacion y sus empleados, por tanto se ve vivencia en la adaptacion a
diferentes circunstancias como la crisis internas, problemas de sentido y

coherencia Costa (2009) expone que la “politica es Comunicacion” y hace un



llamado a los empresarios a reconocer que también ellos necesitan sus politicas

de actuacion y de comunicacion para administrarse como a las empresas.



IMPORTANCIA DE LAS POLITICAS DE COMUNICACION COMO PROCESO
SOCIAL EN EL MICROAMBIENTE DE LA ORGANIZACION

Antes de comenzar con el tema de Comunicacion Organizacional y en
especial de las politicas de comunicacion, se hara hincapié en varios conceptos
desde lo social como la cultura, la comunicacion, la complejidad, la realidad,
patrones culturales y valores para poder comprender ciertas dinamicas al interior

de la organizacion, ya que esta ultima es un producto social y cultural complejo.

La cultura

La cultura ha estado presente en la evolucién de la humanidad y hace
parte importante de la conformacién de la identidad del ser humano sus productos
y su relacionamiento con el entorno, la cultura es entonces, segin Sanz'y
Gonzélez (2005) “una forma de interpretar y expresar la realidad desde el punto de
vista de la evolucién mental y de progreso por los que han pasado los pueblos que

han habitado y habitan la tierra” (p.18).

El término cultura nace en Alemania a finales del siglo XVIII como término

gue describe la evolucion de los pueblos, como un intento de recopilar la historia



de la humanidad y las sociedades desde los origenes, el término de cultura nace
de la historia segun Guy Rocher (citado por Sanz y Gonzéalez, 2005) el término
cultura hace que “apunte hacia una idea de movimiento hacia adelante, de
mejoramiento o devenir” (p.18), por tanto es de aca que nace la concepcion de

presente y futuro ambos totalmente ligados.

Antes de proseguir con otro concepto de cultura clarificaré el concepto de
sistema, que segun Senge (citado por Battram 2001) es “un todo percibido cuyos
elementos se mantienen juntos por que se afectan mutuamente y de manera

continua a lo largo del tiempo y funcionan para alcanzar un propdsito en comun”

(p.5).

Segun Edgar Morin (citado por Sanz y Gonzalez, 2005) “la cultura es un
sistema que pone en comunicacion-dialéctica- una experiencia existencial y un
saber constitutivo” (p.22). Ya que es desde la interaccidon del otro que se forma la
idea de cultura, por tanto no se basa en el receptor ni en el emisor sino en las
relaciones que tienen esos individuos y en una parte estructural conformada por
mensajes y estos a su vez de cddigos que construyen la realidad. Por tanto
Arango (citado por Angel, 2011) concluye “si el mundo para nosotros es un mundo
construido desde y en particular un mundo apalabrado, lo real para nosotros no
s6lo seria mediado, sino ademas una red constituida por nuestra red de

significados y sentidos” (p.36).

Es por consiguiente que el concepto de cultura y sus fen6menos estan

enmarcados por la complejidad que segun Batram (2001) “es el concepto de



entrelazarse, que es sindbnimo de complicacién: algo con muchas partes e
interconexiones, y ésta también constituye una sintesis aceptable de su significado

cientifico” (p.12).

Por tanto la cultura es un sistema que posee diferentes subsistemas que se
desarrollan hacia futuro y que solo puede ser concebido y aprehendido solo si se
tienen en cuenta todas sus partes, Morin (citado por Sanz y Gonzéalez, 2010)
resume lo anterior y la define “implicitamente como un sistema metabolizante
que permite y garantiza los intercambios intersistémicos individuo, sociedad y
cosmos o como lo expresa explicitamente el circuito metabdlico que enlaza lo

infraestructural con lo superestuctural”’ (p.23).

Es a través de los grupos humanos que la cultura une, separa y enfrenta a
los individuos a causa de las interacciones con los semejantes y su entorno,
debido a dos fenbmenos, el primero el de la subsistencia, proceso de lucha para
sobrevivir que el hombre tiene, y segundo la permanencia como método para

mantener esa existencia. .

Es desde el concepto de la subsistencia que se enlaza el tema de
colaboracién que Marx, citado por Sanz y Gonzéalez (2010) utiliza para
desembocar en herramientas, division de trabajo entre otras, por tanto es solo
desde la elaboracion de la herramienta y la configuracion cualitativa
(caracteristicas) que se pasa de la existencia a la subsistencia, con el paso del
tiempo se elaboraron herramientas mas eficientes provocando fenomenos

intelectuales para poder generar procesos de innovacion y creacion.
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Por tal motivo la cultura se divide en tres fases que segun Sanz y Gonzélez
(2005), son la fase existencial, donde se busca el habitat mas idéneo para vivir y
desarrollarse, la fase de la subsistencia donde se inicia una doble relacién entre
los mismos integrantes de la misma especie y el habitat; por ultimo la fase de la

permanencia donde se entiende a la cultura como un proceso pleno.

La comunicacion, proceso cultural estructurador de la sociedad.

En este grado de permanencia, donde la cultura es un proceso
desarrollado, surgen nuevas necesidades de conocer al otro y de pasar de grupos
de supervivencia a equipos con un mayor numero de integrantes especializados
con un fin establecido, ya que desarrollaron habitos y costumbres similares, en
este contexto nace la comunicacion, ya que se requiere compartir experiencias

comunes a través de signos y generar un entendimiento.

Es asi que se pasa a un sistema de estructuracion mas ordenado y se
desarrolla el lenguaje como sistema digital, con el objetivo de significar al mundo
y dotarlo de contenido, el lenguaje esta conformado por cédigos que son un
conjunto de signos (significante-significado); que en un principio era representado
por un conjunto de fonemas (tradicién oral) que debian tener un orden especifico
para dar sentido al lenguaje, con el paso del tiempo estos fonemas se verian
representados en la escritura mediante los grafemas. Segun Peters y

Rothembuler citados por Manucci ( 2005) “la comunicacién no funciona como un
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acercamiento de segundo orden a la realidad, sino que constituye en si misma la

realidad” (p.36)

Entonces el desarrollo intelectual del hombre tuvo mucho que ver con la
sintetizacion de estimulos que provenian de su entorno (naturaleza), es asi que
nace el dato como forma de clasificar la informacion, es en este proceso que nace

el signo como representacion de la relacion hombre-entorno.

Estos equipos con un fin en comun dieron origen a los grupos sociales y por
consiguiente al concepto de convivencia que segun S. Moscovici (citado por Sanz
y Gonzalez, 2005) es “La ciencia del conflicto entre el individuo y la sociedad”
(p.34), es por ende que implicitamente y luego explicitamente se generarian
normas para regular esta convivencia dando paso al disfrute de bienes

compartidos y al establecimiento del contrato social.

Estos acuerdos son los que dan pasé a la tolerancia, que conforme a los
procesos historicos se da en una mayor o menor medida, dependiendo de los
individuos. Esta primitiva organizacion daria como resultado el establecimiento de

la sociedad.

La sociedad nace con unas caracteristicas complejas que la hacen ser un
sistema donde intervienen diferentes elementos que se relacionan de forma

interdependiente.
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La complejidad, eje rector social

La comunicacion fue el elemento desencadenante para transformar grupos
de elementos simples de experiencia y sensaciones en unidades complejas de

sentido, que permitieron evolucionar hacia nuevos sistemas comunicativos.

Esta complejidad social empez6 a tener ciertas caracteristicas especificas
gue le permitieron al individuo generar consenso en la interaccion y darle sentido a
los comportamientos, segun Max Weber, citado por Sanz y Gonzalez (2005) la

interaccion social se basa en tres criterios:

El primero es el que supone que las personas deben tener en cuenta el
comportamiento de las demas, como también la presencia o la existencia de las

mismas.

El segundo criterio de Weber atribuye a la accién social el de la significacion y

como tal, sujeta e inscrita en un sistemas de comunicaciones.

El tercer criterio es el que contempla que la conducta de las personas
implicadas en una accion social viene influida por la percepcién que cada una de

ellas tiene de la significacion de la accién de las demas y su propia accién (p.35).

En otras palabras el concepto de comportamiento esta regido por los
sentimientos e ideales del individuo que a través de la accién social que es el
proceder humano esté orientado por la accién de otros, esto permite dar sentido a

la vida propia a través del sistema de comunicaciones.

Como contraparte y complemento de los conceptos subjetivos de Weber,

cuya base es la comprension, Emile Durkheim (citado por Sanz y Gonzalez, 2005)
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toma a la accion social como “objetiva, es decir, consistente en formas de obrar,
de pensar y de sentir exteriores al individuo y dotadas de un poder de coaccion en
virtud del cual se le imponen” (p.36) Por tanto la realidad social no es interna a los
sujetos ni solo externa sino que es vivida y observada desde la perspectiva, que
es la que orienta la accion, pero es el sujeto en ultimas quien toma las decisiones

de su actuacion.

Sin embargo, la accion social y la conducta son tan solo una parte de la
realidad, ya que si en este texto la actuacion es importante también lo sera esa
parte intangible de los significados que dan forma a la realidad, ya que son estos

los que resuelven la razén de la actuacion en la vida cotidiana de los individuos.

En consecuencia los significados que las personas construyen, van
cambiando y adaptandose a los procesos historicos y a los diferentes contextos, y
se van volviendo mas abstractos y llenos de significaciones, enriqueciendo el
significado (contenido) y volviéndose mas pleno. Para contrarrestar este fenomeno
se crean las instituciones que imparten sentido (orientacion de la actuacion),
dictan normas (lo que se debe y no se debe hacer) y aclaran cuestionamientos, ya
gue segun Manucci (2005) “Miramos la realidad desde sistemas de interpretacion
y segun las caracteristicas de esta estructura, se construyen los modelos y los
sistemas de representacion que condicionan los resultados operativos de las

intervenciones” (p.41).

Ahora se habla del simbolo como eje rector de la comunicacion, ya que

permite comunicarnos y transmitir conocimiento, adicionalmente sirve para
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generar identidad de acuerdo a los valores y creencias que se tengan en comun
en los grupos de personas; en otras palabras si se toma la sociedad como un
grupo de personas que se ubican en un espacio y tiempo determinado, que
conviven juntos, estos desarrollaran un lenguaje a partir de la generacion de
narrativas y mitologias que los diferencian de otros grupos o sociedades con el fin

de permanecer a lo largo del tiempo.

Este modo de vida de los hombres de acuerdo a la cultura permitié
expandirse y desarrollarse, ya que esté directamente relacionado con los recursos
culturales con los que cuenta, por tal motivo en esa bisqueda de dar sentido

(coherencia que se expresa en consensos) se generan simbolos.

Sociedad y cultura estan relacionadas mas no son sinénimos. Para Francis
E. Merryl (citado por Sanz y Gonzalez 2005) la sociedad es el grupo que
interactla y la cultura son sus productos que poseen significado simbdélico, que
responden a las necesidades de los individuos, que conforman grupos de
interaccién. Para Morin (citado por Sanz y Gonzalez, 2005) la sociedad es un
sistema, un conjunto de interacciones que actlan y retro actian desde un mismo

fin o desde el antagonismo.

El simbolo es un significado compartido y quien lo acepte tiene una
propension a actuar frente a ese simbolo de una manera determinada (acto
social), para Marta Rizo (2004) el concepto de interaccion simbdlica fue acuiiado
por Herbert Blumer en 1938 y ve a la comunicacion como una interaccion social y

por tanto la importancia del yo y el otro.
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Para Blumer (citado por Sanz y Gonzalez, 2005) la interaccién simbdlica se

fundamenta en tres premisas:

Que el ser humano orienta sus actos hacia las cosas en funcion de lo que
éstas significan para él; que la fuente de ese significado es un producto social que
emana de y a través de las actividades de los individuos al interactuar; y que la
utilizacion del significado por el individuo se produce a través de un proceso de

interaccidn propio que supone auto-interaccién y manipulacion de significados

(p.35)

Es entonces que Blumer basa su concepto de conocimiento en los
significados de los objetos (relacion significado-significante) y estos objetos son
transformados con el paso del tiempo dependiendo de las necesidades del ser
humano, un ejemplo es el reloj, cuya funcién es mostrar la hora pero que ha

adquirido una representacion simbdlica del tiempo.

Segun Manucci (2005):

La relacién objeto, observador-observado, tiene en el pensamiento sistémico una
mirada integral focalizada en las relaciones mas que en las partes. Este desarrollo
ha tenido diferentes niveles de complejidad, pero esencialmente la base de este
lenguaje es la interacciéon de los elementos que en una estructura permite la
emergencia de nuevas formas, la autoorganizacion y la adaptacion del sistema al

entorno. (p.27)
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Por tanto es la complejidad la que entrelaza conceptos a través del signo
permitiendo estructuras con un mayor sentido sumandole valor a relacion con el

entorno y con los otros, creando significados coherentes y de mayor impacto.

El sentido entre realidades

El concepto sentido en la comunicacion parte de los diferentes datos que
han sido integrados para generar esa informacion, de esta manera condiciona la
accion (toma de decisién) dependiendo de la cognicion (conocimiento para la

mejor decision).

De acuerdo con Sanz y Gonzalez (2005)

El individuo se presenta ante la realidad con toda su personalidad y
conocimientos, y con la presién que ejercen en todo momento la situaciéon social,
el acervo cultural y a las propias conveniencias coyunturales. El proceso que se
da individualmente se proyecta en la interaccion con otros individuos dando

origen a los conflictos. (p. 42)

Cuando se integran los valores a nuestra forma de pensar y se articulan al
sentido de realidad, somos coherentes. Por tanto hay realidades que se
contemplan y se interpretan haciendo que haya una constante re-definicion de la
misma, estableciendo lazos con otros individuos que compartan o nieguen esa

realidad.

Pero el individuo no llega a percibir la realidad solamente por si mismo, sino

que llega con unos protocolos llamados cultura que para Schiitz, citado por Sanz y
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Gonzalez (2005) es “la definicién del mundo del individuo surge de su

subjetividad sedimentada y estructurada de manera exclusiva” (p.43).

Por tanto la realidad social es fragmentada y como el hombre no puede
percibir todo el entorno, la percibe en retazos, estos retazos nos dan indicios de la
realidad global, es entonces que se integra la cultura para ordenar la informacion,
pero la forma de accionar es intrinseca a cada individuo, para poder identificar
estos comportamientos se necesita una reflexion frente a las relaciones del mundo
y frente a si mismo. Pero la sociedad requiere de situaciones especificas donde se

desemperien roles y cada rol debe ser tomado como realidad.

Por ende el individuo en su infinitud de posibilidades interpreta la realidad,
pero esa realidad no puede estar aislada, ya que son reflejadas en nuestras
acciones, estas acciones las ponemos en practica para entender los actos de los
demas, es en este contexto donde el sentido nos orienta a encontrar el

ordenamiento de los significados.

Es entonces que el individuo sigue tres patrones de sin sentido, que segun

Sanzy Gonzéalez (2005) son:

El individuo apreciara un sentido en la sintaxis de los significados y, por tanto, el
sentido aparecera como leido. En la situacién segunda el individuo intentara una
lectura de los significantes, pero sus significados no le van a proporcionar el
sentido que él espera encontrar. En esta situacion se hace necesaria una
busqueda, un analisis hasta encontrar coherencias con el sentido que buscamos.

La tercera situacion se presenta como un conjunto de significantes del cual el
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sujeto no sélo infiere un sentido sino que ademas sus expectativas no encuentran

coherencia en el orden de los significantes. (p.46)

En conclusién, en la sociedad actual en donde se estan construyendo
constantemente significados contradictorios genera un estado de desconcierto e
incertidumbre y el individuo termina por aceptarlo todo sin criterio. Ya que el
sentido se reduce a unidades minimas de sentido debido a los fragmentos de

realidad por el aglutinamiento de tanta informacién que es dificil procesar.

Los patrones culturales

Esos cddigos culturales estan impresos en el ADN de la sociedad, en el
comportamiento diario “dime como actuas y te diré lo que comunicas” es asi de
importante nuestro proceso comunicativo generandose en todas las regiones del
mundo, pero con caracteristicas diferenciadoras, ya que estos procesos
comunicativos estan dotados de un sentido de realidad, que nos proporcionan
coherencia para orientar las acciones que configuran costumbres y habitos y que
al agruparse conforman los rasgos de la cultura, que al relacionarse con disimiles

conceptos obtienen diversos modelos, configuraciones y patrones.

Hay siete caracteristicas que definen la cultura segun Sanz y Gonzélez

(2005)

1. La cultura es aprendida y depende del proceso de la socializacion del

individuo
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2. Es transmisible ya que es un cimulo de experiencias que se pasa de
padre a hijo

3. Es social porque se comparten expectativas en comdn

4. Se generan habitos ideales

5. Satisface las necesidades humanas tanto biolégicas como culturales
resultado de la adaptacion al entorno y debe cumplir la funcion de la
adaptacion.

6. Los aspectos de una cultura tienden a integrarse en un conjunto
coherente

7. Facilita la integracion de los miembros.

Segun Merill citado en Sanz y Gonzalez (2005) “El elemento basico de la
sociedad lo componen los conjuntos de costumbres de grupo, es decir los
patrones culturales” (p.47), estos patrones son representados a través del
comportamiento y las sociedades tienen unas normas minimas de comportamiento

frente al otro, para generar uniformidad.

Estos patrones también dependen de los medios sociales que intervienen
en la caracterizacion del aprendizaje de cada uno de los individuos, en las
sociedades simples se transmitia a través de la comunicacion interpersonal (mitos
y leyendas en la tradicién oral ) que a pesar de que sus relatos existen, ya no en la
tradicidon oral sino en textos y no es el unico medio por el cual se transmiten, no
excluye el medio social de las sociedades complejas que son los medios masivos

de comunicacion y las redes sociales.
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El valor: fundamento de los simbolos y la conducta social.

El valor se forma a través de tres vertientes segun Sanz y Gonzales (2005),
la primera es la vertiente psicolégica que nos informa el tiempo en que se ha
formado la personalidad y como consecuencia se genera la apropiacion de los
valores y de igual forma desarrolla la capacidad de abstraccion y simbolismo; es
decir el aprendizaje de significante y significado que permite la aprehension de los

valores.

La segunda vertiente proviene del mundo cultural donde el individuo tiene la
posibilidad de la interaccidén con los otros y permite dar juicios sobre su propia
conducta y la de los demas, estas nociones aceptan, dudan o niegan la relacion
entre dos conceptos, es por tanto que la cultura ordena los conceptos de una
forma que se sea coherente, por tanto el comportamiento se basa en significados

gue son ensefiados o inducidos por los individuos.

La tercera vertiente es la que nace de las necesidades fisiologicas del
individuo es decir de los instintos de dominio, resistencia, huida y sometimiento

que pueden derivar en otros tipos de comportamiento.

Los valores se objetivan en las conductas, los valores les dan sentido a los
individuos y a la raza humana en general y sirven como modelos de nuestras
formas de accion y a su vez se presentan ante los demas como modo de
comportarse, por tanto un valor que no se vea representado en la conducta no es

un valor.
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La organizacion como sistema social complejo

La organizacidbn es un sistema social conformado por subsistemas,
procesos y actividades que responden en conjunto a las necesidades culturales
de los entornos (sociedades), y por tanto tiene dentro de su concepto una cultura,
unos patrones culturales, una forma de comunicarse y unos valores que rigen su

actuacion.

Segun Costa (citado por Vargas y por Escudero en Veliz (2014) “la
organizaciéon es un conjunto de 6rganos interdependientes que actdan juntos. Y
por eso mismo funcionalmente es un sistema en red” (p.33), por tanto la
organizacién es un ente social conformado por procesos, personas y
departamentos al igual que la sociedad esta conformada por diferentes

instituciones que en este caso funcionan como 6rganos para su permanencia.

El funcionamiento de la organizacion en los subsistemas se basa en una
parte operativa (actividades) que debe estar sustentada en significados (objetivos),

segun Escudero en Véliz (2014).

Estos subsistemas realizan cada uno, labores y actividades especificas y
distintas. Para alcanzar los objetivos que pretenden deben trabajar de manera
coordinada, y como estan conformados por personas en interaccion permanente,
se asimilan a micro sociedades movidas por un mismo interés: compartir, poner
en comun, vivir en comunidad (comunicar) y asi otorgarle sentido a sus vivencias

para armonizar su vida personal con la laboral. (p.158-159).
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El concepto nos sesga parte de la realidad de esa identidad corporativa que
se rige e integra en la plataforma filosoéfica (mision vision y valores), ya que al
interior de la organizacion es la persona la que hace parte de la organizacion y
comparte espacio con otras que cumplen funciones distintas pero que

complementan las funciones de los otros.

Un ejemplo puede ser el de una secretaria, quien no sabe en detalle
cuales son las funciones de su jefe, pero si conoce bien las de ella; por tanto,
cuando le preguntan acerca de las funciones y actividades que realiza, ella
contesta que se encarga de las cartas, responde el teléfono, maneja la agenda,
envia emails entre otras, y su objetivo se centra en que el jefe se concentre en
tomar las decisiones importantes, claro que ello debe tener cierto direccionamiento

como tener en cuenta los valores, la misién y la vision.

Castells. citado por Sanz y Gonzalez (2005) “entiende la identidad como
una fuente de sentido” (p. 65), a pesar de que las empresas nacen con los mimos
objetivos, es en la respuesta del ¢como? lo que genera identidad en la
organizacién, ya que las personas de la organizacion utilizan la memoria colectiva
(camulo de experiencias que se forma entre el yo y el otro), las fantasias
personales (instinto) y las instituciones productivas (satisfaccion de necesidades)

para fortalcer o desintegrar esa identidad

Castells sefiala que el proyecto en donde nace la identidad empresarial es a
través de la mision y la vision, que responden las preguntas del ¢qué?, ¢para

quién?, y el ¢para qué?; y los valores se vuelven la carta de navegacion y
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responden ¢el como?,y el ¢por qué? Por tanto es desde los valores que surgen

las razones, los medios y los objetivos.

Las organizaciones nacen se desarrollan y mueren, para evitar esto ultimo
es necesario que la organizacién se reajuste para adaptarse a los cambios, los
cuales la mantienen constantemente expuesta. Es importante que la organizacion
entable procesos de perfeccionamiento constante y re-evalle su mirada, a
consecuencia debe aprender nuevos conceptos y procesos que le permitan
adaptarse, segun Senge (citado por Feuerman, 2005) “una organizacién con
capacidad de aprendizaje, es donde las personas son las que aprenden cada una

de acuerdo a su capacidad, pero que poseen una vision compartida” (p.8).

Con el paso del tiempo y la implementacion y creacion de nuevas
herramientas y necesidades, las organizaciones se fueron clasificando de acuerdo
a su naturaleza: publica y privada o a al campo econémico al que se dedicaban,
empresas financieras, metallrgicas, comerciales, agroindustriales, a través de la
norma de cada pais se les dio reconocimiento y legitimidad en la sociedad.
Adicionalmente, hablar de organizacion es hablar de lenguajes especializados,
debido a que cada campo de conocimiento tiene un lenguaje especifico, un
ejemplo los médicos que trabajan en el hospital utilizan conceptos de la salud y la
estructura como tal debe tener ciertas caracteristicas especificas que estan

reglamentadas en las leyes de cada pais.

Por tanto la empresa en su re-descubrimiento no como proveedora de

productos, ni s6lo como proveedora de servicios sino como un ente social, se
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gerencia socialmente desde su naturaleza que complementa la gerencia
empresarial, en donde hay multiplicidad de categorias, como las politicas que la
rigen (normas), cultura, conductas, simbologias, imagen, esto implica una

responsabilidad desde su formacion.

Por tanto gerenciar socialmente una organizacién implica segun Mokate y
Saavedra (2006) definir el “; qué hacer? y ;como hacer? para enfrentar los
desafios asociados con un buen desempefio de un sistema” (p.3), ya que las
empresas u organizaciones sin distinguir su naturaleza (privadas o publicas) son

afectadas y afectan el contexto social.

La gerencia social segun Mokate y Saavedra (2006) incluye” diagnéstico,
planeacién, programacion e incorpora procesos relacionales y politicas de dialogo,
movilizacion de apoyo, deliberacion, generacion de consensos y toma de

decisiones, cuyo fin es la generacion de valor” (p.7).

Los autores también incluyen que cada uno de los logros que se realicen a
nivel interno debe ser verificable y debe existir un protocolo en donde se indique la

forma de actuar en situaciones problematicas.

Mokate y Saavedra se refieren al objetivo de la empresa privada que
“consiste en maximizar la riqueza de los duefos o accionistas a largo plazo” (p.8),
pero la empresa del siglo XXI se reconoce como una empresa socialmente
responsable y reconoce los lazos con el entorno desde la responsabilidad social,
como un camino para retribuir en una forma coherente a la sociedad donde actua

y generar reputacion.
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Un autor que apoya mi punto de vista es Capriotti, citado por Escudero en

Véliz (2014).

Las personas establecen una interaccion con las organizaciones, basadas no sélo
en las funciones econémicas de las mismas (el intercambio de productos y
servicios), sino también en aquellas funciones del ambito de lo social (las
entidades como sujetos sociales). Los publicos surgiran como interaccion mutua
entre las personas y la organizacion. Y el tipo de relacién o vinculacion especifica
gue tengan los individuos con la organizacion marcara la forma en que se

relacionaran y actuaran con respecto a la misma (p.178)

Siguiendo con Moore citado por (Mokate y Saavedra, 2006) la creacion de
valor, estd muy ligado al rendimiento financiero que se evidencia en la satisfaccion
del cliente, pero el cliente de la era de la informacién mas que precio y calidad de

producto busca una 6ptima atencién y una actuacién coherente.

Mientras que las empresas publicas se basan en la mision encomendada,
en la satisfaccion de necesidades del ciudadano y en legitimar los procesos del
estado, de acuerdo con Mokate y Saavedra (2006) “sustentan el valor de las
entidades publicas en el cumplimiento de objetivos sociales, los que

frecuentemente son poco verificables” (p. 9)

En la anterior parte no estoy de acuerdo con el autor, ya que a pesar de que
el estado se sostiene con los impuestos de los ciudadanos, también deben ser
responsables socialmente y deben ser claros y concisos en la construccion no solo
de los objetivos sino de los indicadores sociales (gestion), que permitiran crear

una imagen de transparencia ante los ciudadanos.
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Para finalizar diferenciaré los conceptos que dividen la empresa privada de
la publica, esta ultima, segun Metclafe y Richards citados por Mokate y Saavedra
(2006) se centra en los “aspectos redistributivos, colectivos y de equidad” (p.10), y
la empresa privada se centra en el mercado, la oferta y la demanda, excluyendo la

oferta no solvente.

Los valores como conviccion de la organizacion.

Los valores s6lo pueden desembocar en conductas cuando los trabajadores
de la organizacion asimilan y apropian estas conductas como suyas al volverse
convicciones propias. La cultura por tanto comienza cuando dan forma y expresan
sus ideas en la sociedad, por tanto las empresas declaran sus valores para

definir su intencion.

Es desde los valores (coherencia en el actuar) en donde los publicos tanto
del microentorno como del macroentorno juzgan el comportamiento de la
organizacién. Por tanto la organizacién como tal desarrolla simbolos

representados en emblemas, divisas en donde deben estar injertos los valores.

La identidad de la organizacion también depende de los valores y tendra
repercusiones en la imagen de la organizacion, es decir lo que piensan, diceny
hacen los clientes de la organizacion. Por tanto al establecer la mision, la vision y

los valores de lo que se trata es de generar la identificacion entre cada uno de sus
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miembros y la organizacion, asi mismo de establecer la diferenciacion con otras

organizaciones.

Segun Sanz y Gonzalez (2005) la imagen de la organizacion “No esta
creada solamente por estimulos visuales, sino que se constituye como una
construccion en la que pueden estar participando diversos &mbitos sensoriales y
perceptivos.” (p. 70). La imagen es también comunicacion, accion
comportamiento, significados y simbolos. Esto reafirma que la identidad no solo
se constituye en concepto sino que también debe estar representada en los
cubiculos de trabajo, en los pasillos, en los pendones y en los uniformes de la
organizacioén, ya que los entornos también comunican algo acerca de quiénes

Somos.

Por consiguiente cada accion modifica al hombre tal como afirma Feuerman
(2002), “las intenciones se veran en la toma de decisiones influenciadas por los
valores” (p.7), también afirma que esa accion tiene siempre una incertidumbre
implicita y nos limita la comprension de la realidad, ya que se establecen desde
diferentes abstracciones y por tanto todos los individuos tenemos diferentes

escalas y jerarquias.

Alberto Benegas Lynch nos hace un llamado a tomar los valores como una

ventaja competitiva en el trabajo (citado en Feuerman, 2002):

Nuestros logros dependeran del esfuerzo personal que seamos capaces de llevar
a cabo y de nuestra determinacién para mantenernos en el camino que, dados

nuestros elementos de juicio y nuestras limitaciones, consideramos apropiados
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para realizarnos como seres humanos. Asi, tal vez, pueda decirse de nosotros lo
gue probablemente sea lo mejor que pueda decirse respecto de una persona:

mens sibi conscia recti (p. 9.

La cita anterior nos motiva a integrar los valores personales con los de la
organizacién, que son adquiridos de acuerdo a los roles que se ejercen dentro de
la misma, se debe tener en cuenta que en el momento de estar en la oficina
hacemos parte de la organizacion y existe la responsabilidad de comunicarnos y

actuar de acuerdo a ella.

Por tanto es de dominio propio la conviccion en donde es necesario tener
presente dos condiciones, la primera es clasificar lo que es importante para
nosotros (mision) y la segunda es ver con claridad la realidad actual, esto permite
generar cambios y adaptarnos al entorno cambiante de la sociedad y de la

organizacion

Segun Ethics Resource Center (ERC, 2011), Una encuesta realizada por

Deloitte, sefiala que:

Casi la mitad de los trabajadores que renunciaron a sus empleos fue por falta de

confianza en su empleador, el 46% se quejé de la falta de transparencia en los

procesos de comunicacién interna y cuatro de diez se quejaron del trato poco

ético.

Esto nos muestra la importancia de ser coherentes frente a las
organizaciones para conservar uno de sus elementos constitutivos las personas,

esto se logra cuando existe una identidad clara y fortalecida que se vera reflejada
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en la confianza que depositaran los diferentes grupos de la organizacion en los
lideres de area y en las acciones que adelante la compaifiia, adicionalmente se
evidenciara en una imagen sélida, ya que proyectara la identidad de la
organizacion en los clientes haciéndoles sentir confianza, volviéndolos fans de la

organizacion.

La comunicacion como eje integrador en las organizaciones

La comunicacién es un fendbmeno complejo y segun Manucci (2005) es “El
territorio de las posibilidades” (p.17), ya que es a través de este campo que se
llega a acuerdos que permiten darle un sentido a las diferentes acciones que se
realizan al interior de la organizacion y desarrollar un aspecto estratégico y

coherente para la adquisicion de futuro.

P. Capriotti, (citado por Sanz y Gonzélez, 2005) explica que el mercado
posee cuatro caracteristicas: “homogenizacién de los productos y servicios,
saturacion de la oferta de productos o servicios, aclaracion del consumo y
saturacion comunicativa” (p.71). Es por tanto que la comunicacion es un factor que
se debe tener en cuenta a la hora de planear la estrategia empresarial junto a las

estrategias productivas.

Entre futuro y devenir hay una diferencia que resalta Manucci (2005) el
futuro no se encuentra en las tareas diarias de la organizacién sino en la cultura y
en la conducta corporativa, es decir en los objetivos que tenga la organizacion

frente a su realidad, mientras que el devenir se encuentra en el dia a dia de la
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organizacion y es la comunicacion la que genera puentes entre el deveniry el

futuro.

La comunicacion se basa en una herramienta que es lenguaje y el lenguaje
se basa en estructuras mas pequefias que son semioldgicas, pero comunicarse
segun Manucci (2004) “es algo mucho mas profundo que no termina en palabras,
y que a veces no alcanza con palabras” (p.17). Por tanto es mas que dar sentido,
es darle una orientacién a la compafiia desde la comunicacién para crear lo que

gente cree.

Escudero, en Véliz (2014), hace una estructuracién del proceso

comunicativo en las empresas:

Se inicia con la identificacién y analisis el acercamiento a los destinatarios de la
comunicacion, la o las audiencias o grupos de interés prioritarios y una vez
reunida la informacién concerniente a estos publicos, previa comprension del
entorno en donde se llevaran a cabo los procesos comunicativos desde sus
aspectos econdmicos, sociales, politicos, culturales, ambientales, entra en juego el
pensamiento estratégico del profesional en comunicacién quién debe reflexionar y
planificar el horizonte de futuro para crear, disefiar e innovar los mensajes en
términos del cédigo, el contenido, el lenguaje y el tratamiento de tal manera que

logre impactar, retroalimentar y promover la accién de esos publicos. (p.166).

Le afiado a Escudero, generar desde la comunicacién una rentabilidad
visible para la empresa, para que el proceso comunicativo pueda ser validado y
ser tomado en cuenta como un proceso importante en el microentorno para que

sea adaptado e incorporado como un proceso administrativo, ya que segun
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Manucci (2004) “le permite mantener sus recursos y sus productos en sintonia con

la dinamica de la sociedad en la que participa” (p.19).

El comunicador tiene que estar a tono con la organizacién ya que segun C.
Van Riel (citado por Sanz y Gonzalez 2005) “toda forma de comunicacion se
orienta hacia la coherencia total” (p.74) que surge desde los puntos comunes,
valores o miradas compartidas, y estos seran la base de cualquier accion

comunicativa.

La empresa que esta configurada por subsistemas, necesita ser mirada
desde la comunicacion en 360 grados para darle orden a los flujos que transcurren
en el organigrama (mapa de la organizacion) y que se clasifican en: ascendente
(empleado-jefe), descendente (jefe-empleado) y lateral (entre sus iguales) siempre

teniendo presente la vision de futuro.

Manucci (2005) hace una acotacion parecida pero con un diferente efecto
ya que “reflexionar sobre los vinculos que las organizaciones construyen con sus
publicos es una busqueda permanente acerca de la razon de ser de toda
organizacién. La relaciones dan vida y presencia a una empresa o institucion en la

comunidad.” (p.17)

Para comunicar en 360 grados segun Veliz (2012) debemos hacer lo

siguiente:

Distanciarse para visualizar las audiencias de una forma objetiva, realizar
estrategias de accion localizadas (particularizadas) para cumplir los objetivos,

analizar y comprender los escenarios de riesgos para disminuir la incertidumbre de
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las diferentes acciones que se tomen, tener en cuenta los patrones culturales,
contexto y comunidad a la hora de escoger y aplicar un medio de comunicacién
para cada una de las audiencias y pactar plazos de temporalidades para realizar lo

pactado (p.108).

Por tanto el vocero para realizar todas las actividades anteriores debe
encarnar los valores de la organizacion y conocer todo los procesos de
relacionamiento de la organizacion ya que segun Ramirez (2014) el portavoz de la
organizaciéon debe ser un paladin de los valores y un experto en la misién y la

vision que parte de ser congruentes en la comunicacion.

Fundamentos de la politica comunicativa

Bilella (2012) en su blog virtual Comunicacion interna y algo mas, expone
que las politicas internas de comunicacion son una guia que permite una
adecuada gestion de la comunicacion en el micro-entorno y su importancia la
ratifican Pressman y Wildavsky citados por Mokate y Saavedra (2006) ya que “la

politica abarca la meta y su construccion” (p.13).

El equipo de comunicaciones es el encargado de disefiar la politica
teniendo en cuenta la cultura, los patrones culturales, la estructura de la
organizacioén, el presupuesto, los grupos de interés, los valores, las normas, la
mision y la vision a futuro; esto permitira entablar lineamientos generales para

coordinar la comunicacién y administrar cada uno de los recursos.
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Luego se procede a formular la politica que debe contener: la estrategia,
los objetivos ,las tacticas, los principios que regiran la comunicacion, los
responsables de la gestion de contenidos, los indicadores de gestidn, analisis de
rentabilidad de la empresa desde la comunicacion, tipos de informacion, mapa de

publicos internos y externos y por ultimo el desarrollo de mensajes claves.

Este documento se pasa a los integrantes de la junta directiva para ser
aprobada, ya que son ellos los que toman las decisiones y construyen la vision a
futuro de la organizacion. Después de su aprobacion, se analiza lo qué se va
transmitir a los publicos internos, se define el canal y de qué manera se les va a
contar esa politica para que los empleados se apropien de ella. Mufioz (2012)
recomienda crear una agenda de comunicaciones donde se establecera qué es lo
que se va a tratar (devenir de la organizacion) y se conforma un grupo
interdisciplinar o consultor externo con poder de decision para que ejecute todo lo

relacionado con la politica de comunicaciones.

Por dltimo se crea un monitoreo para estar constantemente supervisando

cuales son avances en cumplimiento de la politica de comunicaciones.

Bilella (2012) concreta que el fin de las politicas de comunicacién es
generar coherencia entre la actuacion de la organizacion y el discurso, Mufioz
(2012) agrega que otra ventaja de generar politicas de comunicacion es qué estas
permiten a la organizacion desarrollar mayor capacidad para el manejo de su
reputacion porque lleva a sincronizar los canales de comunicacion organizativos

para orientarlos y direccionarlos de la manera correcta.
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Segun Jorge Aguilera Leal, Gerente General de Image People: “La politica
de comunicaciones es un conjunto de lineamientos que han de servir de referencia
a las decisiones y actuaciones de los miembros de una organizacion en cuanto a

los procesos de comunicacion se refiere”. Algunos aspectos a tener en cuenta:

Las pautas de comportamiento que se establezcan en las politicas de
comunicacidbn no son negociables, ya que pueden afectar la imagen de la
organizacion.

Implican como se deben relacionar todos los miembros de la
organizacion y se realizan desde el punto de vista de la organizacion y debe
contener los parametros para todas las acciones de comunicacion.

Deben ser planteadas de forma clara para ser aplicadas con sencillez
ademas de contar con el compromiso de la gerencia para su cumplimiento
y también que los trabajadores estén dispuestos a cumplir impulsados por

ciertos beneficios para incentivar a cumplirlos.

De acuerdo con Aguilera, y su articulo La importancia de tener una politica
de comunicaciones, publicado en el portal EI| Empleo.com personas, seccion

Mundo Empresarial, la politica de comunicaciones se aplica para:

-Plantear estrategias y planes de comunicaciones.

-Crear medios institucionales y planes de formacion en competencias.

-Como marco de referencia para la actuacion de los trabajadores.

-Sefialar que aprueba la organizacion y que rechaza.
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-Detectar las implicaciones que tiene la organizacion en sus acciones.

-Crear un sustento ético, que repercutird en la confianza de las personas

gue trabajan en la organizacion.

Los elementos que contiene una politica de comunicaciones, segun el
mismo Aguilera son: propdsitos, principios, protocolos, atribuciones y alcances y

elementos sancionatorios.

Importancia de las politicas de comunicaciones

El caso que se explicara a continuacion es la creacion de un departamento
de atencién al cliente en Coca-Cola Company Espafia para crear parametros de

decision en la organizacion. Es tomado del articulo de Rafael Mufiz Gonzélez.

Our Mission

Our Roadmap starts with our mission, which is enduring. It declares our purpose as a company
and serves as the standard against which we weigh our actions and decisions.

+ To refresh the world. ..
+ To inspire moments of optimism and happiness._ ..
+ To create value and make a difference.

Our Vision

Owr vision serves as the framework for our Roadmap and guides every aspect of our business
by describing what we need to accomplish in order to continue achieving sustainable, quality
growth.

+ People: Be a great place to work where people are inspired to be the best they can be.

+ Portfolie: Bring to the world a portfolio of quality beverage brands that anticipate and
satisfy people's desires and needs.

* Partners: Nurfure a winning network of customers and suppliers. together we create
mutual, enduring value.

+ Planet: Be a responsible citizen that makes a difference by helping build and support
sustainable communities.

* Profit: Maximize long-term return to shareowners while being mindful of our overall
responsibilities.

+ Productivity: Be a highly effective, lean and fast-moving organization.

Figura 1. phttp://www.coca-colacompany.com/our-company/mission-vision-values
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Como se observa en la figura 1, la mision esta centrada en el servicio y la
vision se guia en saber cuales son las necesidades del cliente para generar
procesos de calidad. La primera fabrica que abri6 este servicio fue Coca Cola
Espafia en 1992 y se convirtié en el principal vinculo entre el cliente y la

compaiiia.

Los trabajadores de Coca-cola tienen como prioridad la calidad, desde los
ejecutivos hasta los operarios de produccion, y de investigar regularmente para
el mejoramiento continuo. Lo anterior, combinado con la estrategia de ser un
ciudadano modelo y tener autonomia local lo que le permitieron ser exitosos en la

creacion de este departamento.

El medio por el cual se le entregé la informacién del nuevo departamento a
los clientes fueron las botellas; este departamento sirvid y sirve para responder
peticiones, quejas, reclamos y sugerencias, que llegan a la compafiia a través de
un centro de llamadas, toda informacién es canalizada al departamento oportuno
y este activa los mecanismos necesarios para ofrecer una solucién con un tiempo

de respuesta maximo de siete dias.

Cuando el problema es de calidad, se recoge la muestra, se analiza en el
laboratorio y finalmente se informa al consumidor, posteriormente Coca-cola

realiza el seguimiento de la satisfaccion del consumidor.

Cuando se observa esto se pone en evidencia que una identidad fuerte
repercute en la imagen, que las empresas con un nivel de aprendizaje alto,

escuchan a los clientes y se adaptan facilmente a los diferentes cambios.
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Los resultados de la creacion de este departamento han contribuido a crear
una conciencia mas critica en el consumidor. Hasta el afio 2000 se habian recibido
mas de 2 millones de llamadas; el mayor nimero de llamadas se hacia para

preguntar acerca de las promociones, seguido por las demandas de informacion.

Esta informacidn que es generada por este departamento es utilizada por
los demés para re-formular constantemente el perfil del consumidor de esta bebida
y adaptada a cada una de estas estrategias para crear un mayor impacto en la

demanda.

Si no se tuviera un departamento de comunicaciones efectivo seguramente
el departamento PQRS fuera un total fracaso, ya que los tiempos de respuesta
serian bastante largos y la compafiia no hubiera respondido a todos sus clientes y
no habria isomorfismo de la informacién, es decir que la informacion llegaria con
ruido o distorsion a los ejecutivos y diferentes departamentos de la compaiiia, lo
gue seguramente hubiera provocado estrategias y tacticas desafinadas y

denotaria una identidad débil afectando la imagen de la compafiia.

Este caso es importante debido a que los sistemas PQRS son por lo
general un cuchillo de doble filo para las compafiias, ya que abrirlo sin que se
encuentre listo representaria problemas legales, mala atencion al cliente y una
mayor confusion a nivel interno, pues la informacion no llegaria o llega con

distorsiones.

Antes que cualquier otra cosa se debe crear una politica de comunicaciones

que rija a toda la compafia que sea co-construida con los trabajadores de la
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organizacion y fortalecida por los clientes de la misma, esto permitira una mayor
identificacion de cada uno de los integrantes y participes de la organizacion
generando una mayor permanencia de lo que representa la compafia para la

sociedad.

Es un camino largo para lograr que las politicas no se queden solo en el
papel, se debe tener los objetivos claros a la hora de empezar a trabajar en las

politicas y sumarle acciones de alto impacto.

A manera de conclusiones, la politica en comunicaciones y la comunicacion
son un factor importante en la cultura de la organizacion y son fundamentales para
definir, ejecutar y monitorear el direccionamiento estratégico ya sea de la

organizacion o en el desarrollo humano.

La politica refleja la vision de futuro de la organizacion y en especial de las
comunicaciones. La comunicacion no es un fenémeno nuevo en las
organizaciones sociales (privada-publica) sino que ha sido fundamental en todos
los procesos culturales de los hombres, pues es la cultura un espejo de la
sociedad y de la comunicacién para poder generar sentido y una orientacion a

todas las acciones que son movidas por los valores.

Es de vital importancia para el comunicador tener un pensamiento
complejo e integrador para desarrollar estrategias de comunicacion, lo que permite
un analisis vasto sobre cada uno de los elementos de la organizacion a fin de

tomar decisiones asertivas y ser considerado como parte importante de la
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organizaciéon, no solamente como redactor noticias para los diferentes canales de

los medios que tiene la organizacion.

Se reitera la importancia de unir las dos clases de gerencia, la gerencia
administrativa y la gerencia social para poder ser integros como profesionales en
la comunicacion organizacional y brindar valor a cualquier organizacion sin

importar su naturaleza
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