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Las organizaciones enfrentan actual-
mente diversos retos generados por
condiciones del entorno, que implican
una concepcion integral de cada uno de
los publicos o stakeholders de la organi-
zacion. Autores como Blumer y Freeman
definen los conceptos de publico y stake-
holders y coinciden en que son grupos o
individuos que comparten un interés o
un nivel de afectacion.

El publico es definido: “...como un grupo
colectivo, espontaneo, con respuestas
naturales, comunidad de intereses, si-
milar susceptibilidad a las situaciones,
reaccion parecida ante las acciones
y politicas de una organizacion y de
manera reciproca sus actitudes y actos
afectan a dicha entidad” (Blumer citado
en Whilem, G; y Otros, 2009, p. 5).

Freeman define a los stakeholders desde
dos acepciones, una restringida y otra
amplia. El sentido restringido se refiere
solo a aquellos grupos y/o individuos
sobre los que la organizacion depende
para su supervivencia, mientras que el
amplio incluye ademas grupos y/o in-
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dividuos que puedan afectar o que son
afectados por el logro de los objetivos
de la organizacién. De esta forma, la
acepcion amplia ha servido como un
instrumento para entender el entorno
y para desarrollar procesos de planifi-
cacion estratégica.

La organizacion, los publicos o stake-
holders establecen relaciones ligadas a
sus intereses, objetivos y vinculaciones.
Por eso el reto de la comunicacion es-
tratégica es acercar a todos los actores
inmersos en el proceso organizacional y
enfocarlos hacia unos objetivos compar-
tidos que permitan revalorizar y fortal-
ecer los vinculos, ademas de lograr el
desarrollo y sostenibilidad empresarial.

La comunicacion en las organizaciones
ejerce una funcion integradora:

Incide e impacta directamente
en la cultura organizacional y en
la direccion de la gestidn del co-
nocimiento, y es utilizada estra-
tégicamente en las empresas con
el propdsito esencial de ayudar a
alcanzar metas a través de la cul-
tura, apoyando la consecucion de
objetivos y acciones especificas,
para mejorar los resultados de
gestion en cuanto a productividad
y competitividad (Quiroga, 2007,
p. 26).
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La propuesta comunicativa debe valerse
de una caracterizacion de los publicos
o stakeholders, e identificar las re-
laciones que cada uno de ellos busca
construir en el marco organizativo,
analizar las tendencias y motivar a
un mayor acercamiento mediante una
comunicacion emotiva y personalizada.
La comunicacion estratégica ademas de
involucrar a todos los publicos o stake-
holders debe responder a tres formas
de comunicacion para ser efectiva: co-
municacion de direccion, de marketing
y organizativa.

La comunicacion de direccion, segun
Van Riel (1997), pretende desarrollar un
sentido de cooperacion por parte de los
colaboradores de la organizacion hacia
los objetivos corporativos, ademas de
facilitar e iniciar los procesos de cambio
y motivacioén. La comunicacién organi-
zativa establece procesos de relaciones
pUblicas, comunicacion ambiental,
comunicacion del mercado laboral y
publicidad corporativa. Por dltimo, la
comunicacion de marketing es una de
las formas de comunicacion que genera
mayor inversion y es la encargada de
apoyar la venta de bienes y servicios
(Van Riel, 1997).

Esta Gltima forma de comunicacion,
propia del marketing, plantea diversas
estrategias conocidas como la mez-
cla de comunicaciones o variables de
la comunicacion en el mercadeo: la
publicidad, marketing directo, venta
personal, publicity, patrocinio, mece-
nazgo, empaque, etiquetas y embalajes,
cultura del servicio, identidad e imagen
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corporativa, relaciones publicas y mer-
chandising, son algunas estrategias de
la mezcla de comunicaciones en mar-
keting, expuestas por los autores Calvo
F. Sergio y Reinares en su texto Gestion
de la Comunicacién Comercial.

Las variables de la comunicacion en
el mercadeo dimensionan el proceso
de marketing en una etapa relacional,
que supera la concepcion transaccional
que anteriormente tenian las organiza-
ciones de sus publicos o stakeholders.
“Estas estrategias son formadoras y
creadoras de sentido. Comunican al
consumidor todas y cada una a su ma-
nera ciertos aspectos de cada marca”
(Larrea, 2014).

La comunicacion de marketing esta per-
meada por nuevas tecnologias como las
redes sociales que cambian el escenario
de actuacion de las organizaciones y la
forma de relacionarse con cada uno de
los stakeholders. El marketing como una
forma de comunicacion, a través de cada
uno de los elementos de la mezcla de
comunicaciones, tiene una adaptacioén a
nuevos escenarios. El marketing 3.0, por
ejemplo, es una forma de comunicacion
que debe centrase en crear valor en los
consumidores que tienen la posibilidad
de participar, colaborar, y ser mas sen-
sibles a lo que ocurre en el dia a dia
(Mazuera, 2014).

La comunicacion como una propuesta
de valor debe estar centralizada en
la caracterizacion de los publicos o
stakeholders. Dicho proceso implica
la creacion de un mensaje que lleve

-
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implicitamente el valor que pretende
comunicar la organizacion, sin perder
el nicho de mercado y la posibilidad
de establecer relaciones duraderas
y satisfactorias con los pUblicos: “...
para definir los mensajes, es necesario
tener en cuenta el valor que se desea
transmitir, entregar informacion de
utilidad para los clientes e informa-
cién que le llame la atencion” (Kotler,
2004, p. 73).

Actualmente no es pertinente limitarse
a un modelo de comunicacion estra-
tégica debido a las multiples particu-
laridades de las empresas, estilos de
direccion y stakeholders que intervie-
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nen en todos los escena-
rios, especialmente en
el tecnolégico como
ocurre con la comu-
nicacion o marke-
ting 3.0. Este tipo
de proceso supone
nuevos retos: “..
el marketing 3.0
gue va un poco mas
alla, adentrandose
en los suenos, sen-
timientos y emociones
de ese sujeto activo
se apoya en valores
como la coherencia
y la autenticidad,
sendos motores que
le permitiran a las
empresas lograr una
verdadera conexion
con los usuarios, razon
fundamental para la
rentabilidad del negocio
y su perdurabilidad en el
tiempo (Cocciro, 2014).

El proceso de comunicacion estra-

tégica debe buscar alternativas para
potencializar la identidad corporativa y
reflejarla de manera coherente a cada
uno de los publicos o stakeholders, uti-
lizando alternativas o medios definidos,
adaptados a los nichos de mercado y
formas de comunicacion establecidas
mediante un proceso de caracterizacion
previo que apunte a despertar emo-
ciones y generar valor a los servicios o
productos ofertados.

El reto para las organizaciones es
transformar la concepcion del publico
o stakeholders, inicialmente enmar-
cado en una simple transaccion, pos-
teriormente en una interaccion, para
evolucionar a una construccion con-
junta orientada a la creacion de valor,
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condicion decisiva para fidelizar y crear
relaciones duraderas con los clientes en
una era tecnoldgica y excesivamente
informativa que dificulta los vinculos
estables y permanentes.

La comunicacion en todas sus formas:
direccion, organizativa y marketing debe
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