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Abstract
El autor trata de mostrar cdmo el grado de
institucionalizacién de la funcién comunicacional en
las empresas, esto es, la medida en que se asume o
COMUMCAcion como wn proceso administrativo en las
organizaciones del sector productivo, refleja el
estadio de desarrollo en que se encuentran éstas y la
sociedad que les sirve de escenario,

Por otra parte, la coexistencia de la gestion
comunicacional instituctonalizada en las empresas
con el incremento de su figuracidn en los medios de
comumcaciin, genera los esperados efectos positivos
sobre [ opiidn publica, funcionales a las empresas.
En Caldas, lns empresas de servicios son las mis
conscientes de ello.

Introduccion

a tercerizacion de la economia im
I.lpnnc la necesidad de reconocer el
papel fundamental que la informacion y
su adecuado tratamiento juegan en el
desarrollo de las sociedades vy, con ellas,
de las organizaciones que las conforman.
Toda empresa es, en algin modo, una
organizacion comunicante, en la medi-
da en que el valor de sus bienes y servi-
cios desborda el plano de lo meramente
tangible y funcional. Un producto mar-
ca la diferencia frente a su competen-
cia en el momento en que se convierte
en un objeto portador de nuevos signifi-
cados para el consumidor, quien lo in-
corpora a su cotidianidad mas por su
valor simbélico que por su utilidad prac-
tica. En el moderno mercado de bienes
¥y servicios, éstos adquieren su valor
agregado, por ejemplo, desde los senti-
dos conferidos por el mensaje publicita-

rio, desde el servicio postventa, desde
la imagen ganada dentro de la llamada
opinion publica a través del periodismo
y de otras acciones de relaciones publi-
cas, desde la atencion al cliente y des-
de el tipo de comunicacién informal que
agencia el mismo personal de la empre-
sa, dentro y fuera de su ambiente labo-
ral, entre otros factores.

A partir de este reconocimiento sur-
gen las oficinas de comunicacién orga-
nizacional -para llamarlas con un nom-
bre genérico- de la necesidad sentida
por las empresas del sector productivo
de planear, ejecutar, controlar y eva-
luar permanentemente sus procesos de
comunicacion.

Si se asume como cierta la premi-
sa de Peter Drucker segun la cual las
sociedades subdesarrolladas son en
realidad sociedades mal administra-
das y se reconoce, ademas, que todo
acto administrativo entrafia un acto
comunicativo, seria facil concluir que
el subdesarrollo procede de una co-
municaciéon defectuosa o mal planea-
da. No se propone aqui emplear esta
dialéctica para llegar hasta el punto
de entronizar a la comunicacion or-
ganizacional como panacea del desa-
rrollo econdmico, pero si se sefiala que

1 Este articulo resume los resultados del provecto
inaugural de la linea de investigacion en comunica-
cign organizacional, en el que participaron Eliana Maria
Carmona Gomez, Paola Andrea Gomez Montoya, Nata-
lia del Rosario Ramirez Cardona y Silvana Sanz Escu-
dero, como asistentes de investigacion, para optar el
titulo profesional.
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su incorporacion en las
dinamicas empresaria-
les -su asuncion como
politica institucional-
constituye una herra-
mienta basica para el
logro de los objetivos
altimos de las empre-
sas, cuales son satis-
facer una demanda so-
cial -preexistente o
creada, ésa es otra
cuestion- de consumo
de bienes o servicios vy,

La comunicacion
empresarial se
entiende, entonces,
como la funcion
administrativa de
analizar, planear,
ejecutar y controlar

identidad corporativa
de la empresa.

Recorrido teédrico

El documento que in-
augura la linea de in-
vestigacion en comuni-
cacion organizacional?®
recoge los conceptos ba-
sicos que definen histo-
ricamente el campo de
accion profesional y de
estudio académico de

de esta manera, - -
rar un lucro que per. 0008 los procesosde 55 sama ge fa comu-
mita la pervivencia y el : o - yar que en el universo
crecimiento dedla mis- Interaccion Slg['l.l.ﬁC&IltC de las organizaciones
ma empresa e quie- : i

ma en Eanfnrg:lan,qUna entre 105 mlembrﬂs de sociales, las llamadas

empresa se concibe,
pues, como una “uni-
dad particular formada
(por seres humanos)
para perseguir estos) fi-
nes especificos, dirigida

la organizacion y de
ésta con su entorno
social, mediante la

empresas del sector
productivo configuran
uno de sus tipos espe-
cificos al que, junto a
las entidades estatales,
le es atribuible el ori-
gen de la investigacion

por un poder que esta- s : sobre comunicacion or-
blece una forma de au- mtenC].Onal y ganizacional, que nace,
toridad que determina el H — 1L en los Estados Unidos,
estatus y el rol de los sistematica pUESta en de la preocupacion de la
miembros de la organi- : - clase politica por gene-
zailﬁn"" 4 . B Clrcu.laCl'Un de rar una opiniéon publica
a comunicacion . 1 -
dlSCUfSDS de favorable a sus intere

empresarial se entien-
de, entonces, como la
funcion administrativa
de analizar, planear,
ejecutar y controlar
todos los procesos de
interaccién significan-
te entre los miembros
de la organizaciéon y de ésta con su
entorno social, mediante la intencio-
nal y sistematica puesta en circula-
cion de discursos de representacion
de los individuos y de la organizacién
misma, todo lo cual se efectua para
colaborar con el logro de los fines tra-
zados por la organizacion. Asi, en la
logica empresarial, la comunicacion
adquiere su razon de ser en el in-
cremento de la productividad por me-
dio del apoyo a la motivacién interna
del personal y del posicionamiento ex-
terno de los productos, servicios e

representacion de los
individuos y de la
organizacion misma.

S€5 ¥y por ganar simpa-
tizantes -electores-, y
del afan de los grandes
Empresarios por incre-
mentar la productividad
¥ cautivar nuevos clien-
tes®,

Desde esta ultima
perspectiva, v dicho todo lo anterior, es
preciso senalar que toda empresa, como

2 RESTREPO J., Mariluz y RUBIO ANGULO, Jai-
me. [Intervenir en la Organizacion. Significantes de Papel
Fdiciones. Segunda edicion. Santa Fe de Bogota, 1994,
P. 29, Acotacioncs en paréntesis, fuera del original.

3 Vease ARIAS MARIN, Juan Guillermo. Comuni-
cacion Crganaconal en revista Comunicacion, Culm-
ra y Region No.l. Documento base del programa de
investigacion 1997-1999. Facultad de Comunicacién
Social v Periodismo. Universidad de Manizales. Ma-
nizales, 1997. Pp. 41-47.

4 DE MORAGAS SPA, Miguel. Teoria de la Comuni-
::':':lacidn. Ed. Gustavo Gili. Barcelona, 1981. Pp. 45-
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entidad comunicante que es, irradia su
accion sobre dos esferas interactuan-
tes entre si pero diferenciables: la in-
terna y la externa. Los fenémenos y
procesos de comunicacion, tanto en la
una como en la otra, dependen, en sus
dinamicas y manifestaciones, de la es-
tructura organizacional y de la concep-
cion administrativa que animan a la or-
ganizacion.

Estas pueden ser de corte cldsico (Fre-
derick W. Taylor, Henri Fayol y Max
Weber, entre otros, cuyos planteamien-
tos datan de las dos primeras décadas
de este siglo)®, a partir del cual se con-
ciben los procesos administrativos -in-
cluida la comunicacion- en sentido ver-
tical, en correspondencia a la forma de
arbol que presenta el organigrama: las
posibilidades de interaccion entre los
miembros de la organizacion se limitan
a la que naturalmente se da entre los
que comparten el mismo estatus y a la
que institucionalmente se permite en-
tre éstos y los que ocupan un rango in-
mediatamente inferior o superior en la
escala jerarquica de la organizacion®.
En otras palabras, no es dable la inter-
locuciéon directa entre el gerente de la
empresa y los obreros rasos, lo cual que-
brantaria el procedimiento del llamado
conducto regular.

Desde esta misma vision, se supone
que el trabajo sélo reporta satisfacciéon
para quien lo efectia por la remunera-
cion que de él se deriva’ y que, por tan-
to, la comunicacion descendente cum-
ple una funcién circunscrita a la entre-
ga de informacion directiva acerca de lo
que el personal debe hacer para alcan-
zar los objetivos de la organizacion, tra-
zados desde su cuspide administrativa.
Las decisiones que se toman desde esta
instancia estan basadas en informacion
parcial y sesgada, dado que la comuni-
caciéon ascendente es marginal vy redu-
cida y, por tanto, se conoce muy pobre-
mente la informacion que podria sumi-
nistrarse desde la base de la organiza-
cion. El proceso de toma de decisiones,
entonces, desatiende el punto de vista
“de abajo™.

En un modelo organizacional poste-
rior, Douglas Mc Gregor propone su teo-

ria Y°, que, dice él, constituye una evo-
lucion de los postulados clasicos, a los
que €l cobija bajo la denominacion de
teoria X. Dicha evolucién inaugura una
concepcion mas humanista del trabajo,
del empleado y de los procesos admi-
nistrativos dentro de la organizacién. La
teoria Y rompe con la concepcion ante-
cedente segin la cual el trabajo va con-
tra la naturaleza del hombre, quien solo
lo realiza como una forma de devengar
un salario que le permita satisfacer sus
necesidades de supervivencia. Mac Gre-
gor propone, entonces, un modelo de or-
ganizacion que reconozca la incidencia
fundamental que en el desempeno la-
boral de los individuos tiene la motiva-
cion, dimension de la psique humana
en la cual la comunicacion esta llama-
da a cumplir una tarea central, en la
medida en que ella permita no solo ca-
nalizar informacion valiosa desde la
base hacia arriba -y posibilite, enton-
ces, una toma de decisiones mas aser-
tiva- sino también en la medida en que,
por su efecto, los empleados ganen sig-
nificado, representacion y sentido den-
tro de la organizacién, y, en la misma
proporcion, mantengan una alta moral
en un espacio laboral que los reconoce
como importantes.

En una versidon mas contemporanea,
algunos estudiosos han recogido la ex-
periencia del sector empresarial japo-
nés y la han sistematizado hasta confi-
gurar lo que se ha dado en llamar la
teoria Z'°, que propone un modelo de or-
ganizacion lineal, en razon del cual no
deberian existir jefes ni subalternos, ni
las relaciones de subordinacién que en
los modelos “tradicionales” median en-
tre unos y otros. Para la aplicacion prac-

5 DAVILA L. DE GUEVARA, Carlos. Teorias Orga-
nezacionales y Administracidn. Editorial Interamerica-
na. Primera edicion. Bogota, 1985. Pp. 31-150,

6 Sobre las implicaciones de los modelos clisicos
en los procesos de comunicacion organizacional, vea-
se RESTREPO J., Manluz v RUBIO ANGULO, Jaime.
Op. Cit. Pp. 53-61.

7T Mc GREGOR, Douglas. El lado humano de las or
gansociones. McGraw-Hill, Bogota, 1994, Pp. 33-35.

8B RESTREFPO J., Mariluz y RUBIO ANGULOQ, Jai-
me. Op.cit. P. 53.61

9 Mc GREGOR, Douglas. Op. Cit. Pp. 45-172.

10 OUCHI, William, Teoria Z. Editorial Norma,
Bogota, 1982,
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tica de este modelo orga-
nizacional, la empresa ne-
cesita incorporar miem-
bros con un alto empode-
ramiento (para usar pala-
bras equivalentes mas
castizas, “apropiaciéon” o
“apersonamiento”] de su
cargo vy de sus funciones,
hasta el punto en que se
haga innecesaria la figu-
ra permanente de un jefe
que tome todas las deci-
siones, instruya, supervi-
se los procesos y los ava-

Se trata, pues, de
aceptar que en todo
acto administrativo
hay una interaccion

con el otro, que puede
darse de manera
funcional si se cuenta

en sus actitudes. En
este punto es necesario
aclarar que esta postu-
ra no obedece a la acep-
tacion de estereotipos a
partir de los cuales se
presupone gque los lati-
noamericanos -y por in-
clusion, los colombianos-
son, por su naturaleza
tropical, inhabiles para
el trabajo desde el naci-
miento. Este prejuicio
es combatido por la teo-
ria Y y aqui también se

le. El empoderamiento con ﬁl ap{]}’{) de una marca distancia frente a
significa basicamente dos " estas ideas determinis-
cosas: una alta califica- EStI'athla tas, fatalistas e infunda-
cion del personal para el s ; das. La ineptitud no es
trabajo y una plena iden- comunicacional una condiciéon que corra
tificacion del individuo por las venas ni se he-
con sus funciones y con planeada pOI' un reda genéticamente. Lo

la cultura organizacional
y los objetivos de la em-
presa. Dentro de este mo-
delo, entonces, la comu-
nicaciéon sirve como ins-
trumento de adaptacion
del individuo a la organi-
zacion, facilita el conoci-
miento de la empresa v el
entendimiento mutuo!’,

Precisiones
conceptuales
y contextuales

En el contexto latinoamericano -y en
el colombiano, especificamente- es claro
que las condiciones sociceconomicas y
educacionales de la mayoria de la po-
blacion no son las mas propicias para
la adopcion del modelo Z en las em-
presas del sector productivo. El para-
digmatico empoderamiento en el que se
basa reclama unas condiciones bastan-
te escasas en el empleado promedio.
Aunque en su abstraccion la organiza-
cion Z es un modelo ideal, su conver-
sion en realidad empirica requeriria un
cambio completo en toda la fuerza la-
boral, tanto en sus competencias como

especialista en el
campo. Se trata de
distinguir, en
consonancia con la
especializacion del
trabajo, el ambito
especifico de la
comunicacion .

que si resulta insoslaya-
ble son los siglos de
atraso que, frente a pai-
ses de economias desa-
rrolladas, delata la edu-
cacion colombiana, ma-
teria en la que, sin lu-
gar a dudas, reside la
clave del progreso hu-
mano, social y organiza-
cional, entendido éste,
si se quiere, como la fac-
tibilidad de la incorpora-
cion de modelos organi-
zacionales de inspira-
cion Z.

El modelo de organi-
zacién propuesto por la
teoria X, en el otro extremo, resulta ex-
tremadamente rigido para las necesi-
dades de las empresas colombianas
“modernas”, insertas en una economia
cambiante que las aboca no sélo a com-
petir con mayor calidad sino a emplear
nuevas estrategias de comunicacion
interna y externa que les otorguen po-
der de penetracion en los nuevos mer-
cados que se abren con las politicas in-
ternacionalizacion de la economia. Por

11 RESTREPO J., Mariluz y RUBIO ANGULO, Jai-
me. Op. Cit. Pp. 74-76.
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otra parte, en la busqueda de una co-
municacién organizacional integral,
funcional, que aproveche -en lugar de
desdenar- la informacién y la iniciati-
va del empleado de base, es necesario
rechazar el presupuesto -del que par-
ten los clasicos- segun el cual el tra-
bajo en si mismo no reporta satisfac-
ciones para el individuo y éste consti-
tuye una esfera ajena a su naturaleza
humana.

Sin embargo, es importante resca-
tar el planteamiento weberiano y fayo-
lista sobre la importancia de la divisién
y -sobre todo- la especializacion del tra-
bajo en las organizaciones, de donde
surge la necesidad de encomendar los
procesos comunicacionales de la orga-
nizacion a los profesionales calificados
en la disciplina.

Sin la pretension de ofrecer una res-
puesta acabada, es dable presumir que
el modelo organizacional mas coheren-
te con el contexto colombiano actual y
que brindaria mayores posibilidades de
desarrollo empresarial, parece ser el
propuesto por la teoria Y. El problema
acerca de si la participacion del em-
pleado en la toma de decisiones es sélo
una ilusion de participacion o si es una
participacion real, constituye una dis-
cusion aparte. Lo que si ha demostra-
do la experiencia es que el empleado
que se siente escuchado y tenido en
cuenta (aunque sea tan soélo eso, una
mera sensacion, infundada) trabaja mas
¥ mejor, porque se siente motivado, se
convierte en un multiplicador externo
funcional a la organizacién, a la que es
leal v le puede suministrar informacion
valiosa para la toma de decisiones; esto
ultimo, claro, dentro de los mecanis-
mos formalizados e institucionalizados
por la misma organizacion.

Sobre esta concepciéon democratica
de la empresa, ¢l modelo comunicacio-
nal que se erige como el mas conse-
cuente es el de la racionalidad comu-
nicativa, el cual desborda la concepcion
puramente instrumental de la comu-
nicacion en la empresa y la entiende
“como el acto mediante el cual cada ser
humano revela su propia intimidad en la
reciprocidad con el otro (...) La palabra
gue comunica es aquella que disuelve los

puntos de vista “viscerales” mediante una
argumentacién racional, base indispensa-
ble para el didlogo: saca, pues de si para
encontrar un terreno comun donde inten-
tar resolver las diferencias™?.

Para comenzar, el modelo propuesto
precisa la presencia del comunicador
organizacional. Las empresas que en la
actualidad tengan puestas sus expec-
tativas en el largo plazo, deben partir
del reconocimiento de la importancia
de la comunicaciéon en los procesos ad-
ministrativos, sobre el entendido de que
“comunicar es administrar”. Si bien
esta consigna llevada a su interpreta-
cion extrema significaria -como ya se
ha anotado- desplazar a los adminis-
tradores {ﬂconnmistas, contadores,
mercadologos y demas profesionales
afines) para poner en su lugar a los co-
municadores, lo que aqui se propone no
llega hasta ese punto. Lo que si se pre-
tende es reconocer que si la gestion
€n comunicacion es tan importante en
la empresa moderna como lo seria otro
tipo de gestion, ésta deberia estar a
cargo de un profesional especializado
en la comunicologia, quien deberia ocu-
par un lugar central en la estructura
organizacional. Se trata, pues, de acep-
tar que en todo acto administrativo hay
una interacciéon con el otro, que puede
darse de manera funcional si se cuen-
ta con el apoyo de una estrategia co-
municacional planeada por un especia-
lista en el campo. Se trata de distin-
guir, en consonancia con la especiali-
zacion del trabajo, el ambito especifico
de la comunicaciéon que, en el funcio-
namiento de cualquier organizacion,
merece un tratamiento consciente y
premeditado de quien esta calificado
para hacerlo, tanto dentro de la orga-
nizacion misma como desde y hacia

12 DESIATO, Massimo. Roaconahdad comumnicativa y
empresa. En Revista Comunicacion No.99, Estudios
venezolanos de comunicacion. Centro Gumilla, Cara-
cas, tercer rimesire de 1997. Pp. 50-54. Véase tam-
bién GOMEZ, Luz Gabriela. La racionalidad comunicati-
va como conciencia ntegradora. En Revista Fronteras de
la Comunicacién. No.19. Universidad Pontificia Bo-
livariana. Facultad de Comunicacion Social. Mede-
llin, Colombia, 1998. Pp. 63-73.
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afuera.

En segundo lugar, el modelo propen-
de por una Comunicacién interna mul-
tidireccional. Ya se ha hecho suficiente
énfasis sobre la importancia que para
la motivacion y la toma de decisiones
tiene la apertura de canales de comu-
nicacion multidireccionales: horizon-
tal, ascendente y descendente. Baste
agregar que dichos canales deben ope-
rar en el marco de una clara e inequi-
voca voluntad institucional y no de ma-
nera puramente informal, marginal ni
deslegitimada. La comunicacién inter-
na debe ser una accion sistemaética y
permanente, dirigida a actualizar con-
tinuamente el conocimiento de la or-
ganizacion misma, de sus diarios pro-
blemas y de los de sus publicos exter-
nos, asi como de sus opciones para re-
solverlos. La comunicacién ascenden-
te no puede tampoco dejarse sélo a la
suerte de los buzones de sugerencias,
de efectividad relativa.

Y tercero, la racionalidad comunica-
tiva parte del reconocimiento y aten-
cion de los publicos. Una comunica-
cidén institucionalizada implica unas es-
trategias que alcancen la cobertura de
los siguientes publicos:!* personal in-
terno (de planta y contratistas), clien-
tes cautivos y potenciales (generalmen-
te a través de la publicidad, aunque
existen otros instrumentos), gobiernos
local, departamental y nacional, provee-
dores, vecinos (residentes aledafios a
la planta fisica de la empresa), medios
de comunicacién (invitacion a ruedas
de prensa y envio permanente de bole-
tines), otras empresas. Cada uno de
estos publicos merece un tratamiento
especial y diferente, pero desde una
politica empresarial clara y unificada.

Precisiones
metodoldgicas

Este proyecto de investigaciéon se
centro en lo que puede tipificarse como
las 72 grandes empresas de los secto-
res industrial, comercial y de servicios
en Caldas'. Sobre este corpus se apli-
c6 una encuesta conducente a respon-
der preguntas relativas al grado de ins-

titucionalizacién de la comunicacion
empresarial.

Se analizaron también las informa-
ciones periodistica, publicitaria e inter-
na que las empresas ponen en circula-
cion. Para tales efectos, el grupo de
investigacion recogié, en un lapso de-
terminado de tiempo (mes de octubre),
la informacién publicada en radio, pren-
sa y television regionales. (En prensa,
el diario La Patria; en television, T.V.A.
Noticias, U.N.C. Noticias y Noticafé; y
en radio, Radio Sucesos RCN, Todelar
Cadena Basica y Caracol).

Al acumulado de recortes de prensa
local se aplicé una matriz de analisis
en la que quedaron consignados y pro-
cesados los siguientes datos: fecha de
publicacién, extension total (en centi-
metros cuadrados) del impreso, titulo
de los articulos publicados, ubicacion
(seccion, nimero de pagina y ubicacion
dentro de la pagina) extension de cada
articulo (en centimetros cuadrados) y
el porcentaje proporcional que repre-
senta (se traduce en publicity), fuen-
tes citadas, publicidad (avisos).

A los informativos en medios elec-
tronicos (radio y television) se les apli-
cO0 una matriz de analisis analoga a la
anterior. Se consideraron fecha de
emision, duracién de la emisién, ubi-
cacion en franja de las notas que inte-
resan, duracion de las notas, porcen-
taje proporcional que representa (pu-
blicity), fuentes consultadas por el pe-
riodista, publicidad (comerciales).

Este articulo recoge los resultados
de la primera etapa de esta investiga-
cion, con un caracter fundamentalmen-
te exploratorio y descriptivo, que pre-

13 En relacion con la clasificacion y definicion de
los pablicos de la organizacion, existe un relative con-
senso entre los diferentes aulores contemporaneos.
Como ejemplo, véase MURIEL, Maria Luisa ¥ ROTA,
Gilda. Comumicacidn Institucional: enfoque soctal de las
Relaciones Miblicas. Ediciones Ciespal. Coleccion In
tivin. Primera edicion. Quite, 1980. Pp. 269-332.

14 El diario La Patria, de Manizales, publico el lis-
tado de las 150 empresas mas grandes de Caldas, de
acuerdo a los dates consolidados y suministrados por
la Camara de Comercio de la ciudad. Se toman como
referente las 100 primeras del ranking (sic) por per-
sonal, de las que solo 72 diligenciaron la encuesta.
Véase diario La Patria, lunes 11 de mayo de 1998,
Pp. 1B-3B.
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tende dar cuenta de un “estado de co-
sas” dentro de las empresas y en la
relacién que éstas establecen con su
entorno social, su representacion en los
medios, la institucionalizacién de su
funciéon comunicacional, en términos
cuantitativos,

Los resultados

Los boletines
internos

La decision gerencial de editar un
boletin institucional interno depende,
ademas de los costos que implica, del
nimero de empleados que labora en la
empresa (suscriptores potenciales), lo
que determina la viabilidad de hacer
una impresién en serie. Esto significa
que una empresa con mas personal
que otra justifica mas la inversion en
publicaciones, mientras que las empre-
sas pequenas pueden mantener la efi-
cacia de la comunicaciéon en el plano
de lo informal sin necesidad de media-
tizarse a través de un boletin interno.

Otro de los factores que incide en la
toma de esta decision, es ¢l que se re-
fiere al tamano fisico y la distribucion
mas o menos unificada o fragmentada
de la empresa, lo que necesariamente
condiciona las posibilidades de inte-
raccion entre el personal. Esto es, que
las empresas mas grandes en su plan-
ta fisica y mas desagregadas en su re-
curso humano, son las que se ven mas
obligadas al recurso del boletin inter-
no, en un esfuerzo por mantener des-
de los canales de informacion la unifi-
cacion de unos procesos administrati-
vos forzosamente separados, en funcion
de su desarrollo, que conlleva una pro-
gresiva division y especializacion del
trabajo (Max Weber).

El 46% de las empresas encuesta-
das imprime algun tipo de publicacion
de circulacion interna. El restante 54%,
no. El 21% de las primeras (9.66% de
la muestra total) lo hace de manera es-
poradica o anual; el 13% (6% de la to-
talidad) cada tres meses; el 33%

(15.18%) con una periodicidad bimes-
tral; el 29% (13.34%), mensual; y el 4%
(1.84%), quincenal. Se puede inferir,
entonces, que el 36.34% de las empre-
sas caldenses (todas las empresas que
imprimen boletines trimestral, bimes-
tral mensual vy quincenalmente) ha lle-
gado a un estadio de desarrollo -enten-
dido éste en términos de ingresos y de
personal ocupado- tal, que le permite y
le impone la necesidad de institucio-
nalizar procesos de comunicaciéon in-
terna mediatizada por un boletin, ins-
titucionalizacion que es mas notable en
la medida en que la periodicidad de los
boletines es mas frecuente (tabla 1).

TABLA 1
Manizales. Boletines intemos de las empresas.
Periodicidad

NOIMPAMEN ... 4%
Anual o esporadicamente ... 96%
Bimestralmente ...............cooooeieeeiieen 152%
Mensuaimente ..... 13.3%
Quincenalmente .. 1.8%
Total ... 100.0%

Entre las empresas que no editan
ninguna clase de boletines internos (el
54% de las mismas), las razones mas
enunciadas para prescindir de ellos
son, en su orden, que los empleados
no los han solicitado (42%), que no hay
quien se encargue de esta labor (37%),
otras razones, entre ellas el escaso pre-
supuesto (16%), y las que dicen clara-
mente que no los necesitan (5%).

La empresa, los profesionales
y la comunicacién

Por otra parte, las empresas que im-
primen sus boletines de manera espo-
radica, manifiestan con ello la necesi-
dad sentida de comenzar a institucio-
nalizar procesos de comunicacién in-
terna, que aun no son objeto de una
regulacion permanente, en general por
limitaciones presupuestales o por la ca-
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rencia de profesionales
especializados para asu-
mir esta tarea: en la ma-
yoria de las empresas
que presentan algun gra-
do de institucionaliza-
cion de la comunicacion
organizacional, las labo-
res propias de este cam-
po son asumidas por pro-
fesionales de ramas di-
ferentes a la comunica-
cion social y sélo en cin-
co de ellas (7.04%) hay
un comunicador a cargo
de las mismas (cabe se-
nalar que dos de éstos
son practicantes).

Lo anterior significa
que el proceso de espe-
cializacion del trabajo en
las empresas caldenses,
si bien es una tendencia
general en las profesio-
nes tradicionalmente
adscritas a la producti-
vidad (ingenierias, eco-
nomia, administracion,
derecho, contaduria,
etc.), en lo que concier-
ne a la comunicacion,
ésta apenas comienza a
ser reconocida como un
saber especifico, y su
campo particular de ac-
cién, en el sector empre-
sarial, tiende a delegar-
se en profesiones fami-
liarizadas como la psico-
logia, el trabajo social, el
mercadeo, la publicidad
y otras también de re-
ciente posicionamiento
en el mercado laboral.

La motivacién

Si bien los boletines
institucionales pueden
constituir, de alguna ma-

nera, vehiculos de motivacion -en la
medida en que ellos sean portadores
de reconocimiento para los empleados
por su destacada labor o por cualquier

Esto significa que la

motivacion no
siempre se define en
funcion de acciones
externas a las que
ejecuta el individuo
mismo, esto es, que
no siempre los
programas de
motivacion que
parten de la
gerencia inciden
positivamente en el
desempeno laboral
de los miembros de

una organizacion, ni

tienen por qué
incrementar
necesariamente la
productividad si
ésta no constituye
un valor
interiorizado en
cada individuo.

otra razon-, existen otros
factores motivadores aso-
ciados estrechamente
con la satisfaccion que
reporta el trabajo mismo.

Esto significa que la
motivacion no siempre se
define en funcion de ac-
ciones externas a las
que ejecuta el individuo
mismo, esto es, que los
programas de motivacion
que parten de la geren-
cia no son los unicos que
inciden positivamente en
el desempenio laboral de
los miembros de una or-
ganizacion, ni tienen por
qué incrementar necesa-
riamente la productivi-
dad si ésta no constitu-
ye un valor interiorizado
en cada individuo.

En las empresas, los
programas de motivacion
concebidos en términos
de reconocimiento sim-
bolico (condecoraciones,
mejora en el acondicio-
namiento del espacio de
trabajo, figuraciéon en los
medios de comunicacion
organizacional, mensa-
jes de felicitacion escri-
tos o verbales, etc.) o
material (ascensos y pro-
mociones que signifi-
quen incremento sala-
rial, comisiones, asigna-
cion a vehiculo de la em-
presa, etc., han demos-
trado no ser suficientes
si no se cumplen dos
condiciones previas:
una, que el empleado
esté ubicado en la em-
presa dentro de un area
acorde con su competen-
cia laboral v su interés
personal; v dos, que

cualquiera sea el reconocimiento al que
se haga acreedor, éste conlleve nue-
vos retos en su realizacion personal. O
sea que las retribuciones en estatus o
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en especie solo adquieren la fuerza de
la motivacion como consecuencia de
un incremento de la satisfaccion y de
la responsabilidad laborales (Herz-
berg).'5

De las empresas encuestadas en Cal-
das, el 74% afirma llevar a cabo pro-
gramas internos de motivacion. Puesto
que las encuestas fueron contestadas
por empleados que ocupan altos cargos
directivos, es posible colegir que, en ge-
neral, los programas de motivacion a
los que aluden son planeados desde la
ciispide de la jerarquia organizacional,
es decir, que entran en el orden de mo-
tivaciones exdgenas, por lo cual es da-
ble dudar de su eficacia en el incre-
mento de la productividad.

De otro lado, un 26% de las empre-
sas consultadas reconoce no desarro-
llar ninguna clase de programas de mo-
tivacion; segun el 38% de éstas (9.88%
de la totalidad de la muestra), porque
no lo necesitan; en proporciones igua-
les, 17%, porque no hay en la empresa
un encargado de desarrollarlos (4.42%
del total) o porque los empleados no lo
han solicitado (4.42%); y no argumen-
ta ninguna razon el 28% (7.28%) de las
empresas que carecen de programas de
motivacion.

En relacion con estos ultimos resul-
tados, es necesario advertir que, sin
contar con las empresas que no dan nin-
guna explicacion, es decir, en el 72%
de las empresas que no tienen progra-
mas de motivacion (18.72% de toda la
muestra), la decision de prescindir de
ellos puede obedecer a la conciencia
en relacién con la importancia del ca-
racter endogeno, imprescindible en una
motivaciéon eficaz, lo que explicaria la
inexistencia de estos programas por
razon de su ineficacia e injustificabili-
dad en un contexto laboral que no los
demanda. Esta concepcién resulta
comprensible vy funcional a los fines
especificos de cada empresa -incluidos
el incremento de la productividad y del
lucro- siempre y cuando existan insti-
tucionalizados sistemas de evaluacion
de méritos en el desempefio y de pro-
mocion del personal en consecuencia
con los mismos, inherentes a los mis-

mos procesos administrativos, lo que
convertiria en accesorio cualquier pro-
grama de motivacién adicional. Sin
embargo, los resultados posteriores a
la aplicacién del instrumento no deta-
llan este aspecto de la realidad empi-
rica.

Otro aspecto que queda pendiente
para profundizar en una etapa poste-
rior de la investigacion es el concer-
niente a la motivacion que circula en
los boletines internos.

Los buzones
de sugerencias

En las empresas, los buzones de su-
gerencias se conciben como un medio
facilitador de la participacién volunta-
ria en la toma de decisiones que afec-
tan a toda la organizacion. Mediante los
buzones se busca generar un canal de
comunicacion ascendente que permita
la retroalimentacion, pues se asume
que el personal de base esta en capa-
cidad de suministrar informacion va-
liosa que oriente las acciones adminis-
trativas que se adopten desde el plano
directivo. Desde luego, el éxito o el fra-
caso de los buzones de sugerencias de-
pende de su ubicacién estratégica, de
la publicidad de que sean objeto a tra-
vés de otros canales de comunicaciéon
interna, del nivel de compromiso del
personal con los objetivos de la empre-
sa y de la misma eficacia demostrada
por los buzones, esto es, que el perso-
nal perciba que los buzones son toma-
dos en serio.

La mayoria de empresas encuesta-
das, 67% no cuenta con este medio in-
terno de comunicacion. Sin embargo del
33% restante que si lo ha adoptado, el
79% (26%de todas las empresas) afir-
ma haber obtenido resultados buenos o
excelentes de este sistema. Un 17% de
estas mismas empresas (5.61% de to-
dasl .no reportan. un beneficio adicional

'3 Una retApitulacion sintenica de 108 planteamien-
tos de Frederick Herzberg puede consultarse en GUTIE-
RREZ MARULANDA, Luis Fernando. Una vez mds:
Jodmo motivar a los e os? En Revista Summa. 28
de noviembre de 1988. Pp.22-24.
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y solo el 4% (1.32%) afir-
ma que sus resultados
son malos. Estos ultimos
pueden explicarse en la
carencia de las condicio-
nes minimas para su
efectividad, arriba descri-

Es importante anotar
que el 40% (26.8% de la
totalidad de la muestra)
de las empresas que no
emplean buzones de su-
gerencias manifiestan la
necesidad de incorporar-

Puesto que aun
subsisten las
inseguridades sobre
tas. la eficacia de las
estrategias de
comunicacion, los
gerentes quieren

sisten las inseguridades
sobre la eficacia de las
estrategias de comunica-
cién, los gerentes quie-
ren mantener su control
sobre las mismas y com-
probar los beneficios rea-
les de la inversién. Sin
embargo, las motivacio-
nes de los gerentes en
este sentido no quedan
precisadas en los resul-
tados de la encuesta.
La alta prioridad que
ocupa la comunicacion

los, mientras que un mantener su en la jerarquia organiza-
47% (31.5%) los ve inne- cional ocasiona un doble
cesarios. Cﬂntl'ﬂ]. Sﬂbrﬂ 135 efecto: por una parte, en
. una direcciéon positiva,

Prioridad mismas y las estrategias tienen
asegurado su soporte

de la comunicacién Cﬁmpr[}ba]' 103 presupuestal (el 48% de

en la jerarquia
organizacional

Las respuestas sumi-
nistradas por las empre-
sas revelan una alta y
creciente dependencia de la gestién en
comunicacion a las directivas trazadas
desde la cuspide administrativa. En el
54% de las empresas, las estrategias
de comunicacién y las acciones en ellas
enmarcadas deben reportar resultados
directamente a la gerencia general, un
12% de las mismas a algunas de las
subgerencias, vy un 14% a la divisién
de recursos humanos o a cualquier otra
dependencia. Los porcentajes mas ele-
vados demuestran el paulatino incre-
mento de la importancia que desde los
altos mandos se le otorga a la comuni-
cacion como gestora de desarrollo, aun-
que, como ya quedé anotado, al comu-
nicador organizacional no se le reco-
nozca todavia su perfil gerencial.

La importancia que se da a la comu-
nicacion en los escanos mas altos de
la jerarquia organizacional obedeceria,
contrario a lo que se podria pensar, no
tanto a una conciencia plenamente es-
tablecida en torno a sus bondades como
si a la desconfianza frente a sus posi-
bles resultados: puesto que aun sub-

beneficios reales
de la inversion.

las empresas dice desti-
nar una partida especi-
fica para acciones de co-
municacion) asignado
por quienes tienen el po-
der de tomar decisiones
financieras en las empresas.

Por otra, en un sentido menos favo-
rable, es claro que estas mismas es-
trategias, carecen de autonomia -por
el ya sefialado escaso posicionamiento
y bajo perfil de los comunicadores-, se
subordinan a los intereses de los pro-
pios gerentes, y, en consecuencia, des-
atienden las expectativas mas amplias
del personal de base, con lo que se res-
tringen sus posibilidades de desarrollo
humano, del cual, se supone, deben ser
gestores los procesos de comunicacién
interna. En general, la comunicacion
organizacional se piensa mas en fun-
cion de los publicos externos (posicio-
namiento en el mercado de los bienes,
servicios e imagen corporativa) que en
funcion del cliente interno.

Estructura organizacional
Yy comunicacion

La interpretacion de los resultados
efectuada hasta el momento cobra va-



escribania 39

lidez al comprobar que, en efecto, el
62% de las empresas conservan un or-
ganigrama estructural en forma de ar-
bol, propio de organizaciones piramida-
les y verticales, modelo de inspiracion
clasica que se caracteriza por su rigi-
dez v su unidireccionalidad descenden-
te, tanto en la incidencia de las deci-
siones que se toman como en la natu-
raleza de la comunicacion que las per-
mea, la cual tiene mas un caracter de
informacion directiva que de interac-
cion integradora y promotora de la par-
ticipacién.

Los modelos de organigrama mas fun-
cionales y mas sintonizados con las nue-
vas tendencias organizacionales han
sido adoptados por el 25% de las em-
presas: el 8% de ellas estan constitui-
das en red y el 17% ya estan soporta-
das sobre una estructura circular. De
estos datos, llama la atencion el apa-
rente transito de la estructura de ar-
bol a la estructura circular de muchas
empresas gue pareciera no agotaron el
paso intermedio de la estructura en
red, lo que indicaria que muchas es-
tan adoptando modificaciones de ma-
nera abrupta por el afan de moderni-
zarse.

Celebraciones
institucionales

Resulta llamativo encontrar que el
96% de las empresas realizan por lo
menos una vez al ano algan tipo de ce-
lebracién institucional: lo hacen mas
de tres veces al afio el 35%, sodlo tres
veces el 7%, dos veces el 25%, una vez
el 29%. Nunca celebran, el 4% de las
empresas.

La alta frecuencia con que se lleva a
cabo este tipo de eventos podria expli-
carse en la evidente superposicion de
la idiosincrasia social, mas ampliamen-
te entendida, en las culturas organi-
zacionales particulares. Las empresas
no pueden sustraerse al influjo que
cjercen las fiestas tradicionales sobre
sus ambitos internos. En otras pala-
bras, si en Colombia y en Manizales es
obligatoria la celebracion del dia de la
madre, por ejemplo, la consecuencia

natural es que se replique en el am-
biente de cada empresa. El fenomeno
se repite con el dia de la secretaria,
con el dia del padre, con el dia del amor
y la amistad, la Navidad y con todos los
dias consagrados a los diferentes gre-
mios profesionales que tienen mayor o
menor cuota presencial en las organi-
zaciones.

Estas celebraciones, sin embargo,
permanecen en el orden de los motiva-
dores exbégenos sobre los que va se ha-
bl6. La encuesta no establece el im-
pacto que estas fiestas ocasionan en
el sentido de pertenencia y en los ni-
veles de compromiso del individuo fren-
te a la organizacion. No obstante, su
abolicion, si se atiende a las teorias
sobre motivacion, podria constituirse
en un factor de insatisfaccion que ge-
nere actitudes de apatia y desmedro
de la productividad, al menos de ma-
nera transitoria. Posiblemente las ge-
rencias son conscientes de estos even-
tuales efectos y prefieren asumir el
costo que las celebraciones implican
antes que enfrentar los posibles ries-
gOs.

Relacion del sector empresarial
¥ los medios de comunicacion
en Caldas. Una vision general

¢Qué tipo de relacion establecen las
empresas caldenses con los medios de
comunicacion regionales? Para respon-
der a esta pregunta es necesario ir de
lo general a lo particular y poco a poco
entrar a detallar los aspectos puntua-
les de esta relacion.

Es oportuno comenzar por lo eviden-
te: las empresas ven en los medios el
canal a través de cual pueden hacer la
oferta publicitaria de sus productos a
sus clientes potenciales, y, por su par-
te, los medios encuentran en el sector
empresarial su mas significativa fuen-
te de financiacion. Las empresas, ade-
mas de la pauta publicitaria, encuen-
tran en los medios de comunicacion la
posibilidad de posicionar mejor sus pro-
ductos, incrementar los niveles de re-
cordaciéon en el publico v generar opi-
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niéon en torno a su iden-
tidad y accion, en los dis-
cursos periodisticos pro-

Esta amplia

Estos volumenes de
informacion, sin embar-
go, confrontados con la

piamente dichos. Es de- pI'OpOI'ClUI'l dﬁ' totalidad de toda la in-
cir, cuando una empresa formacion que circula
hace noticia, hace tam- empresas que no por los medios referida a
bién publicidad de si mis- . . todos los temas de la ac-
ma. tienen en la miraa  tualidad regional repre-

En el caso de Caldas . sentan una proporcion
puede decirse que, en IOS mﬁleS de muy baja: solo el 1,24%,
datos globales, las em- 5 .. que resulta de promediar
presas figuran en los me- comunicacion como la aparicién proporcional
dios mas por la publici- - . g en prensa (0,9%), en ra-
dad que pautan que por  UN publico objetivo,  dio (1,7%) y en television

la informacion que gene-
ran: la primera repre-
senta el 78,51% del to-
tal de las alusiones a las
empresas en los medios,
y la segunda el restante
21,39%.

La informacién
sobre las empresas

En relacién con la in-
formacion periodistica so-
bre las empresas, no se
presenta una diferencia
considerable en funciéon

actua de espaldas a
la evidencia del papel
que juega la
informacion
periodistica en la
generacion de
opinion publica sas.
favorable a los

(0,4%).

Para detallar, cabe se-
fnalar que el medio de
comunicacion que dedi-
ca un mayor despliegue
a la informacion empre-
sarial es Radio Sucesos
RCN, que destina el
2,9% de toda su informa-
cion a este sector, mien-
tras que Noticafé nunca
hizoe ninguna referencia
noticiosa a las empre-
La cobertura de
RCN tampoco puede con-
siderarse, sin embargo,

de 1 ] asl . como altamente signifi-
Gio: de 1a cml,de 4 Intereses cativa frente al 97,1%
tiempo y copacio dedice. ial £ Epsiy e D Aniomes-
dos a informar sobre el empresan ES, CLOT. EXSHANIEIEE P

sector empresarial, el
33,56% se registra en
prensa -diario La Patria-
, el 35,72% se emite por
radio -RCN, Caracol y To-
delar- y el 30,7% aparece en television
regional -UNC Noticias, TVA Noticias y
Noticafé-. De estos datos puede ha-
cerse una interpretacion dual: al su-
ministrar informacién sobre su activi-
dad, las empresas no tienen un favori-
tismo marcado hacia alguno de los me-
dios, o los periodistas de cada uno de
los tres medios reportan una preocu-
pacion proporcionalmente similar por
cubrir el sector empresarial. Valga ano-
tar que algunos periodistas de la ciu-
dad laboran en dos medios de comuni-
cacion simultaneamente, lo que expli-
caria en parte el fenomeno.

cualesquiera que
estos sean.

este medio y referida a
otros temas de interés
periodistico.

. Estos resultados per-
miten inferir que el po-
der de penetracion em-
presarial en los discursos periodisticos
sigue siendo muy bajo y, proporcional a
éste, su incidencia en la opinién publi-
ca.

Empresas, medios
y opinién piblica

El fenomeno antes descrito se expli-
ca cn que solo el 18% de las empresas
encuestadas envia permanentemente
informacion a los medios. Ocasional-
mente lo hacen el 39% y el 43%, nun-
ca. Adicionalmente, el 28% de las em-
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presas convoca a los periodistas a rue-
das de prensa de manera ocasional -
25%- o permanente -3%-. Es impor-
tante senalar que las empresas que di-
cen establecer relaciones permanentes
con los medios son las mismas que, en
efecto, fueron objeto de difusion. Ellas
son, de mayor a menor volumen de in-
formacion generada: Hidromiel, Emtel-
sa, Aguas de Manizales, Terpel, Celar
y Sercofun. Otras empresas que figu-
ran en esta lista de las mas menciona-
das son, en ese mismo orden, Empo-
caldas, CHEC y EMAS que de manera
ocasional envian boletines a los medios.

Renglon aparte merecen La Patria y
Telecafé, que tienen la doble condicion
de empresas y medios de comunicacion,
razon que explica el que se mencionen
también con alta frecuencia.

Otra reflexion pertinente que susci-
tan los resultados se relaciona con el
hecho de que la mayoria de las empre-
sas mencionadas -diez de trece- perte-
necen al sector de servicios -ocho de
ellos publicos-, que por su naturaleza
se deben a la comunidad, lo que los obli-
ga a mantenerla informada. Al pare-
cer, sobre este aspecto han cobrado su-
ficiente conciencia al institucionalizar
las estrategias de comunicacién con los
medios locales y al incrementar su con-
tacto con los mismos.

Lo anterior no obsta para que las em-
presas de los otros sectores, industrial
y comercial, adopten estrategias simi-
lares encaminadas a reforzar su ima-
gen corporativa y a proyectarse positi-
vamente en la sociedad que sirve como
escenario de su radio de influencia.

Del 43% de las empresas que nunca
envian informaciéon a los medios de in-
formacién, el 59% (25,37% de la totali-
dad de la muestra) expresa no necesi-
tar hacerlo, el 8% (3,44% de la totali-
dad) afirma que los periodistas acuden
a ellas en busca de informacion y que
por tanto no es necesario convocarlos,
el 4% (1,72% de todas) reconoce no te-
ner un encargado de enviar boletines
de prensa; y el 29% (12,47%) esgrime
otras razones para no realizar los en-
vios.

Entre las empresas que no convocan
a los periodistas a ruedas de prensa,

que constituyen el 72% de la muestra,
el 56% (40,32% de la totalidad) mani-
fiesta no tener la necesidad de convo-
carlos, el 8% (5,76% de la totalidad)
afirma que los periodistas los visitan
sin necesidad de un llamado, el 4%
(2,88% de todas) admite la carencia
dentro de la empresa de un responsa-
ble de convocar los periodistas, el 32%
restante (23%) da otras razones para
no invitar a ruedas de prensa.

Esta amplia proporcion de empresas
que no tienen en la mira a los medios
de comunicacion como un publico obje-
tivo, actua de espaldas a la evidencia
del papel que juega la informacién pe-
riodistica en la generacién de opinion
publica favorable a los intereses em-
presariales, cualesquiera que estos
secan. Pereceria que desconocen la ca-
racteristica especial de los medios
como un publico que a la vez sirve como
mediador ante el resto de los publicos
y que por su naturaleza ejerce un par-
ticular ascendiente sobre la sociedad.

Aqui se entendera como superada la
discusion sobre la objetividad periodis-
tica y sobre ésta como condiciéon im-
prescindible de la credibilidad. Quie-
nes estan llamados a focalizar su pre-
ocupacion en torno a este punto son los
periodistas, no las empresas. Es obvio
que la informaciéon, en tanto construc-
cion humana, entrafna intereses e in-
tencionalidades. Pero es claro también
que el ciudadano comun otorga mas
crédito a la informacion periodistica
que a los mensajes publicitarios, por lo
que cualquier accién que se emprenda
con el propésito de cautivar la atencién
de los periodistas siempre sera prove-
chosa para cualquier organizacion.

Comunicadores organizacionales,
periodistas y corporativismo

Una de las limitantes en la institu-
cionalizacion v consolidacion de la re-
lacion empresa-medios la constituyve la
senialada escasa presencia de comuni-
cadores en las empresas, ocasionada a
su vez por la inexistencia, o en el me-
jor de los casos apenas incipiente apa-
ricion, de estos profesionales en la re-
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gion. Entre las empresas encuestadas
se encontraron cinco comunicadores
vinculados, lo que constituye un por-
centaje muy bajo (5,3%) frente a la re-
presentatividad porcentual que ocupan
otras profesiones en labores propias de
la comunicacién organizacional, enca-
bezadas por la administracién de em-
presas, la que tiene ocupados 16 de sus
profesionales (17%) a cargo de estas
tareas. Siguen en su orden los econo-

TABLA 2
Manizales. Profesionales en labores de comunica-
cion empresarial
Trabajadores sociales ... 40P

mistas (9,5%) y los publicistas (6,3%).
Ocupan el mismo lugar que los comu-
nicadores, los profesionales en merca-
deo y los ingenieros, seguidos de los
trabajadores sociales (4,2%) y de pro-
fesionales de otras ramas -psicélogos,
abogados y otros- (21,3% sumados). (Ta-
bla 2).

Esta diluida definicion de la especi-
ficidad de la comunicacién afecta tan-
to a los comunicadores como a los pro-
fesionales de las otras areas, a los pri-
meros porque se les priva del campo de
accion laboral para el que son compe-
tentes, y a los segundos porque se les
imponen tareas que no son propias de
su preparacion. Esta inconsistencia en
la asignacion de funciones lesiona los
intereses de las mismas empresas que
invierten salarios y presupuestos de
gjecucion que arrojaran dudosos resul-
tados.

Es necesario resaltar la importancia

que representa para el sector empre-
sarial, el contar con empleados que
mantengan relaciones de colegaje con
los periodistas de los medios de comu-
nicacion. Con los egresados de la fa-
cultad de Comunicacién Social y Perio-
dismo se abre una posibilidad para la
region y para las empresas a partir de
la consolidacion de lazos corporativos
entre profesionales de la comunicacion,
trabajen ellos desde la orilla de las em-
presas productivas o de las empresas
de la informacién.

Comunicacion externa
y expectativas empresariales

Para finalizar, se sefnala que de las
empresas encuestadas el 22% afirma
no necesitar institucionalizar nuevas
formas de comunicacién organizacional.
El restante 78% distribuye sus intere-
ses en este campo en diferentes ex-
pectativas, entre las que es importan-
te sefialar un 15% de estos intereses
concentrados en la comunicacién ex-
terna. Cualquier accién de proyeccion
universitaria hacia las empresas debe-
ra atender esta demanda con especial
énfasis en afianzar la relacion entre
las empresas y los medios de comuni-
cacion.

Publicidad y mercadeo
en las empresas de Caldas

La publicidad de las empresas y des-
de las empresas. Los datos consolida-
dos de la encuesta, demuestran que
solo el 20% de las empresas consulta-
das alcanzan una cobertura publicita-
ria nacional; el 30% tienen presencia
publicitaria sélo en la regién y en la
ciudad; mientras que el 50% pautan
solo en medios locales. Estos datos in-
cluyen la utilizacion de todos los me-
dios. Los resultados no evidencian una
explicacion de la diferencia en las co-
berturas, excepto que algunas empre-
sas que se promocionan en todo el pais
tienen capacidad de atender clientes
en ese mismo radio de acciéon, o por-
que su presencia en Caldas es en cali-
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dad de sucursal (DeLima y Compania,
Empresa Arauca, Seguros Atlas).
Desde luego, la cobertura publicita-
ria nacional tiene penetracion también
en la region, como la regional cuenta
también en la ciudad.
El 31% de las empresas anuncian
en prensa, el 25% en radio y sélo el

TABLA 3
Manizales. Uitilizacion de medios para publicidad

Prersa ., %
Tedevision .......... 10%
Purios visuges .. S
Cine ... %

10% en television. Otros medios publi-
citarios son utilizados por el 25% de las
empresas (volantes, perifoneo, vallas,
pantalla electrénica, pendones, trans-
parencias en cine, etc.). Es curioso el
porcentaje que ocupan los llamados
puntos visuales, con un 9% de empre-
sas que los utilizan. (Tabla 3).

Los dos factores que inciden en la
seleccion del medio en que se pauta
son la capacidad presupuestal de cada
empresa para cubrir las tarifas estima-
das en cada medio, y el publico objetivo
al que interesa llegar. La prensa si-
gue siendo el medio mas economico a
la hora de pautar, lo que explica su fa-
voritismo entre las empresas. El mas
costoso es la television, de cuya efica-
cia en la region los empresarios, ade-
mas, contindan desconfiando. En

cuanto a la radio, que ocupa un lugar
intermedio en las preferencias de las
empresas anunciantes, ésta es recu-
rrente cuando lo que se busca es am-
pliar la cobertura demografica, puesto
que es mas la gente que escucha radio
que la que lee prensa. Otras caracte-
risticas particulares de la publicidad
radial son la economia en la produc-
cion de las cufias vy la prontitud con que
las emisoras las pasan al aire. La rea-
lizacion de comerciales de televisidon,
en cambio, requiere mayores inversio-
nes de tiempo, dinero y esfuerzo sin
contar con ¢l costo mismo de su emi-
sion, que, como ya se anotd, supera a
los otros medios con resultados incier-
tos desde la perspectiva de los empre-
sarios. Los avisos de prensa, por su
parte, recaen en segmentos de pobla-
cion mas restringidos en razon de la
alfabetizacion, y la posibilidad de cir-
cularlos requiere algin tramite previo
que le resta rapidez de reaccion publi-
citaria.

Publicidad empresarial en los me-
dios. En términos generales, como ya
se anotd, las empresas aparecen mas
en los medios como anunciantes que
como protagonistas de informacion pe-
riodistica, lo cual, comparativamente,
significa una inversiéon cuantiosa fren-
te a lo que representa la conversion mo-
netaria de la prensa gratls (publicity),
que ocupa una proporcion insignifican-
te con relacion a la informacion gene-
ral, y una proporcién muy inferior a la
publicidad misma de las empresas. (Ta-
bla 4).

La relacion proporcional entre infor-
macion periodistica y publicidad, es, pro-
mediados los tres medios, de 1 a casi 4,
lo que significa, mas exactamente, que
por cada millon
de pesos que las
empresas  se
ahorran por su

TABLA 4
DD cvivecorrmes e niEms s s R EIID%

Publicidad Tolal
B0% 100%
0% 100% Television al tiempu s

786% 100%

aparicion en los
medios en for-
ma de noticia,

a s tan
$36?00ﬁﬂ en

pauta. Esto se
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puede atribuir a las defi-
ciencias en las relaciones
que las empresas estable-
cen con los medios, las
cuales no se sustentan
en estrategias claras de
comunicacion, como lo co-
rroboran las encuestas.
Las empresas, en gene-
ral, siguen optando mas
por invertir en publicidad
que por generar noticia y
proyectarse socialmente,

En general, la
comunicacion
organizacional se
piensa mas en
funcion de los
publicos externos

dagados con mayor detalle
en segmentos diferenciados
de la encuesta, cuyos resul-
tados ya han sido expues-
tos En esta ultima parte,
que versa sobre el tema de
las relaciones publicas, se
privilegia el analisis de las
relaciones institucionaliza-
das frente a publicos menos
recurrentes en las priorida-
des empresariales, como los

arriba enunciados).

Si tar La Patria 11 : El grado de instituciona-
ni czln?;eca?: Izemprtsas (pDSIClonammnto lizacion de las relaciones
que pautan, ademas de en pﬁh]iuf:as‘ en funcion de es-
otros medios, en el que en el mercado de tos publicos se establece en
ellas misma constituyen- 108 bieﬂes cada empresa en razon del

)

las empresas que mas in-
vierten en publicidad son,
en orden descendente,
Terpel, Coinsa, CHEC,
Emas, Aguas de Manizales,
Celar, Emtelsa, Unica, Em-
pocaldas, Hidromiel v Ser-
cofun, empresas que, en
proporciones muy simila-
res, ocupan también los
primeros lugares en apa-
ricion como noticia. Valga anotar que la
mayoria de las mencionadas se inscribe
en el sector de servicios, condicién que
las lleva a encarar su contacto con el pu-
blico de manera mas estable y comprome-
tida que las de los otros sectores.

Las relaciones piiblicas en el sector
empresarial de Caldas

Estrategias de atencién a los piblicos
de las empresas. La encuesta que se apli-
co a las empresas contemplaba una discri-
minacion de los publicos de la siguiente
manera: uno, gobiernos local y regional; dos,
sector empresarial; tres, proveedores de la
empresa; cuatro, comunidad (vecinos o re-
sidentes de la ciudad o fuera de ella); v
cinco, cualquier otra clase de publico que
la empresa encuestada considerara impor-
tante. (Se hace la salvedad de que la rela-
cion de las empresas con otros publicos de
evidente importancia para cualquiera de
ellas, como lo son los medios de comunica-
cion ¥ los clientes potenciales, fueron in-

Servicios e imagen

corporativa) que en

funcion del cliente
interno.

numero de publicos que
para ella ocupan un lugar
importante en su agenda.
A partir de este criterio,
puede decirse que solo el
7% de las empresas en-
cuestadas afirma contar
con estrategias especificas
de comunicacion dirigidas
a todos los publicos pro-
puestos, con lo que mani-
fiestan una alta institucionalizacion de sus
relaciones publicas.

La siguiente escala en el grado de ins-
titucionalizacion lo ocupa el 1% de las em-
presas que tienen estrategias disenadas
para cuatro publicos. El 7% afirma aten-
der a tres de los publicos enunciados, el
21% concentra sus esfuerzos en dos, y el
33% se ocupa de un solo publico. La ins-
titucionalizacion de las relaciones es
inexistente en el 18% de las empresas que
no responden la pregunta o reconocen
abiertamente la carencia de estrategias.

Desde el lindero de los publicos, se en-
cuentra que los proveedores reciben la
atencion del 35% de las empresas, lo que
los sitiia en el segmento mas atendido.
Le sigue el mismo sector empresarial, de-
positario del 30% de las estrategias co-
municacionales que en su propio seno se
generan. Estos porcentajes demuestran
la solidez de las relaciones gremiales en-
tre las mismas empresas, que, al parecer,
priman sobre cualquier otro tipo de rela-
ciones.

En cambio los sectores no adscritos a la
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actividad productiva ocupan
un lugar relativamente bajo
en la escala de prioridades
establecida por el sector em-
presarial: la comunidad es
importante para el 20% de
las empresas y el gobierno
para el 14%. Las empresas
contemplan otros publicos
en un 4% (ver grafico 15).
Quedaria por explicarse el
poco interés demostrado por
el sector empresarial en
afianzar sus relaciones con
los gobiernos local y regio-
nal, en contravia a los pro-
cesos de descentralizacion
politico-administrativa que
obligarian, en cambio, a con-
figurar nuevos tipos de re-
laciones entre lo publico y
lo privado en la ciudad.

Otro de los indicadores
de la institucionalizacion
esta dado por el presupues-
to especifico que se desti-
na a estrategias de comu-
nicacion. Aunque una
gran mayoria de las empre-
sas -94%- elude responder
con precision cuanto pre-
supuesto proporcional al
presupuesto general de la
empresa invierte en comu-
nicacion, es significativo el
48% de empresas que di-
cen por lo menos contar con
un rubro especifico para co-
municacion. Un 6% de las
empresas no responde esta
inquietud.

Lineas de atencién al
cliente. Ademas de la publicidad y otras
estrategias especificas de mercadeo, las
lineas de atencién al cliente se constitu-
yen en una forma de entablar un tipo de
relacion que, aunque mediada por la tec-
nologia, permite el contacto directo y per-
sonal. Tienen la ventaja de la inmediatez
(el cliente no tiene que esperar mucho para
ser atendido), lo que le permite a la em-
presa retroalimentarse de manera agil en
informacion relativa a sus productos y en
la satisfaccion que éstos reportan a sus
clientes. Estas caracteristicas las con-

Los dos factores que
inciden en la
seleccion del medio
en que se pauta son
la capacidad
presupuestal de
cada empresa para
cubrir las tarifas
estimadas en cada
medio, y el publico
objetivo al que
interesa llegar. La
prensa sigue siendo
el medio mas
economico a la hora
de pautar, lo que
explica su
favoritismo entre
las empresas.

vierten en instrumentos
expeditos y rapidos en la
toma de decisiones con re-
lacion a diversos procesos
industriales o administra-
tivos que repercuten en los
niveles de aceptacion del
cliente.

El 61% de las empresas
encuestadas dice estar
utilizando este sistema de
comunicacion. El 39%, no.

De las que han adopta-
do el sistema, el 35%
(21.35% de la totalidad de
la muestra) afirma haber
obtenido resultados exce-
lentes del mismo. El 56%
(35.38% de todas las em-
presas) dicen que los re-
sultados han sido buenos.
Sdlo el 9% (5.49%) no re-
porta ningun beneficio adi-
cional, pero tampoco cfec-
tos adversos. Estos resul-
tados permiten concluir
que las lineas de atencion
al cliente, en general, arro-
jan buenos balances.

Entre las empresas que
no han adoptado las lineas
de atencion al cliente exis-
te, sin embargo, una sig-
nificativa conciencia sobre
la necesidad de las mis-
mas: el 54% (21% de la
muestra total). Un mino-
ritario 39% (15.21% de to-
das) no lo considera un re-
curso necesario. Un 7%
(2.73%) se abstiene de
emitir un juicio con rela-
cion a la necesidad de poner en funciona-
miento este servicio.

Entre las necesidades generales ex-
presadas por las empresas en materia de
comunicacion, ninguna menciona las re-
laciones publicas. Esto se puede deber a
que en Manizales -y en general, en Co-
lombia- las relaciones publicas siguen en-
tendiéndose en términos de lobby, even-
tos sociales, protocolo, y otra serie de as-
pectos que, aunque son parte de las rela-
ciones publicas y del amplio mundo de la
comunicacion organizacional, de ningu-
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na manera los definen por completo. Este
malentendido explica no sélo que el sec-
tor productivo se interese poco por las re-
laciones publicas, sino que tnicamente
las entidades encargadas de servicios
suntuarios, turisticos y de recreacién -
que no hicieron parte de la muestra- con-
cedan alguna importancia a éstas, las que
conciben de todas maneras de una ma-
nera tan estrecha que no hay cabida alli
para un comunicador organizacional.

Conclusiones
y prospecciones

1. Con excepcion de las empresas de
servicios -particularmente las de servicios
publicos- la institucionalizaciéon de la fun-
cion comunicacional en el sector empre-
sarial es aun incipiente, particularmente
en la atencion a los publicos externos, so-
bre los que prima la publicidad como dis-
curso de representacion de las empresas.
Ello revela no sdlo unos escasos desarro-
llo y complejizacion de las organizaciones
productivas, sino también un reconoci-
miento y una incidencia baja del profesio-
nal de la comunicacion social en la re-
gion, debido a la atiin corta trayectoria de
esta disciplina como campo académico en
el Eje Cafetero.

2. La gestion comunicacional altamen-

te institucionalizada en las mencionadas
empresas de servicios, pone en evidencia
su eficacia mediante el incremento de la
aparicion de éstas organizaciones en los
medios de comunicacién como generado-
ras y fuentes de noticias. Quedaria por
determinar el efecto de esta situacion so-
bre la ciudadania (lectores, oyentes y te-
levidentes), medidos éstos en términos de
niveles de recordacion de las empresas y
opinion publica prevaleciente en los con-
sumidores de medios.

3. Es relativamente alto el niimero de
empresas que desconocen las caracteris-
ticas de su propia estructura organizacio-
nal, asi como sus valores fundacionales,
su vision y su mision, cuyo conocimiento e
incorporacion a la cultura organizacional
compartida por el personal resulta condi-
cién indispensable para la institucionali-
zacion adecuada de sus funciones comu-
nicacionales.

4. No resulta muy claro el concepto de
motivacion sobre el cual las empresas de-
sarrollan sus programas de incentivo a la
productividad del personal, ni -menos aun-
el papel que en la motivacion juegan la
comunicacion institucionalizada v los co-
municadores.

Las preguntas que esta investigacion
inaugural deja planteadas deberan ser
fuente de nuevas profundizaciones inves-
tigativas.
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