Commmicacion y Humanidades

La comunicacion
Factor clave para alcanzar
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La comunicacion en la empresa u organi-
zacion tiene diferentes denominaciones:
organizacional, empresarial, institucio-
nal, corporativa, todas, siempre, refe-
ridas al proceso estratégico. Las teorias
que sustentan la comunicacion organiza-
cional, desde el escenario administrativo,
estan soportadas en las teorias o escuelas
organizacionales que responden a los
enfoques clasicos, sistémicos y de las
relaciones humanas.

Desde la perspectiva clasica, la comuni-
cacion en la organizacion era entendida
como un instrumento para emitir érdenes
encaminadas a la productividad y efi-
ciencia organizacional. Estos principios
eran evidentes dentro de la perspectiva
administrativa, especificamente en el
pensamiento clasico tradicional impul-
sado por autores como Taylor y Fayol:

Cuatro son los personajes que se
convertiran en hitos de este pen-
samiento administrativo clasico:
Frederick Winslow Taylor, Max We-
ber, Henry Fayol y Elton Mayo, con
propuestas claras que constituyen
los pilares sobre los cuales se
construira y se desarrollara todo
un siglo de evolucioén de este pen-
samiento, caracterizado por una
respuesta a intereses capitalistas,
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un enfoque de comportamiento
interno de la organizacion, la
division entre quien piensa y
quien ejecuta, la metafora de la
magquina (del reloj), el privilegio
de la productividad y la eficiencia
por encima de todo, el Homo Eco-
nomicus y el reconocimiento del
Ser Social (Martinez, 2005, p. 69).
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organizacional.
la orientacion al mercado

En 1927, la Escuela de las Relaciones
Humanas, sin descuidar el proceso
productivo de la organizacion, concibe
la comunicaciéon como un proceso as-
cendente que fortalece e incentiva la
creacion de vinculos sociales entre los
diferentes miembros de la organizacion
para mejorar la productividad. Esta ten-
dencia de la comunicacion “social” con
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enfoque humano continlia con los aportes
de Maslow (1943), especificamente con la
relacion entre motivacion-comunicacion,
constructo que hoy puede ser concebido
como uno de los componentes importan-
tes de la comunicacion interna, conside-
rada como el reflejo de las acciones de
los publicos internos hacia el exterior.

Posteriormente, autores como McGregor,
Ouchi y Kreps articularon la comuni-
cacion con componentes propios de la
organizacion como al clima y cultura
organizacional que permiten la apro-
piacion y comprension de los conceptos
organizacionales por parte de los dife-
rentes publicos frente a los escenarios
empresariales. En este sentido Marin
(1997) afirma que:

La comunicacién es tanto el modo
de recibir la cultura, como el
instrumento utilizado en su cons-
truccion. La cultura de cada
organizacion vendra definida por
la propia atencion general a la
comunicacion, la complejidad
del modelo de comunicacion
manejado (especialmente por los
directivos), la atencion a la comu-
nicacion de retorno (transporte de
informacion o proceso transaccio-
nal), a los medios de comunicacion
de masas, a la distincion entre la
comunicacion interna y externa o
a la formal e informal (p. 30).

Son los diferentes representantes de la
Escuela Sistémica quienes fortalecen el
estudio de la comunicacion organizacio-
nal en los anos 70 y 80, y conciben la
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organizacion como un sistema abierto
que articula relaciones con el exterior,
“con la sociedad, de la que reciben unas
influencias o inputs y a la que se da unos
resultados que son los outputs” (Marin,
1982, p. 70).

Por consiguiente, la organizacion estable-
ce unas relaciones fundamentadas en la
comunicacion interna y la comunicacion
externa. La comunicacion interna es de-
finida por Kreps (citado por Marin, 1990)
como “el patron de mensajes comparti-
dos por los miembros de la organizacion;
es la interaccion humana que ocurre
dentro de las organizaciones y entre los
miembros de las mismas” (p. 24).

La comunicacion externa, por otra par-
te, puede entenderse como un proceso
de interaccion hacia los accionistas,
medios de comunicacion y clientes con
el objetivo de propiciar relaciones favo-
rables, crear valor e impulsar la venta
de bienes y servicios.

Es importante resaltar que estos dos
tipos o formas de comunicacion, interna
y externa, deben integrarse en la organi-
zacion para generar coherencia, sinergia
y llegar al cumplimiento de los objetivos
trazados por las diferentes organiza-
ciones. Mas que tratarse de acciones
aisladas, estas formas de comunicacion
guardan una relacion de complementa-
riedad que debe verse reflejada en las
acciones de cada uno de los miembros
o publicos de la institucion.

Para las organizaciones es vital generar
una comunicacion integral (interna/exter-
na), que proyecte una coherencia entre
lo que promulga en el direccionamiento
estratégico y su accionar con los publicos.

Se debe pensar en la comuni-
cacion organizacional como una
estrategia integral que posibilita
proyectar identificadores para
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propiciar una imagen coherente
de la organizacion, relacionar
sus necesidades e intereses con
los de su personal, con los con-
sumidores, con el contexto en el
que actlia y con las necesidades
sociales (Valle, 2003, p. 137).

La concepcion integral de la comunica-
cion o la comunicacion corporativa como
lo plantean Munera y Sanchez (2003) “es
la integracion de todas las formas de
comunicacion de una organizacion con
el proposito de fortalecer y fomentar
su identidad vy, por efecto, mejorar su
imagen corporativa” (p. 107).

La comunicacion concebida como un
proceso integral permite, entonces, esta-
blecer vinculos con sus diferentes publicos
y cumplir con las metas corporativas es-
tipuladas por la organizacion. Para Joan
Costa (2004) gestionar la comunicacion
requiere precisar todas las acciones y el
conjunto de estrategias comunicaciona-
les, en las cuales es necesario tomar en
cuenta los subsistemas de la organizacion
e interrelacionarlos entre si. Por tanto, se
puede inferir que la gestion de la comu-
nicacion demanda planificar, organizar,
coordinar, seleccionar las diferentes
estrategias y herramientas, asi como las
diversas técnicas de comunicacion que se
aplicaran en cada una de las esferas de la
institucion (Romero, Estaba & Leal, 2008).

La posibilidad de planear la comunica-
cion en la organizacion permite a las
empresas compartir la identidad corpo-
rativa y lograr la preferencia por parte
de sus diferentes publicos. Para lograr
dicho fin es necesario que el proceso
comunicacional pueda concebirse como
un aliado del desarrollo organizacional y
asi alcanzar el tercer estadio.

Dependiendo del nivel de desarro-
llo de las organizaciones, existen
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tres estadios de conciencia acerca
de la importancia de la comunica-
cion organizacional: primero, en
el estadio de menor desarrollo,
la comunicacion es vista como un
proceso espontaneo inherente
a la naturaleza humana y no se
percibe la necesidad de consi-
derarlo como objeto de gestion
con beneficios sustanciales para
la organizacion; se dan instruc-
ciones minimas y se deja que la
comunicacion ocurra basicamente
mediante sus canales informales;
segundo, un estadio intermedio,
la organizacion descubre la nece-
sidad de sistematizar su comuni-
cacion interna, se establecen me-
canismos para que la informacion
fluya por ella y que todos puedan
estar al tanto del conjunto, po-
siblemente en este estadio no
queda clara la diferencia entre
la gestion de informacion y de la
comunicacion; tercero, el estadio
de mayor desarrollo, la comunica-
cion se entiende como un vehiculo
que debe contribuir, en forma
activa, a la transformacion de la
organizacion, rebasa su funcion de
apoyo del funcionamiento interno
y adquiere un caracter estraté-
gico para gestionar el cambio,
se convierte, entonces, en la via
fundamental para el alineamiento
del comportamiento de personas
y grupos con las metas de la orga-
nizacion y su identificacion con el
cambio (NUiez, 2004).

Es necesario que la comunicacion orga-
nizacional pueda ubicarse en el segundo
y tercer estadio para fundamentar la
orientacion al mercado, definida desde
dos perspectivas, la cultural y la de com-
portamiento u operativa. En 1990, Nar-
ver y Slarter, desde un enfoque cultural,
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definen la orientacion al mercado como
una cultura organizativa orientada a
ofrecer un valor superior para el cliente.
El enfoque operativo expuesto por los
tedricos Kohli y Jaworski fundamenta el
proceso de orientacion al mercado como
la generacion, procesamiento y relacion
de la informacion sobre las necesidades
actuales y futuras de los clientes.

Otros autores ampliaron la conceptuali-
zacion sobre la orientacion al mercado
e, independientemente de su enfoque,
coincidieron en que debe estar focali-
zada en el cliente. Tal proceso nace en
la organizacion y la trasciende, por eso
requiere un proceso de informacion y
comunicacién, ademas de un trabajo
coordinado y compartido por todas las
areas de la institucion (Mazaira, Dopico
& Gonzalez, 2005).

La posibilidad de consolidar la orienta-
cién al mercado como una cultura puede
darse mediante la comunicacion organi-
zacional que facilita la interaccion de
todos los publicos con el fin de cumplir
los objetivos propuestos por la empresa.
Ademas, todo esto “permite incremen-
tar la pertenencia de los empleados,
optimizar procesos, incrementar los
niveles de innovacion, contribuir con
el incremento de los niveles de ventas,
mejorar los niveles de servicio al cliente,
mejorar la rentabilidad, apoyar el desa-
rrollo de proyectos, incrementar niveles
de calidad de los productos ofrecidos”
(Aljure, 2015, p. 29).

El proceso comunicacional en la orien-
tacion al mercado, desde el enfoque
cultural, se hace necesario porque me-
diante la comunicacion organizacional
es posible conocer el interés de todos
los publicos para crear un valor superior,
tomando como punto de referencia la
conviccion del grupo de colaborado-
res. Asi se evidencia la orientacion al
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mercado en acciones comunicativas
involucradas en todos los componentes
propios de la cultura organizacional
como el “know how de la organizacion,
codigo simbolico, modelos de realidad y
mundo normativo” (Shein, 2004, p. 265).

La cultura organizacional tiene
en la comunicaciéon uno de los
recursos mas importantes para
el conocimiento y/o0 manejo de
los elementos que componen esta
area de estudio, dotada de una
serie de principios que generan
modelos de percepcién-accion,
que le dan sentido a la realidad
laboral de los actores sociales
(Arellano, 2015).

La orientacion al mercado enmarcada
como un aspecto cultural organizativo
permite guiar las acciones de la empresa
hacia una cultura de mercadeo que debe
ser compartida por toda la organizacion.
Esta condicion es importante para dejar
atras el paradigma, presente en algunas
organizaciones, que sostiene que el
proceso de marketing es exclusivo de
una de las areas de la institucion. La
comunicacion corporativa no sélo esta
directamente vinculada con la orienta-
cion al mercado, desde la perspectiva
cultural, también se hace presente des-
de el enfoque de filosofia empresarial:
“todos los participantes en todos los
niveles de la organizacion” (Alvarez,
Santos & Vasquez, 1999, p. 18).

La forma de interaccion y la posibilidad
de involucrar cada uno de estos acto-
res, denominados por Lambin partici-
pantes, debe darse mediante procesos
comunicacionales direccionados por la
organizacion con el objetivo de cum-
plir con las metas propuestas y llegar
a la orientacién al mercado como una
filosofia corporativa. De esta manera,
empieza a tejerse una fuerte relacion
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entre la orientacion al mercado y el
proceso comunicacional, este dltimo
componente representado en las accio-
nes e interacciones de la organizacion
en diferentes escenarios.

Desde el enfoque operacional de la
orientacion al mercado, la comunicacion
organizacional permite gestionar toda la
informacion generada en los diferentes
procesos de interaccion con cada uno de
los publicos y coordinarla internamente
en la organizacion, con el objetivo de
construir con el publico externo un valor
superior, cimentado en relaciones e infor-
macion constante que puede direccionar-
se mediante un proceso de comunicacion
fortalecido y estructurado.

La comunicacion en las empresas “tie-
ne como objetivo que los clientes y el
entorno comprendan lo que la compaiia
ofrece: generar credibilidad, estar por
delante de las expectativas de los clien-
tes e integrar las sugerencias e ideas de
los mismos en la oferta de servicio de su
organizacion” (Gomez & Benito, 2014).

Es evidente que la orientacién al merca-
do, como practica integral del marketing,
se materializa en procesos comunicativos
que la organizacién debe establecer con
el entorno, los clientes, competidores
y diferentes pUblicos. La posibilidad de
conocer el mercado obedece, en gran
medida, a la comunicaciéon organiza-
cional, concebida como una estrategia
determinante para que las instituciones
cumplan con los objetivos a través de
la creacion de relaciones duraderas con
sus publicos, al punto que estos puedan
convertirse en aliados de los diferentes
procesos organizacionales.

La comunicacion corporativa en la
orientacion al mercado debe trascen-
der la concepcidn equivoca del pro-
ceso informacional, para convertirse
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en la pieza y factor dinamizador de  verse reflejadas en los comportamien-
las nuevas conceptualizaciones del tos de sus plblicos como alternativa
marketing que, ademas, deben estar  para enfrentar los actuales escenarios
inmersas en la cultura organizacionaly = competitivos.
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