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INTRODUCCION

Con el desarrollo de las comunicaciones, el campo de las Relaciones Publicas ha
evolucionado hasta consolidarse la disciplina cuya implementacién es conocida como
el negocio de fin de siglo gracias a su descomunal crecimiento y facturacién en el
mercado nacional. Cada dfa el negocio de hacer imagen o Comunicacién
Organizacional cobra mayor relevancia con la toma de cqﬁciencia de la importancia
de las comunicaciones en el ambito corporativo, pues como es sabido “sin
comunicacién no hay intercambio, sin intercambio no hay posibilidad de generar
recursos para la supervivencia de la empresa y, sin ello, la organizacién desaparece™.
Por lo tanto, la propia razén de ser de la empresa y su permanencia exigen una

interaccién de ésta con sus publicos a través de la comunicacién.

Asi como es obvia la evolucién de las comunicaciones en el ambito empresarial,
también lo es la necesidad de una evolucién paralela en el sector académico. Sin
embargo, al observar los programas de estudio de las facultades de Comunicacién
Social en el 4rea metropolitana se puede constatar la necesidad de actualizacién, esto
también se verifica a través de la opinién de los profesores relacionados con el drea
en cuestion. De esta forma, puede afirmarse inequivocamente que tal evolucién no ha

sido alcanzada.

Es importante recordar que sélo en la medida en que la educacion se vincule con
el mercado y la sociedad, se estrechard la teoria con la préctica, y el egresado poseera

las herramientas necesarias para su adecuacion al mercado de trabajo.

Y la mejor manera de lograrlo es a través de la perseverancia en investigaciones
acerca de los perfiles del Comunicador Social. El perfil profesional es la base en la

elaboracién del proceso curricular, ya que es a través de ellos que se precisan los

! SANZ DE LA TAJADA, Luis Angel: La Identidad Corporativa.
http://fundesco.es/publica/telos-46/central4.html
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rasgos, conocimientos, habilidades y destrezas que deberdn adquirirse y desarrollarse
durante la formacion universitaria, necesarios para lograr la competencia profesional
especifica. Sélo asi, el egresado, tendra plena conciencia de cual es su rol como

profesional de la Comunicacion.

Esta inquietud da origen al desarrollo de este trabajo de grado, el cual tiene como
objetivo general la definicion del Perfil Profesional del Comunicador Organizacional
y como objetivos especificos: a) Examinar cuales son las destrezas que debe poseer
todo comunicador organizacional en el drea cognitiva. b) Investigar el adiestramiento
de tipo técnico que debe dominar. ¢) Recopilar los valores y principios que integran el
componente ético de todo profesional de la comunicacién. d) Explorar las exigencias
de personalidad y cardcter en todo comunicador organizacional. ) Lineamientos y

recomendaciones para un nuevo programa en el area de comunicacién organizacional.

Se trata de una investigacion cientifica de tipo descriptiva, ya que pretende
por medio de la investigacion y el andlisis conocer para luego describir. Por lo tanto,
se trata de una descripcién mas o menos rigurosa del Perfil Profesional que debe
poseer todo Comunicador Organizacional, por lo que no tiene sentido formular una
hipétesis a verificar, sino ubicar en su lugar una reflexion de tipo tedrica que indique
el criterio con el que se realizd la exploracién y la descripcién, asi como la
interpretacion del significado e importancia de lo que se describe. De este modo,
puede ser utilizada para identificar metas u objetivos y sefialar los caminos por los

que pueden ser alcanzados.
La investigacion se estructura en tres partes principales:

* La primera parte denominada Marco Teédrico ofrece, como su mismo
nombre lo dice, un marco de referencia para la comprension global del tema en
cuestion. Abarca a la vez cinco capitulos en donde se retinen los aspectos tedricos de

la investigacion:
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- El capitulo 1 tiene como objeto otorgar una reseiia histérica, social y
tedrica a nivel mundial de la comunicacion, hasta la consolidacion de
la disciplina que en la actualidad es conocida como Comunicacién
Organizacional.

- El capitulo 2 describe el origen y evolucién de la Comunicacién
Organizacional en Venezuela.

- El capitulo 3 se orienta hacia la definicion de lo que es la
Comunicacion Organizacional.

- El capitulo 4 especifica cual es el papel del Comunicador Social en
esta disciplina a través del estudio de su Perfil Ocupacional.

- El capitulo 5 explica el proposito del trabajo de grado a través de la
definicién de lo que es un Perfil Profesional.

* La segunda parte, referente a la metodologia, abarca la modalidad de la
investigacion, la estrategia metodoldgica, la determinacion de la muestra y el disefio

del instrumento de investigacion.

* La tercera parte se refiere a la tabulacion y andlisis de los resultados, para

luego finalizar con las conclusiones y recomendaciones que al respecto se generaron.




MARCO TEORICO
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CAPITULO1
MARCO TEORICO

EVOLUCION SOCIAL DETERMINANTE DEL SURGIMIENTO DE LA
COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Aunque el 4rea especifica de interés es la comunicacion en las organizaciones,
seria dificil lograr una comprension global del tema si no se especifica una
perspectiva histérica, social y teérica de la realidad actual. Por lo tanto, desde un
punto de vista genérico, el primer capitulo se basara en el proceso de evolucion de la
sociedad. Este mostrard como la comunicacién y mas especificamente la

Comunicacién Organizacional, fue adquiriendo la relevancia actual.

"La comunicacién y las relaciones piblicas en el mundo tienen su origen
desde el mismo momento en que el hombre siente la necesidad de comunicarse
para hacer méds amena la convivencia, primero de la pareja, luego de las
comunidades que se van formando, desde las mds primitivas hasta las mas
avanzadas. Sin embargo, no se realizaban de manera sistemdtica, y hasta se puede
decir que se producfan de manera inconsciente porque no existian de forma
organizada, sino que se desarrollaban a medida que el hombre iba sintiendo la
necesidad de emplearlas, sin que todavia se tuviera conciencia de lo que luego
llegaria a convertirse en una disciplina” (Arévalo, 1978, 2).

En la historia de las sociedades humanas son cuatro los elementos decisivos
participantes en la evolucién de la comunicacién y el didlogo social, los cuales han
dado lugar a cuatro revoluciones de caricter marcadamente distinto: el lenguaje, la
escritura, la imprenta y ahora las telecomunicaciones. Cada uno de estos elementos se

encuentra en la base de las diferentes etapas del proceso de evolucién social:

El origen del lenguaje se pierde en un pasado tan remoto que apenas podemos
vislumbrarlo; sin embargo, lo encontramos en la base de la comunidad de las tribus
cazadoras, pues la sefial eficaz permite a los hombres actuar conjuntamente en la
persecucién de objetivos comumes. La aparicién de la escritura corresponde a la

creacion de los primeros centros urbanos en la sociedad tradicional. La imprenta estd en
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la base de la sociedad industrial. Y las telecomunicaciones se encuentran en la base de

la sociedad informatizada o post-moderna (Moéragas, 1985, 35).

Sociedad Pre-Industrial

Son muchos los autores que sefialan como punto de partida histérico el tipo de
sociedad denominada tradicional o pre-industrial, la cual es muy estatica pues esta
basada en la agricultura y en una economia extractiva de dependencia agricola que la
introduce en una constante situacion de pobreza, cuya causa principal es la lentitud
del ritmo de desarrollo econdémico. Ademas, es importante destacar la deficiencia del
sistema de comunicaciones, pues la comunicacion personal es practicamente el Gnico
procedimiento de intercambio de informacion, lo cual trae como consecuencia el
escaso grado de integraciéon geografica. Por lo tanto, s6lo se puede hablar de

conjuntos de economias regionales y no de una tinica nacional.

Viejas pistas, carreteras, rios y mas tarde canales utilizados por los
negociantes permitieron poner fin al aislamiento de los pueblos o a la segmentacién
de las regiones gracias al crecimiento comercial. Los antiguos transportes hicieron de

enlace entre las regiones (Ibidem, 40).

Surgen los primeros centros urbanos de la sociedad agricola y se da lugar a la
aparicién de la escritura, la cual se constituye como la segunda revolucién en el
ambito de la comunicacion y va a ser la base del registro de las transacciones, de la
transmisién codificada del saber y de las competencias. Posteriormente, el desarrollo
de la escritura permite la existencia de un sistema complejo de transacciones que

facilitara el proceso de evolucién social.

La tercera revolucion en el dmbito de la comunicacién la constituye la
imprenta. "Esta se remonta a los sellos, contrastes y tintas, utilizados para imprimir la

moneda y que existieron desde el principio de las transacciones comerciales, del
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intercambio de correspondencia y mensajes diplomaticos. Eran signos estandarizados
que indicaban la identidad de una persona o de una autoridad" (Ibidem, 36). Pero el
desarrollo de la misma, hasta alcanzar la creacién de miltiples copias agrupadas en
libros data del siglo XV, asi surgen los primeros libros con imdagenes que se
popularizan y difunden. Y es hasta el siglo XIX cuando se logran los progresos

tecnologicos mas destacados en el campo de la imprenta (Idem).

Sociedad Industrial

Con el inicio de la produccion de energia, primero de las ruedas hidraulicas,
luego de la hidroelectricidad, més tarde de los oleoductos, los conductos de gas y
finalmente la red eléctrica, se origina la interaccién de la energia y los transportes.
Esto permite el desarrollo de las industrias y de las periferias, dando lugar al
desarrollo de importantes complejos industriales que ocupaban zonas de gran
extension (Moragas, 1985, 41).

Es asi como la evolucién se manifiesta en un nuevo tipo de sociedad llamada
industrial, basada en una economia fabril o de produccion industrial y en la
organizacion. Este cambio, iniciado durante el siglo XVIII, ha sido estructurado en

tres momentos claves de aceleracion llamados las tres Revoluciones Industriales:

* Primera Revolucion - Es el proceso de transformacién de las sociedades
tradicionales a las industriales, ddndose la aparicién de la fabrica como forma
generalizada de produccion; es decir, es el inicio de la industrializacién. Se origina el
nacimiento y la creciente oposicién de las clases sociales y sobre todo la division del
trabajo que trae consigo el gran aumento de productividad a contraposiciéon de la
creciente miseria del obrero industrial considerado como simple relleno de la
maquina. Erigiéndose el espiritu capitalista y utilitario como la motivacién principal
del trabajo. De este modo, se constituye el desorden como la sefial genérica de este

comienzo, pues frente al orden tradicional estable aparece el caos de la modernidad.
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* Segunda Revolucién - Es el paso hacia la consecucién de un orden o
madurez industrial. La generalizacion y ampliacién de la fabrica da lugar a la
empresa, que viene a ser el concepto caracteristico de la segunda industrializacion; en
donde el sistema de roles ya se encuentra claramente definido (directivos, técnicos,
mandos intermedios, empleados y obreros). De esta forma, la etapa se distingue por
un aumento intensivo de la produccion industrial gracias a la aplicacién de la ciencia
a la produccion que se traduce en un incremento de la racionalizacion productiva.

Llamandosele, indistintamente, sociedad industrial o moderna.

“Weber, al considerar la racionalizacién creciente de la sociedad como el aspecto

sobresaliente de la modernidad, plantea la aplicacién especifica de este principio e

indica que la racionalizacion de la produccién es el capitalismo, la de la administracién

es la burocracia y la de la politica, la democracia” (Lucas, 1997, 24).

En el ambito de las comunicaciones, la imprenta logra evolucionar hasta
aumentar considerablemente su productividad. Y su generalizacion la posiciona en la
base de la sociedad industrial, pues de clla se desprende la expansion de la
racionalizacién en donde prevalece el interés utilitario. A consecuencia, se expande
también la educacion en la lucha contra el analfabetismo y se origina la consolidacion

de la educacion de masas. La cual, finalmente, desembocara en la generalizacién de

los procesos educativos formalizados.

Asimismo, el desarrollo de los sistemas de telecomunicaciones se deja sentir.
Bell los describe como "la transmisién de sefiales codificadas, voces o imigenes mas
alla del oido o de la vista de un individuo" (Moéragas, 1985, 37). La evolucién de
estos sistemas, parte desde el morse y la telegrafia hasta llegar al teléfono, la radio y
la television. Con la aparicién de los medios de comunicacién masivos aunados a la
deshumanizacién del sistema laboral o la repeticion mecénica de una tarea rutinaria y
alienante, se produce el fenémeno conocido como masificacion de la sociedad
referido a la aparicién del hombre masa como consecuencia de la uniformacién de la

cultura urbana.
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“Con el industrialismo avanzado, y la necesidad consiguiente de propagar los
productos y promover su consumo, surgié una forma de comunicacion basada en la
propaganda y el reclamo, y centrada en el objetivo comercial. Nacia asi la Publicidad,

la cual estaria marcada para siempre por su accién promotora del consumo™.

Mas tarde, la racionalizacién industrial va a promover el surgimiento de una
nueva disciplina conocida con el nombre de Relaciones Publicas, cuyo fin principal
serd la proyeccién de una imagen positiva de la empresa hacia sus diversos publicos:

obreros, empleados, accionistas, clientes y algunos sectores de la comunidad.

Tiene su origen en Norteamérica, y ya para el afio 1965 mas de 5,000 grandes
corporaciones industriales, ademas, de muchas pequefias compaifiias poseen
organizados departamentos de Relaciones Publicas. Afio tras afio, este nimero se
incrementa notablemente, lo que indica el creciente reconocimiento de la importancia
de un organizado manejo de las Relaciones Publicas como caracteristica de la
modernidad empresarial (Canfield, 1968, 69).

Canfield, explica, claramente, la causa motivante de su origen y crecimiento: el
incremento de empleados en las grandes corporaciones ocasiona problemas de
entendimiento entre la directiva y los trabajadores como resultado de las pobres lineas
de comunicacion existentes. Asi, se hace necesaria la intervencion de grupos
especializados en comunicaciones que logren propiciar un ambiente positivo dentro
de la empresa que, en consecuencia, se traducird en una imagen competente,

salvaguardia de la supervivencia empresarial (Ibidem, 91).

De esta manera, se llega a la conclusion de que sélo a través de la informacion,

el trabajador puede sentir el valor de su participaciéon y encontrar una verdadera

2 COSTA, Joan: La praxis comunicativa de las empresas.
http://www.fundesco.es/publica/telos-46/central3.html
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satisfaccién en el trabajo, ademds, también se puede propiciar la aceptacion del
publico externo. Para la empresa, esa satisfaccion y participacién constituyen las
verdaderas bases de la productividad. De la evolucion de esta disciplina, surgira la

que actualmente se conoce como Comunicacién Organizacional.

Sociedad Post-Industrial

* Tercera Revolucion - Es a partir de los afios sesenta cuando se empieza a
hablar de esta tercera revolucién. Surge con el fin del impulso hacia la madurez
industrial y la aparicién de un nuevo rumbo que conduce a una sociedad evolucionada
que se denominara principalmente post-industrial, post-moderna o de la informacién,

entre muchos otros nombres.

Con la revolucién de los medios de comunicacién, es obvia la creciente
importancia de la tecnologia, cuya consecuencia es el desarrollo cientifico y
tecnolégico a pasos agigantados que nos ha conducido hasta las innovaciones
actuales. Surgen los ordenadores como base de esta sociedad informatizada, los
cuales "en versiones progresivamente mas cercanas al hombre corriente, facultan para
organizar y crear la informacién de manera asequible a las necesidades ordinarias"
(Lucas Marin, 1997, 35).

Esto nos introduce en el umbral de un nuevo invento que puede ser calificado
de "revolucionario" gracias a las diferentes posibilidades de comunicaciones que
ofrece, el cual es denominado "telemética". La telematica es la fusion del teléfono,
del ordenador y de la television en un sistema vnico, aunque diferenciado, que
permite la transmision de datos, la accién reciproca entre individuos o entre
ordenadores mediante cables, enlaces o satélite de ondas, de forma que se puede a la
vez acelerar la comunicacién, coordinarla y organizarla de manera totalmente distinta
(Moragas, 1985, 39). Es la utilizacién de los. modernos ordenadores y técnicas
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audiovisuales, ademds, de la autopista de la informacién la que posibilita este

avance y el desarrollo de esta nueva sociedad.

La sociedad post- industrial se reconoce por dos rasgos muy diferenciados. El
primero es el paso de una economia de mercancias a una economia de servicios.
Aunque los servicios han existido en todas las sociedades, estos han pasado de ser
domésticos en las sociedades pre-industriales a estar subordinados a la produccion de
mercancias en las industriales; en cambio, en las post-industriales el acento se pone
en los servicios puiblicos (educacion, sanidad, seguridad social) y en los profesionales
(ordenadores, analisis de los sistemas, desarrollo e investigacion cientifica) (Ibidem,
43).

El segundo rasgo de las sociedades post-industriales es mucho mds importante:
por primera vez la innovacién y el cambio proceden de la codificacién del saber
tedrico. Toda sociedad estd basada, hasta cierto punto, en el saber. Pero sélo desde
hace muy poco el cambio técnico depende de la codificacion del saber tedrico. Esto
es facilmente detectable examinando la relacion entre la ciencia y la tecnologia. Asi
vemos que las industrias del siglo XIX (electricidad, acero, teléfono) fueron creadas
fundamentalmente por inventores con escaso conocimiento teérico. A diferencia de
todas las industrias de la segunda mitad del siglo XX y los productos derivados
(quimica, electrénica, dptica, polimeros, ordenadores, lisers) pues proceden del
trabajo realizado en el terreno de las ciencias puras, y es la teoria la que indica el
camino a seguir tanto en las futuras investigaciones como en el desarrollo de los
productos (Ibidem, 44).

“El punto crucial respecto a la sociedad post-industrial es que el saber y la
informética se convierten en los recursos estratégicos de transformaciéon de esta
sociedad de forma idéntica a como el capital y el trabajo lo fueron para la sociedad
industrial” (Ibidem, 45).

En esta sociedad, una generalizacion y evolucion de la empresa da inicio a lo

que llamaremos las organizaciones, pues los seres humanos hemos aprendido que
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s6lo trabajando en conjunto lograremos hacer frente a nuestro complejo y desafiante
mundo. En este panorama la comunicacién cumple un papel crucial y Kreps lo ilustra

claramente:

"La gente coordina actividades unos con otros para alcanzar sus objetivos, y en Gltimo
término la supervivencia y la prosperidad es la principal actividad de la organizacién,
que esta basada en la cooperacion. La cooperacién no siempre se logra ficilmente. Hay
que persuadir a la gente para que coopere, y la comunicacién es una herramienta que
ayuda a obtenerla. A través de la comunicacidn, la gente recoge informacién de otros, y
se la proporciona a otros. La informacién puede determinar el que la gente coopere”
(Lucas Marin, 1997, 46).
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Para un analisis mas detallado, es necesario centrarse en tres de las facetas de
la Sociedad de la Informacion que son especialmente importantes para el mundo de
las organizaciones y la comunicacion: a) la expansién de las organizaciones, b) el
creciente valor de la comunicacion y c) la necesidad de fomentar la participacion en

las organizaciones.
a) Sociedad de las organizaciones -

Surgen las organizaciones como un intento de adaptaciéon del hombre a la
creciente complejidad en esta nueva sociedad. No es posible satisfacer las demandas
continuas y generalizadas de abundantes bienes y servicios de una poblacién
creciente a través de soluciones individuales. Tuvieron que ser cada vez mas grupos
organizados de personas los que respondieron a estas demandas, a modo de asegurar
la eficacia y la permanencia de la oferta. Mas aun, la complejidad de las demandas
hizo necesaria la conexion de diferentes organizaciones en una red estable y

armonica, en donde el intercambio es fundamentalmente de informacion.
b) Sociedad de la comunicacion -

Es cada vez més obvio que la aceleracion del cambio social, tanto en las
relaciones sociales como en el drea laboral, es consecuencia de la posibilidad de
acumulacion y manejo de enormes cantidades de informacién gracias a la expansién
de la comunicacién. Esta Gltima, pasa de ser exclusivamente personal a ser mediada y
colectiva con la aparicion de los mass media, pudiéndose actualmente hablar de
comunicacién global con la difusién de los modernos medios audiovisuales, de los

ordenadores, de la autopista de la informacion y de la tecnologia digital.

"Podemos afrontar con realismo el hecho de que la sociedad moderna es una
Sociedad de la Informacion. Nos estamos moviendo desde una sociedad basada en la
produccion de cosas, a otra en que la comunicacion e intercambio de simbolos es
nuestra actividad central. Este cambio se va a acelerar probablemente, dejando atrds a
los que no son capaces de comunicarse efectivamente” (De Fleur, 1993, 28).




Lucas Marin también afirma que las tendencias actuales en el trabajo lo han
transformado cada vez mds en una actividad de documentacién y manejo de
informacién. Las organizaciones, dedicadas a la realizacion de funciones basicas de la
sociedad, son el reflejo de esta afirmacion, pues al ser sus fines los que establecen el
tipo de relacion dominante entre sus miembros, es indiscutible que en la Sociedad de
la Informacion esta relacion es la comunicativa. Asimismo, Daniel Bell predijo en su
articulo “La telecomunicacion y el cambio social”, que las comunicaciones se

convertirian en la infraestructura de toda sociedad.

"Seglin la revista The Economist, muchos responsables de grandes compaiiias
aceptan que parte sustancial y creciente de su trabajo es comunicar, y a ella reservan

més del 60 por ciento de su tiempo"

. Es evidente el gran valor instrumental que se le
concede a la comunicacién en el mundo laboral. A consecuencia, en la evolucion de
los estudios sobre las organizaciones es creciente el interés y el valor por los temas

comunicativos.

¢) Sociedad de la participacion -

En las so¢iedades tradicionales la participacion de todos los miembros en las
agrupaciones laborales era muy escasa, muy poco consciente y racional. En las
sociedades industriales se hace notoria la insatisfaccién en el trabajo y la alienacion,
por ende la falta de integracion en la empresa a causa de la ausencia de participaci6n.
En la post-modernidad la complejidad de los problemas a resolver exige
organizaciones complejas que los aborden y que las personas se sientan integradas y
responsabilizadas de las tareas a realizar, es decir que participen en las
organizaciones. Con la generalizacién de la educacion formal y la especializacion,

todo el capital humano no sélo debe estar perfectamente cualificado sino también

3 SEGRELLES, Jorge; GARCIA P., José M.: “La Reputacién Empresarial como intangible
estratégico”. http://www.fundesco.es/publica/telos-46/central2.html
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absolutamente integrado; por lo tanto, deben participar en el proceso de toma de

decisiones y la consecuente responsabilidad.

Este fenémeno creciente de complejizacion de las instituciones ha motivado el
interés por el estudio de las organizaciones y su funcionamiento, asi como el del
comportamiento organizacional. Surgen esquemas tedricos que interpretan el mundo
del trabajo intentando indagar las claves del éxito y la excelencia. Se les clasifica
histéricamente en grandes grupos o escuelas. La evolucién tedrica de las mismas, nos
mostrard como el incremento de las necesidades préacticas de la comunicacién han
dado lugar a una progresiva toma de conciencia de su valor hasta concederle la

relevancia que se merece.

Principales Escuelas de Conducta Organizacional

Escuela Cldsica

Tiene lugar durante la primera y segunda revolucion industrial. Sus
principales representantes son: Max Weber, Henry Fayol y Frederick W. Taylor.
Todos ellos consideran como elemento dominante de la actividad humana la
racionalidad, a consecuencia como elemento configurador de la organizacién del
trabajo. Destaca la vision mecanicista de la conducta en donde el hombre sélo estd
econémicamente motivado y responderd con méximo cumplimiento si las
recompensas materiales son equitativas con los esfuerzos de trabajo. Se considera al
obrero como una méquina con cuyo esfuerzo y tiempo necesario se alcanzara la

maxima produccion, eficiencia y beneficio para directivos y duefios.

El énfasis se da en los canales de comunicacién escritos, formales; los
mensajes son impersonales referidos al trabajo, tienen como objetivo lograr
obediencia y coordinacion, son iniciados siempre por los superiores y transmitidos

signiendo la cadena de mando (comunicacién descendente). El rol de la
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comunicacion no se considera importante, pues como Joan Costa lo afirma "accién
productiva y comunicaciéon han sido histéricamente disociadas, separadas y
compartimentadas  artificialmente a partir de la visibn mecanisista del

industrialismo"?,

Escuela de Relaciones Humanas

Se desenvuelve durante los afios treinta. Sus figuras principales son: Chester I.
Barnard y Elton Mayo. Se presenta una visién social del hombre en donde se
considera que la persona busca "realizarse” en las tareas que ejecuta; al comprender
que los objetivos del individuo pueden diferir de los objetivos de la organizaci6n se
presta atencion a las necesidades de los trabajadores y a la satisfaccion en el trabajo
pues son los estimulos para un mayor cumplimiento; se da la participacion del
trabajador en la toma de decisiones y se establecen como las motivaciones del
trabajador las necesidades sociales y sus relaciones entre iguales, por lo tanto, los

grupos informales tienen una gran importancia en los procesos productivos.

La comunicacién es formal (descendente) o informal pero esta principalmente
limitada a la comunicacién entre iguales (informal), aunque hay alguna atencién a la
comunicacién de necesidades de los trabajadores a la direccién (ascendente). Los
objetivos de la comunicacién son: satisfacer las necesidades de los trabajadores,
facilitar su participacion en la toma de decisiones organizacional, conseguir

interaccién y coordinacion entre iguales en grupos de trabajo.

Escuela Sistémica

Se desarrolla durante los afios sesenta. Se intenta ir més all4 de 1a visién social

del hombre y se alcanza la consideracion el individuo como "hombre complejo" que

* COSTA, Joan: “La Praxis Comunicativa de las empresas”.
http://www.fundesco.es//publica/telos-46/central3.html
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actlia en una organizacion compleja. Las organizaciones son un intento de adaptacién
del hombre a la complejidad. En este proceso de evolucion tedrica, la organizacion se
empieza a considerar como un sistema social o red de individuos que constituyen un
todo formado por subsistemas interrelacionadas en equilibrio dindmico. El
dinamismo es caracteristico de las organizaciones humanas pues se encuentran en un
continuo desarrollo adaptativo raramente estable. Ademas, la organizacioén se va a
considerar como un sistema abierto ya que estd en continua interaccién con su

entorno, por lo tanto el sistema y su entorno se co-determinan mutuamente.

La comunicacion es crucial porque sostiene la organizacion y mantiene unidas
sus unidades. El propésito de la comunicacién es controlar y coordinar, dar
informacién a los que toman las decisiones y ajustar la organizacion a los cambios en
su entorno. La direccién de los flujos de la comunicacion es en todas las direcciones
del sistema hacia abajo y hacia arriba a través de los niveles jerarquicos e incluso a

través de los limites de la organizacién con el entorno.

Teoria de la Cultura de las Organizaciones

En un intento de ir méas alldi de la consideracién sistémica de las
organizaciones surge, en 1985, la expresién "cultura organizativa" también llamada
organizacional o de las organizaciones. La organizaci6n se tiende a ver como una
entidad con cierto grado de permanencia, en la que se distingue un conjunto de
elementos interdependientes los cuales conforman un todo con determinada

autonomia; en donde se da una cierta determinacién de la conducta de sus miembros.

Es a partir de la expansién del mercado mundial y el l6gico choque cultural
entre las diferentes organizaciones participantes cuando se toma consciencia de la
existencia de la cultura de una organizacion, la cual como no puede ser observada
directamente sino que se expresa a través del conjunto de comportamientos de sus

miembros que se consolidan y comparten en la vida empresarial. Joan Costa sefiala
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que toda cultura constituye una fuerza cuya funciébn es la de guiar estos
comportamientos hacia las acciones que convienen a la organizacién y a sus
objetivos’. Pero como menciona Max Romer cuando una cultura no esta ajustada al
entorno de la empresa, se convierte en un riesgo considerable, porque hace dificil el
cambio de la organizacién y por ende la adaptacion de la misma a la realidad. Por lo

tanto, la cultura y sus valores deben ser tan mutables como el entorno que los rodea.

Kreps indica que son cuatro los atributos claves de la cultura organizacional:
los valores (filosofia y creencias compartidas), los héroes (miembros que mejor
personifican los valores), ritos y rituales (ceremonias para celebrar y reforzar los
valores y héroes) y las redes de trabajo de la comunicacion cultural (canales
informales de interaccién que se usan para la indoctrinacion de los miembros en la
cultura organizativa) (Lucas Marin, 1997, 74). Es importante, no olvidar que una
parte importante de la cultura de una organizacién la constituye el conjunto de

técnicas e instrumentos que se utilizan para manejar la realidad y adaptarse a ella.

En este panorama, la comunicacioén viene a ser la base de la cultura de las
organizaciones pues es el modo de recibir la cultura, como el instrumento utilizado en
su construcciéon. Ademas, la cultura de cada organizacion se define por la atencion

general a la comunicacion.

Podemos afirmar, con la evolucién vista de las teorias de la organizacion, que
éstas se encuentran cada vez mas centradas en la cultura de las organizaciones. Es
necesario, que todos los enfoques teéricos se encuentren en constante actualizacién,
intentando solventar las necesidades practicas. Y no solo esto, Roberto Vela agrega al

respecto:

"Tal vez uno de los sintomas de la irresistible marcha de los paises hacia la tan
anunciada sociedad de la informacién sea el gran florecimiento de profesionales y de
firmas de consultoria o de servicios empresariales ocupadas en trasladar a la realidad de

> VELA, Roberto: La cultura empresarial como factor dindmico.
http://www.fundesco.es/publica/telos-46/central5.html
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los negocios las teorfas elaboradas en el dmbito académico por estudiosos de la
Direccién y Gestién de Empresas, que se dedican a diseccionar los diversos aspectos de
la realidad empresarial para indagar cudles son las claves del éxito y de la excelencia
para, posteriormente, predicarlas de uno a otro confin del mundo econémico"®.

De todo lo anterior, se desprende la importancia de la comunicacion en la
sociedad actual y el énfasis que se le debe dar a su estudio en el ambito laboral u
organizacional. Es facil entender la aparicion, como dos campos de estudio con una
cierta autonomfa, de la Sociologia de las Organizaciones y de la Sociologia de la
Comunicacion. Erigiéndose, de la inminente conjuncion de ambas dreas una nueva
disciplina de confluencia mas especializada que cada dia cobra mayor relevancia en
el mundo laboral denominada Comunicaciéon Organizacional (Organizational
Communication). La cual, también ha sido llamada como Comunicacién Corporativa

o Comunicaciones Integradas.

§ VELA, Roberto: La cultura empresarial como factor dinémico.
hitp://www.fundesco.es/publica/telos-46/central 5.html
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CAPITULO II
MARCO TEORICO

2. ORIGEN Y EVOLUCION DE LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL
EN VENEZUELA

Origen de las Relaciones Publicas en Venezuela

Los primeros pasos hacia esta nueva disciplina conocida como Comunicacion
Organizacional, surgen con la introducciéon de las Relaciones Publicas al pais. Las
Relaciones Publicas organizadas se originan impulsadas por el contexto
socioeconomico del momento en que aparecen. Son las compaiiias extranjeras las que
las introducen y lo hacen presionadas por las circunstancias a modo de mejorar su

imagen y no como pensamos tedricamente, por favorecer a sus publicos.

Es durante el gobierno del General Juan Vicente Gémez cuando se dan las
primeras concesiones petroleras a compaiiias extranjeras, pero Gomez lo hace con el

unico fin de afianzar su gobierno a través del apoyo de estas compaiiias.

En 1920, se dicta la primera Ley de Hidrocarburos. Esta Ley fue reformada
dos afios después por los abogados de las compaiiias extranjeras. La nueva Ley era
tan favorable a las empresas extranjeras que éstas logran enriquecerse a expensas de
la explotaciéon de nuestro subsuelo y nuestra fuerza de trabajo y como pago por el

benéfico trato de Gémez, apoyaban al gobierno del tirano.

Las petroleras hasta la muerte del General Gémez no hacian Relaciones
Piiblicas de ninguna especie, porque estaban en confabulacién con los elementos mas
destacados de la dictadura. La mayor libertad de expresiéon a consecuencia de la
muerte de Gémez, crea inmediatamente un estado de tensién e inseguridad para las

compafifas extranjeras. Incluso, llegan a temer que no les sea posible continuar sus




labores en Venezuela. La causa de este temor es el surgimiento de la huelga petrolera
de 1936 y las pérdidas cuantiosas que se darian si como era probable, se repetian

huelgas eomo ésta.

A pesar de que el poderio econémico de estas empresas les permite comprar
espacios en periodicos, no les permite comprar la opinion publica venezolana, que
cada vez mas estaba en contra de ellos pues tenian plena conciencia de Ia explotacién
y agravios a los que eran sometidos. Tanto la aversion de la opinion piblica hacia las
compafifas como Ia situacién de confrontacién con los trabajadores, las lltevaron a
organizar: primero, Departamentos de Relaciones Industriales para elaborar una
politica adecuada respecto a los trabajadores de las empresas y segundo,
Departamentos de Relaciones Piblicas para llevar a cabo una politica orgénica
planificada, destinada a contrarrestar la opinién piblica y campafias adversas que
pudiesen afectar la imagen de las empresas ante la comunidad venezolana. Ambos,
departamentos comenzaron a trabajar de forma organizada en la década de los

cuarenta.

Siendo las pefroleras las mas importantes generadoras de divisas, toda la
colectividad miraba hacia ellas en busca de soluciones y contribuciones; de esta
manera, toman conciencia de que deben cambiar la actitud hacia sus publicos,
surgiendo asi, las Relaciones Publicas por la necesidad de integrarse al pais y
responder a los retos que la comunidad les planteaba. El Relacionismo era la tinica

alternativa que les permitiria continuar operando en el pais.

Ademés, no se puede olvidar que este poderio econémico sumado al apoyo de
los paises industrializados, al comprobar la importancia de los hidrocarburos en las
guerras y en la industria, eran usados para intervenir directamente en los asuntos
internos del pais, siendo las empresas culpables directas de muchos problemas
politicos y econ6micos. Sin embargo, solo podrian seguir interviniendo con una

planificacién de Relaciones Publicas que Ias hiciera aparecer como benéficas aunque
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ellas se llevaran los beneficios.

Encontramos algunos intentos de aplicacion de las Relaciones Publicas, antes
de la llegada de las compaiiias petroleras. Estos intentos fueron desarrollados por
individuos que habian viajado a los Estados Unidos o a Europa y al regresar al pais
con ciertas ideas y conceptos de esta nueva disciplina, la ejecutaron en una forma no
planificada e individualista. Por lo tanto, podemos afirmar que las Relaciones
Publicas se introducen por primera vez al pais como una disciplina y una profesion,
utilizando un sistema, en el momento en que comienzan a ser aplicadas por las

compaiiias extranjeras, concretamente, la Creole y la Shell.

La Creole funda su Departamento de Relaciones Publicas -el primero en
Venezuela- en 1945. Luego, las otras empresas petroleras realizan algunas
manifestaciones de prensa, pero de ninguna manera pueden considerarse Relaciones
Publicas como tal. Desde que la Creole abre las puertas a esta disciplina, empieza a
modificarse el clima entre las petroleras y sus publicos tanto internos como externos.

Mas tarde, la Shell le sigue los pasos.

El 29 de Junio de 1947, el Instituto Nacional de Obras Sanitarias (INOS)
instala el primer departamento de Relaciones Piblicas Oficiales que existe en el pais

y del cual se encarga el Sr. Jaime Alsina.

Luego, de estos impulsos se crean oficinas de Relaciones Publicas en
diferentes organismos publicos y privados, aunque ya antes algunas dependencias del

Estado mantenian secciones u oficinas de prensa.

A las compaifiias petroleras sigue la industria minera y simultineamente,
comenzaron a interesarse en las Relaciones Publicas otras empresas en Venezuela.
Esta generalizacién de su aplicacién se debe a que se descubre que el Relacionismo

no sé6lo era util a las petroleras; con el manejo y las adaptaciones debidas se llega a la
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conclusion de que esta actividad es valiosa en todos los campos de la actividad

humana y, por ende, en empresas de toda indole.

Para comienzos de los afios 50, las Relaciones Publicas tienen carta de
ciudadania y si bien no habian relacionistas con titulo académico, si los habian y
abundantes, practicos que de profesiones afines o no, encuentran en las Relaciones
Publicas un fructifero campo de actividades, que desde esta época ya empiezan a

formar parte importante sobre todo en las organizaciones empresariales.

Nacimiento de las Relaciones Publicas Gubernamentales

Asi es como las Relaciones Publicas toman un gran auge; no obstante, a
finales de los 40, la democracia es derrocada por un golpe militar y sube al poder el

General Marcos Pérez Jiménez.

En teoria, sin una libre expresion de la opinién publica, no pueden florecer las
Relaciones Publicas, por lo que se supone que estas debieron permanecer estaticas.
Sin embargo, el hecho de que las Relaciones Publicas no crecieran con la velocidad
esperada, no significa que éstas desaparecieran con la llegada de la dictadura, pues el
propio Estado conserva esta disciplina y la utiliza para cuidar su imagen, su fachada

de realizador de grandes obras, tanto en el pais como fuera de él.

Las Relaciones Publicas en un régimen dictatorial, se frenan o se ejecutan en
la medida que convenga a la Dictadura, no dan cabida al debate publico, por lo tanto,
se puede decir que se trata, mas bien, de propaganda del régimen y no de Relaciones
Publicas verdaderas. Esta dltima, es una actividad que requiere un régimen de respeto

a la libertad y a la informacién para realizar un Relacionismo profesional y ético.

Sin embargo, “para el profesor Vanegas, si pueden existir Relaciones Publicas

en un régimen que no sea democratico, a nivel empresarial, para determinar la imagen
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de la empresa, de sus productos, etc., lo que no puede existir, son las Relaciones
Publicas del Gobierno, las relaciones del sector piblico y la consideracién de la

opinion publica en lo que respecta al manejo politico del pais” (Arévalo, 1978, 137).

Después del afio 1958, con la caida de la dictadura y el advenimiento de un
régimen democratico representativo, nuevamente, las Relaciones Publicas comienzan
a ejercerse a plenitud y a mostrar su auge. Este cambio brusco en la situacién del pais
hace ver que son necesarias las Relaciones Publicas del Estado, pues hay mucho que

explicar y comunicar para evitar los peligros que acechan a la naciente democracia.

Con la apertura de una etapa de mayores libertades aparecen las Relaciones
Publicas en la esfera gubernamental, y se acentian en la esfera privada. Por primera
vez se organiza un Departamento de Relaciones Piblicas del Gobierno, en Miraflores,
a cargo del Profesor Horacio Vanegas W. El mismo, estructura lo que se llamé
Oficina de Relaciones y Servicios de la Junta de Gobierno, conformada por un grupo

de destacados profesores, por lo que también se le llamaba el Liceo Blanco.

De esta manera, se mantenia informada a la opini6n pablica, se atendia a la
audiencia, se canalizaban todas las relaciones, y a la vez, se proyectaba una buena
imagen de la Junta. “Ese fue el primer paso en la organizacién de las Relaciones
Publicas Gubernamentales. Se dej6 esa semilla, y de esa semilla surgié el Ministerio
de Informacién y Turismo” (Ibidem, 143).

Los Primeros Relacionistas en Venezuela

Al igual que en el resto del mundo, cuando comienzan a organizarse en
Venezuela las Oficinas o Departamentos de Relaciones Publicas, ninguno de los que
fueron llamados a dirigir o ejercer funciones tenian conocimientos cientificos ni
técnicos sobre ésta disciplina, sino que provenian de diversas actividades. Asi se

ubican personas méds que con conocimientos, con vocacién para las Relaciones
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Publicas, ya que para esa época no existian profesionales de las Relaciones Publicas

pues atn no florecia esa carrera universitaria.

Estas personas contribuyeron al establecimiento de la profesién en el pais,
aprendiendo en la escuela de la experiencia, incluyendo, viajes, textos y entrevistas en
el exterior a personalidades de esa actividad.

Los pocos conocimientos sobre esta disciplina, hicieron de las Relaciones
Publicas tan s6lo una forma especial de periodismo, en funcién de una organizacion;
y de los relacionistas simples agentes de prensa al servicio de las empresas, es decir,
personas que se encargaban de coordinar la informacion que debia transmitir una

empresa o institucion.

“En este sentido, era una actividad periodistica aplicada a los objetivos de una
empresa o institucion, por eso yo la califico de periodismo aplicado. Posteriormente,
las Relaciones Puablicas han ido desarrollando una técnica de comunicacién de doble
via, en lo cual se diferencia del periodismo. El periodismo es una comunicacion de
una sola via” (Arévalo, 1978, 150).

Asi es como pasamos a la consolidacion del Periodismo Industrial, el cual “ha
venido transformandose, desde la publicacion de boletines y revistas orientadas hacia
un “viaje sin retorno”, carente de feedback, hasta la edicion de 6rganos informativos
internos que ofrecen a sus lectores opiniones e informaciones sobre temas que

interesan a la comunidad entera” (Alsina, 1973, 4).

Nacimiento de la Asociacion de Relacionistas de Venezuela

En un esfuerzo mancomunado por crear una imagen del relacionista y
establecer el vinculo gremialista entre los mismos, el 16 de Febrero de 1956 un grupo

de siete ejecutivos de empresas venezolanas y extranjeras, firmaron una carta de
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intencién que es considerada como acta primaria de la Asociacion Venezolana de

Relaciones Publicas, pues en ella se comprometian a fundar dicha asociacion.

Al afio siguiente, en 1957, con el fin de cumplir con lo establecido en la carta
de intencion y otorgarle una forma mas organizada al Relacionismo en Venezuela, se
reunié en Caracas, en el Bar Restaurant La Bastilla, un grupo de relacionistas y
fundaron la Asociaciéon Venezolana de Relaciones Publicas; de esta manera, crean

una imagen mas precisa de lo que era el relacionista.

La asociacion crecié vigorosamente. Estaba integrada por miembros de
diversas profesiones y no precisamente por relacionistas, situacion que impedia que la
organizacion alcanzara uno de sus objetivos principales: crear una profesion
colegiada. Sin embargo, la asociaciéon aunque no el relacionista logra una gran
proyeccion e incidencia en la vida nacional e internacional. Sus reuniones se
convierten en un forum muy importante, a donde asisten, incluso, politicos de gran
trayectoria en la vida nacional y de las cuales se desprenden los principales anuncios
que se hicieron en materia petrolera y otros aspectos de trascendencia en la vida

nacional.

En 1961 se convoca a la Segunda Conferencia Interamericana de Relaciones
Publicas, en Caracas. En ella se crea la Federacion Interamericana de Asociaciones de
Relaciones Publicas (FIARP). Dicha reunién tuvo gran repercusiéon en la vida
nacional porque ademas de los profesionales del relacionismo y otras ramas de la
Comunicacion Social, asistieron politicos importantes, como el entonces Presidente
de la Republica el Sr. Romulo Betancourt y el dos veces elegido, actual presidente, el
Sr. Rafael Caldera. Este Gltimo hablo sobre el papel politico de las Relaciones
Publicas en la integracién continental, ademés, de exaltar la importancia de esta

nueva disciplina en todos los ambitos de la vida nacional.
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El relacionismo venezolano se integra al relacionismo internacional y avanza
junto a él, esto se explica porque las Relaciones Publicas llegan a Venezuela cuando
en sus paises de origen todavia estaban en proceso de formacién y experimentacion,
ensayando métodos y conceptos, por lo que Venezuela ha ido ensayando esta
disciplina a la par con otros paises, contribuyendo al progreso y mejoramiento de la

misma.

Posteriormente en 1976, la Asociacion de Relaciones Publicas de Venezuela,
cambio de estatutos y de nombre, y pas6 a llamarse Asociacion de Relacionistas de

Venezuela.,

Origen y Evolucidn del Periodismo Industrial en Venezuela

Al tomar conciencia de la importancia de esta nueva disciplina conocida como
Relaciones Publicas, se incorpora a las Escuelas de Periodismo, hoy Escuelas de

Comunicacion Social, la cdtedra de Relaciones Puablicas.

Paralelamente a la evolucién social, se produce el cambio en esta area del
periodismo, surgiendo un intento de especializacion con el “Periodismo Industrial”, el
cual es incorporado al programa de la catedra Relaciones Publicas en la Universidad
Catdlica Andrés Bello y en la Universidad Central de Venezuela.

Este tipo de periodismo tiene a su cargo informar principalmente a los
publicos constituidos por los trabajadores de las empresas, de las actividades y
objetivos perseguidos por las mismas; asociar al trabajador al esfuerzo productor de
la empresa; poner de relieve la participacién humana y su verdadero valor en las
metas por lograrse. Le corresponde, ademds, proyectar hacia los piiblicos periféricos
de las empresas la figura y prestancia de las mismas en la vida comunitaria de las

cuales dependen y en las cuales desempefian un papel de integracién(Alsina, 1973, 8).




37

En Venezuela, el periodismo industrial, timido al principio, adquiere singular
figuraci6on. Las publicaciones industriales pasan de ser insipidas y rutinarias
comunicaciones, a transformarse en agil periodismo, con temas abiertos sobre el
trabajador y la empresa, la comunidad y sus problemas, captando asi el interés de su

publico.

De esta manera, se hace necesario confiar la ediciéon y responsabilidad de tales
publicaciones a profesionales, Unica garantia para las empresas de que su inversion
comunicacional esté en manos de expertos y de que los mensajes tengan el contenido
claro y preciso de una informacién para todos los piblicos. Aunque, en la practica,

este requerimiento no siempre se cumple y muchas veces es pasado por alto.

Sin embargo, la publicacién industrial (tanto la de circulacién interna como la
externa) se constituye y va a representar un valioso aporte para la cultura en general,
pues sus temas abarcan los grandes problemas que sacuden a la opini6n piblica del
momento, entre los cuales podemos mencionar la contaminacion y conservacion
ambiental, la integracion racial, las drogas y la promocion y respaldo al patrimonio

cultural nacional.

De este modo, se produce un incremento notable de la importancia otorgada a
la comunicacién en el 4rea laboral, pues se ha descubierto que al lograr una mejor
adaptacion del hombre en el trabajo, ésto se traduce, indudablemente, en mejor
rendimiento, gracias a que el trabajador siente el valor de su participacion y encuentra
una verdadera satisfaccion en el trabajo. En sintesis, podemos afirmar que la
comunicacién deriva en comportamiento que se traduce en productividad y justifica a

la empresa como basamento del desarrollo nacional.

Se intenta lograr que el personal en su totalidad se sienta colaborador enterado

e informado de todo lo referente a la empresa en que trabaja. A la vez, de que la
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comunidad se forme una imagen positiva de la empresa, mediante la divulgacién de
los beneficios mutuos que la empresa promueve. Asi, la comunicacién se establece
como fundamento de la “integracion corporativa”, tanto a nivel interno (trabajador-
empresa) como externo (empresa-comunidad). Constituyéndose, esta integracion no

s6lo como un fin sino como una exigencia de las empresas modernas.

Simultineamente, se produce un desarrollo de las Relaciones Puablicas en
otros ambitos institucionales de la sociedad. Asi surge la Comunicacion Institucional
que es la aplicacién (teorizacion y practica) de este sistema de comunicaciones
corporativas hacia aquel tipo de entidades cuyo “objetivo es satisfacer la demanda de
bienes simbdlicos en una sociedad a través de diversos canales de propagacién”
(Aguirre, 1996, 93), las cuales son denominadas como Instituciones. Siendo sus
grandes modelos la Iglesia y el Estado. Estas han antecedido a las empresas en las
formas tradicionales de comunicacién como la asamblea y las redes de contacto, pero
son las empresas industriales las que han fomentado el desarrollo cientifico,

marcando asi el camino hacia la Comunicacion Organizacional.

Legalizacidn de la Asociacion de Relacionistas

A pesar de la creciente relevancia otorgada a esta 4rea de la comunicacion,
han sido nulos los intentos de la Asociacion de Relacionistas por lograr la ansiada
Ley de Colegiacion como tnica via para impedir el ejercicio de la profesién a
quienes no den muestras de los conocimientos académicos y los principios éticos
fundamentales para el resguardo de la imagen del relacionista, responsable del
cumplimiento del verdadero fin de esta disciplina “cristalizar la unién del mundo
corporativo y su entorno, traduciéndose en mejoras continuas en las condiciones

sociales”.

Aunque tenemos una teoria de las Relaciones Pablicas tan humanamente

planteada, la falla se encuentra en aquel relacionista que sin ética, sin escrapulos, sin
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profesionalismo y mas aun sin la formacioén académica bésica, antepone sus intereses
personales, proyectando su propia imagen, informando sélo a conveniencia de la
empresa y a costa de su publico, con el tmico fin de incrementar sus ingresos
economicos, contribuyendo con el desprestigio de la profesion. Ademais, es
importante recalcar que por la falta de esta Ley de Colegiaciéon son muchas las
empresas que permiten el desempefio de esta funcion a personas no aptas y éstas

acarrean las terribles consecuencias.

Origen de la Comunicacidn Organizacional en Venezuela

La creciente complejizaciéon de la sociedad impulsé la evolucién de las
comunicaciones en el drea laboral y lo que comenzé como Relaciones Piblicas se
enriquecié hasta constituir el surgimiento de esta nueva disciplina. En Venezuela, fue
por ensayo y error o por estudio que se logré consolidar la nocién de Comunicacion
Organizacional. Por lo tanto, aunque el concepto es adoptado por la influencia

norteamericana, su introduccién practica se debié a tanteos en diversos contextos.

Al igual que en el resto del mundo, la primera vez que fue utilizada, no se
hizo de manera planificada o consciente. Surgié de la necesidad de aumentar el
numero de usuarios de la biblioteca del Museo de Arte Contemporaneo “Sofia
Imber”, de lo contrario peligraria la supervivencia del personal asignado a dicha
entidad. Esto, los lleva a la realizacién de un programa que consistié en la formacién
de una base de datos con todos los profesores de artes plasticas de los alrededores, a
los cuales se les envié un paquete informativo de los servicios de la biblioteca. Los
profesores mandaron a una gran cantidad de alumnos para que hicieran los
obligatorios trabajos de investigacion. Aunque se logré la conducta deseada, los

muchachos no asistirian otra vez por iniciativa propia.

Prontamente, para estimular esta asistencia se preparan guias de estudio

genéricas que faciliten sus tareas, ilustraciones para complementarlas y algo muy
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importante para no escribir mucho: fotocopias. Ademas, se programan actividades
estacionales que coincidian con el pensum lo que elimind la asistencia obligada,
creandose talleres, proyecciones audiovisuales y la venta de materiales de apoyo, lo
que le dio cardcter de sitio de entretenimiento. Después de dos afios los usuarios
aumentaron de 16 a casi 4 mil personas, amplidndose enormemente el 4rea y personal

de la biblioteca.

En aquel momento lo importante eran los servicios ofrecidos, los programas.
Como dijo Annie Bartoli, de manera general empezamos por comunicarnos y pocas
veces por organizarnos. Sin embargo, la comunicacién no debe ser improvisada, pues
“la improvisacion produce ineficiencia, frustraciones y desorden; la comunicacién
requiere organizacion, es decir que esté estructurada, sin dejar de lado el espacio para
lo informal” (Rémer, 1994, 39). Pero, en ese entonces, la atencion estaba centrada en
el funcionamiento del lenguaje y no en el aspecto mas relevante en cuanto a la
biisqueda de resultados se refiere que es la planeacion de la comunicacion y sus fines

pragmaticos.

Se estudiaba el lenguaje con la esperanza de que a través del estudio de los
codigos que componen los mensajes, fuera factible lograr una mayor efectividad. De
esta forma, se buscaba crear una especie de lenguaje propio de la organizacién que
reforzara en todo momento los objetivos de la misma. En otras palabras, se buscaba
crear una plataforma sintactico-semantica, pues ésta daria un orden al hasta ahora
disperso sistema de comunicacién corporativo. Ademds, no se debe olvidar que el
lenguaje es la expresion de una cultura, y ya para ese entonces teniamos el
convencimiento de que la imagen o percepcién de una organizacion era el resultado

de su cultura (valores, creencias, normas) y sus sistemas de gestion.

Sin embargo, a través de los aciertos de los programas basados en esta
plataforma sintictico-seméntica, también se descubri6 que la identificacién

corporativa basada en el lenguaje, no siempre es acompafiada por actitudes y
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conductas que se alineen con el nuevo posicionamiento de la empresa. Es decir, que
los elementos sean compartidos a nivel de verbo no significa que tengan un reflejo en
la pragmética de la organizacién. Asimismo, la producciéon simbolica puede
evidenciar problemas de significacion, pues la diversidad de interpretaciones a partir
del mismo simbolo confirma la fragilidad de la mencionada plataforma para
transmitir los objetivos de la corporacion y llevar a cabo los cambios profundos y
necesarios para ajustarse a los constantes cambios del entorno, tnica via para

asegurar la supervivencia empresarial.

Al percatarnos de estas limitaciones, se empezd a estudiar la forma de
superarlas, asi es como se llegé a la dimensién pragmatica de la comunicacion,
centrada en el estudio de la interaccion humana, en la que los significados son
resultados de las relaciones que se establecen entre el contexto de la comunicacion y
las variables. Por lo tanto, para alcanzar una comunicacion efectiva es basico el
conocimiento del contexto donde se lleva cabo, a partir del cual se estableceran las
herramientas necesarias que facilitaran los canales de comunicacién que favoreceran

la integracién de todas las partes involucradas en el mundo empresarial.

Se fortalece asi, la idea de equipo y se crea una identidad comtin sustento de
una solida imagen corporativa que posibilitard la emisién de comunicaciones
globales, consecuentes con su cultura corporativa, las cuales, a su vez, cristalizaran la
integracion con el entorno, posicionando a la empresa dentro de la voragine de
imagenes a las que estdn sometidos sus publicos. Esta relacion generara
definitivamente el bienestar comun: la comunidad ve satisfecha una necesidad
colectiva y la empresa establece nexos cercanos con las comunidades en tanto que se
da a conocer en su medio. Es pues una compleja sinergia en la que muchos

elementos y variables estdn interconectados y relacionados en un fragil equilibrio.

De esta manera, se suman a los conocimientos ya adquiridos, la exploracién y

el estudio hacia una nueva disciplina de confluencia mas especializada en el campo
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de la comunicacién corporativa. Este es el camino que hemos recorrido para llegar,
finalmente, a la Comunicacion Organizacional, que no es otra cosa sino la integracién
de las disciplinas de la comunicacién, por lo que también es conocida como
Comunicaciones Integradas, entre otros nombres. De alli que el secreto para una
préctica efectiva de comunicaciones integradas es la planeacion estratégica, pues
luego del diagndstico, el primer paso para esta integracion es planificar la actuacion
en conjunto y compartir el sistema de informaciéon. “En esencia es como una
federacion planificada de pequefios estados, los cuales estin asociados por un

objetivo comiin y compartiendo una data esencial para todos” (Pedraza, 1997, B).

En el mundo empresarial son visibles los constantes intentos y frutos de
actualizacion, cada dia se incorporan nuevas herramientas para el fortalecimiento de
este sistema. Sin embargo, en el mundo académico si bien hemos sido testigos de sus
avances al pasar de la catedra de Relaciones Publicas a la mencién de Publicidad y
Relaciones Piiblicas entre las opciones ofrecidas por las Escuelas de Comunicacién
Social del pais; en la actualidad, es ineludible una revision general de los programas
para realizar las innovaciones necesarias que promuevan una formacion académica
acorde con las exigencias tedricas y practicas del momento. De este modo, dar el
imprescindible salto que nos conduzca hacia la consolidacion de la Comunicacion
Organizacional. Es muy importante que el drea académica participe de la evolucién
social, de lo contrario se estara formando a un profesional desajustado a su entorno e

incapaz de enfrentarse a los retos de nuestro complejo y cambiante mundo.

Y en cuanto a la Ley de Colegiacion de la Asociacién, ain no se ha
conseguido la aprobacién del Congreso; por lo tanto, sigue siendo un propodsito de
todos aquellos relacionistas que se encuentran en la lucha por consolidar una imagen

sdlida, honesta e integra de su profesion.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL

QOrigen de la Comunicacion Organizacional

La Sociedad Moderna o Sociedad de la Informacién, como también ha sido
llamada, es también sociedad de organizaciones, como ya lo observamos, pues es
esencial la coordinaciéon de nuestras tareas para lograr la subsistencia en este

complicado mundo.

En este contexto, la comunicacién ha ido cobrando un papel de mayor
relevancia. De esta manera, se ha llegado a consolidar un punto de unién entre ella y
la organizacion, el cual tuvo su origen en necesidades pricticas y teoricas de las
organizaciones: en los intentos de mejorar las habilidades comunicativas de los que
intervienen en los procesos econdmicos y en la eveolucion de las teorias de la

organizacion cada vez mas centradas en la cultura de las organizaciones.

De esta forma, las necesidades comunicativas de las empresas, que , en
principio utilizaron periodistas, obligaron a pensar en nuevas figuras, mas adaptadas
al marco empresarial. Asi es como surge una nueva disciplina, la cual va a ser
ltamada €Comunicacion Organizacional. Tiene su aparicion en Norteamérica y
empieza a desarrollarse de forma radical con la prevalencia de las teorias sistémicas
de la organizacion, que consideran a la comunicacién como su elemento fundamental.
En ofras palabras, es en el campo de la teoria de la organizacién donde se da el gran
impulso a los estudios sobre la comunicacion, que han dado lugar a que se consolide

el campo de investigacién y docencia denominado Comunicacién Organizacional.

“El reconocimiento y aceptacién de la funci6bn de comunicacién en las
empresas es un hecho irreversible que constituye, al mismo tiempo, un sintoma de
madurez y modernidad. La consolidacién profesional de la comunicacién se ha visto




refrendada ademas por otros hechos cualitativamente importantes como su
incorporacion a los curricula universitarios en lo nueves planes de estudio de
numerosas universidades, la proliferacién de textos y publicaciones cada vez més
especificas sobre la materia, o el desarrollo de las primeras organizaciones
profesionales que agrupan a los responsables de esta funcién. En este sentido, parece
sensato pensar que el 4mbito corporativo relacionado con Ia comunicacién se halla
consolidado™”.

Al establecerse la gran importancia de esta nueva disciplina, va a esparcirse por
el mundo entero, de donde se generaran los diferentes nombres con los que sera
conocida, entre ellos los mds destacados son: Comunicacién Organizacional,
Comunicacion Corporativa, Comunicacion en las Organizaciones y Comunicaciones
Integradas.

¢ Qué es la Comunicacion Organizacional ?

La Comunicacién QOrganizacional se puede considerar como un instrumento
de caracter empresarial cuya funcién es atender las diferentes audiencias de interés de
una empresa, para asi lograr posicionar la firma empresarial, a través de una identidad
o personalidad corporativa fuerte. La empresa se fundamentard en sus propios
recursos para crear esta identidad, que serd la imagen que perciban los publicos de
ella (Rémer, 1994, 8). De esta manera, se logrard aumentar a largo plazo los
beneficios y el crecimiento de la empresa, consiguiendo la simpatia y el apoyo del

publico.

Por lo tanto, es necesario que “la comunicacién sea planificada y disefiada
desde un punto de vista estratégico que facilite que los mensajes y objetivos basicos
de la organizacion —que son los que van a conformar la imagen corporativa- se
transmitan a los piiblicos de forma coordinada, coherente y homogénea. Para ello se
requiere de auténticos profesionales que disefien y desarrollen estrategias adecuadas

para cada situacion particular, empleando complejas técnicas de probada eficacia para

? VILLAFANE, Justo: Imagen corporativa y management.
http://www.fundesco.es/publicatelos-46/central1 html
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cada caso conereto” ¥,

Sin embargo, los distintos piblicos objetivos de una compaiiia no sélo
perciben la imagen de la empresa basdndose en el complejo flujo de mensajes que
transmiten la publicidad, los signos audiovisuales de identidad corporativa y las
informaciones publicadas, sino también a través de otros mensajes derivados de la
practica profesional y de las actitudes y comportamientos de los propios directivos y

empleados de la empresa.

De este modo, las bases para una identidad positiva y una imagen de prestigio
estin dadas dentro de la misma empresa: valores, cultura, misién, vision y
organizacién, siendo tarea del comunicador organizacional apreciarlas y protegerlas
para mantener un flujo coherente de comunicaciones con sus audiencias y a la vez un

comportamiento acorde con el mismo.

Podemos observar que la empresa es un complejo entramado de elementos
interdependientes y estrechamente relacionados entre si y ninguna de sus partes,
técnicas, principios y practicas de gestion, por importantes que sean, son suficientes
para explicar por si solos el €xito empresarial, que con toda seguridad, es el resultado
de un funcionamiento equilibrado de todos ellos. Son las comunicaciones, tanto
internas como externas, de la empresa las responsables de este funcionamiento

equilibrado, por lo tanto, de ellas depende su éxito futuro.

A la vez, afirmamos que “es necesario entender a las comunicaciones
corporativas de manera global, es decir como un todo conformado por muchos
elementos corporativos que confluyen de una manera dindamica en el fortalecimiento
de la imagen corporativa, que en definitiva serd lo que permita proporcionar ventajas
competitivas al negocio con el tnico propésito de permanecer” (R6mer, 1994, 68).

® SEGRELLES, Jorge; GARCIA P., José Marfa: “La Reputacién Empresarial como intangible
estratégico”. http://www.fundesco.es/publica/telos-46/central2 html
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De aqui la importancia de una adecuada comprension del proceso que
involucra la Comunicacion Organizacional. Sin embargo, antes de pasar al proceso
como tal, es necesaria una revisién particular de cada uno de los elementos
corporativos participantes:

* Los Valores Corporativos

* La Cultura Corporativa

* La Mision Corporativa

* La Vision Corporativa

* Identidad de la Corporacién
* Imagen de la Corporacion

* Estrategias de Comunicaci6n

Los Valores Corporativas

Los valores son los ejes de la conducta de la empresa y estdn intimamente
ligados a los objetivos de la misma, pues estin considerados como las interacciones
planteadas por la alta direccion con el propésito de que los empleados asuman los
objetivos bésicos de la empresa. Ellos constituyen el corazén de la cultura
corporativa. Por esta razén deben mantenerse permanentemente y ser estrictamente
aplicados en todo momento y en cualquier circunstancia de adopcién de decisiones de

la organizacién °.

Por lo tanto, es necesario que las organizaciones sumen sus esfuerzos para
alcanzar la consolidacion de sus valores, haciéndolos explicitos al divulgarlos
constantemente y, a la vez, siendo consecuentes con ellos. Sélo a través de adecuadas

estrategias que faciliten la comunicacién interna empresarial, cada miembro de la

% SANZ DE LA TAJADA, Luis Angel: La Identidad Corporativa.
http://www.fundesco.es/publica/telos-46/central4.html
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organizacion asimilara estos valores y los integrara a su vida empresarial.

Sanz de la Tajada continta explicando que “la concrecién de los valores
esenciales de la empresa en criterios de actuacién, actitudes y comportamientos
coherentes en todas las dreas de actividad de la organizacion, da lugar a una serie de
principios que conforman la cultura empresarial y deben impregnar las relaciones de

la empresa con sus diversos pablicos” '°.

De este modo, podemos resumir que las empresas poseen valores y culturas
que definen los objetivos empresariales y trazan el comportamiento corporativo,

incluyéndose el modo en que la empresa se relaciona con sus miembros.

Asi, los valores definen a distintos tipos de empresa, de acuerdo a la manera
en que sus miembros se relacionen con ella:

a.- Organizaciones Coercitivas: en las cuales los trabajadores son forzados a
adoptar ciertos elementos culturales, lo que conduce a una relacién laboral débil entre
el trabajador y la empresa.

b.- Organizaciones Utilitarias: aquellas que no estdn en capacidad de forzar a
sus miembros, pero tampoco de motivarlos, de manera tal que se establece una
relacién de provecho personal entre los trabajadores y la empresa.

c.- Organizaciones Normativas: cuando el lazo de unién entre los valores
culturales corporativos y los empleados es fuerte y se da la situacién empirica en que

los miembros de la corporacién desean compartir metas y valores.

La Cultura Corporativa

Como hemos podido observar, de los valores se va a desprender un

'“ SANZ DE LA TAJADA, Luis Angel: La Identidad Corporativa.
http://www_fundesco.es/publica‘telos-46/central4. htmt
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componente esencial del mundo empresarial: la cultura corporativa. Joan Costa la
define como “las formas de pensar, de decidir, de actuar y de reaccionar de los
miembros de una organizacién determinada, las cuales han tomado euerpo con el
tiempo, se transmiten de unos a otros dentro de la empresa y tienen efectos sobre el
comportamiento de las empresas” ''. Ademas, agrega que la cultura constituye una
fuerza que puede ser polarizada en la direccion de los objetivos de la empresa y sus

miembros.

“La cultura de una institucion incluye los valores, las creencias y los
comportamientos que se consolidan y comparten durante la vida empresarial. El estilo
de liderazgo a nivel de alta gerencia, las normas, los procedimientos y las
caracteristicas generales de los miembros de la empresa completan la combinacién de
elementos que forman la cultura de una compaiifa” (H. Serna Gémez c.p. Rémer,
1994, 59).

Es importante especificar que la cultura no es una creacién voluntaria y
consciente, sino que se genera de forma natural y espontinea y muchas veces su
conocimiento requiere de una labor que se asemeja al psicoandlisis de la
organizacion llamada auditoria. La realizacion de esta auditoria es fundamental, pues
la cultura por ser esencialmente dindmica se encuentra en constante evolucién, pero
no siempre lo hace en la direccién correcta y requiere una intervencién decidida y

consciente para encauzarla hacia los objetivos corporativos '*.

De la misma manera, es importante el conocimiento de la cultura, cuando ella
no estd ajustada al entorno de la empresa, ya que se convierte en un riesgo
considerable para la supervivencia, debido a lo dificil que hace el cambio de la
organizacion. Y a veces la trascendencia de los cambios es tal que resulta

imprescindible proceder a una reorientacion de la cultura empresarial y a la creacion

"' VELA, Roberto: La cultura empresarial como factor dinimico.
http://www.fundesco.es/publica/telos-46/central5.html
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de una estructura interna adecuada.

Un ejemplo de ésto, serian los efectos presentados en las empresas a partir de
la introduccién de las nuevas tecnologias. En este y en otros supuestos similares
“dificilmente la cultura evolucionard por si misma en la direccion adecuada y,
probablemente, sus gestores sean conscientes de la necesidad de proceder a una
reorientacion de las estrategias, lo que requerird cambios radicales en la estructura y
la articulacién de actividades de comunicacién interna para mentalizar a la

9 12

organizacion y difundir los nuevos valores y cultura

Sin embargo, cuando se precisa de reformulaciones urgentes en la cultura
corporativa, se requiere de tiempo para determinar, a través de una auditoria
corporativa, cual es la cultura existente en la empresa, tiempo que va en contra de la
misma empresa. Por lo tanto, la mejor forma de evitar estas dificultades y riesgos es
asumir la gestion cultural de forma constante, normal y natural, de manera tal que en
esos momentos de urgencia ya se haya realizado la determinacion de la cultura, se
mantenga el seguimiento de su evolucién y se orienten en consonancia las politicas de
comunicacion. Es decir, mas que de intervencion cultural hay que hablar de gestion

cultural.

La Misién Corporativa

Toda empresa surge con el objetivo de responder a una necesidad de la
poblacion o de ofrecer un producto o servicio, es decir, con una misién. Rémer
describe a la misién como “la definicién compartida de la funcién y el propésito de
una organizacion y sus miembros” (Rémer, 1994, 69), la cual se debe encontrar en

funcién de los valores y cultura de la empresa.

12 VELA, Roberto: La cultura empresarial como factor dindmico.
http:/fwww.fundesco.es/publica/telos-46/central 5. html




De la misma manera, Sanz de la Tajada afirma que la mision de la empresa se
identifica con lo que es la organizacion, su razén de ser y la contribuciéon que puede
hacer a la sociedad en que actiia. Por lo tanto, la misién de la empresa relaciona el
aspecto racional de la actividad de la organizacion con el aspecto emocional o moral

de su actuacién .

La misién tiene dos funciones basicas en las organizaciones. “La primera es
dar sentido y propésito a gran cantidad de razones —no indispensablemente
econdmicas- por las que una organizacién es importante dentro del colectivo del
trabajo. La segunda es dar el sentido de direcciéon que necesita la empresa para
encaminar la accion. La misién establece de esta manera una funcién social a la
empresa, y al individuo funciones personales frente a la corporacién” (Rémer, 1994,
69).

“El enunciado de una mision, por lo general, estd integrado por varias partes:
descripcion de la corporacion, objetivos y principios operativos, el negocio en si y el
reconocimiento de las ventajas competitivas de la empresa como factor preponderante
para alcanzar los objetivos del negocio” (Ibidem, 66). Las empresas han encontrado
este modelo para expresar su compromiso corporativo de una manera clara y

entendible para el conglomerado de audiencias que las conforman y rodean.

La Visién Corporativa

Las empresas no constituyen entidades estaticas, sino que tienen una dinamica
de desarrollo que requiere orientacién hacia el futuro. De esta forma, se establece la
visién corporativa como un conjunto de ideas generales, la mayoria de ellas
abstractas, que proporcionan el marco de referencia de la empresa en dos tiempos: lo

que es y lo que se quiere ser. La visién es fijar el rumbo en funcién del norte, es la

'3 SANZ DE LA TAJADA, Luis Angel: La Identidad Corporativa.
http://www.fundesco.es/publica/telos-46/central4.html
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tarea a emprender. Ella establece el patrén de direcciones que encamina a la empresa

al desarrollo que se pretende de ella (Rémer, 1994, 73).

Es por esto que de la vision parten las estrategias de la campaiiia, con un
tnico propdsito: la accién. Por lo tanto, se considera a la vision como motor del
trabajo gerencial y marco regulatorio para las acciones de la empresa. De esta forma,
mientras mejor y mds detallada sea la visién, podra ser llevada a la prictica de

manera mas efectiva.

La vision se refleja en la mision, los objetivos y las estrategias de la empresa y
se hace tangible cuando éstas se realizan en proyectos y metas especificas. Por ende,
no se puede crear una vision si no se establecen mecanismos para traducir esa vision
en acciones, en ofras palabras se debe pasar de la teoria a la practica. Para esto la
comunicacion cumple un papel esencial, pues de ella depende la difusién de la visién
a todos y cada uno de los miembros de la organizacion hasta que ésta llegue a formar

parte de la cultura empresarial.

Es muy importante que la gerencia plantee visiones genuinas o coherentes con
la misma organizacidn, de forma tal que sean facilmente asimilables por los
trabajadores, al existir una congruencia entre la cultura poseida y la vision que se
pretende implantar. Pues los cambios no se producen porque un gerente lo ordene,
sino porque el personal asi lo desea, y de alli la fuerza de lo que se conoce como

visién compartida.

Se logra una vision compartida gracias al carisma del lider o a una crisis que
afecta y estimula a todos temporalmente. Por una u otra razén ella propicia un
compromiso genuino colectivo y a largo plazo. De esta manera, Ia gente empieza a
trabajar en equipo en funcién de este norte, credndose una identidad comin que

proporciona las vias para el cambio.
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De igual manera, Peter Senge afirma que: “el proposito, la visién y los valores
compartidos de una organizacién establecen el lazo comin mas bésico, y continta
exponiendo que no existen organizaciones inteligentes sin vision compartida”
(Ibidem, 79).

La Identidad Corporativa

Para Max Romer la identidad corporativa es la percepcion que tiene una
empresa sobre ella misma. Y agrega que a ella pertenecen elementos como el historial
de la empresa, sus creencias, filosofia, su tecnologia, los propietarios, el personal, la

personalidad de los gerentes, los valores éticos y culturales y sus estrategias.

Sanz de la Tajada nos dice que toda organizacion tiene una tinica personalidad
propia que constituye su identidad, su propio ser, su forma de entender su propia
realidad y su manera de ser y de comportarse. Afiade que toda organizacién
empresarial necesita tener una identidad definida que la diferencie de las demas y que
se concreta en dos tipos de rasgos especificos: los fisicos y los culturales.

e Los rasgos fisicos incorporan los elementos iconico-visuales como signos de
identidad, validos para la identificacién de la empresa desde su entorno.

e los rasgos culturales incorporan los elementos profundos de la propia esencia de
creencias y valores de la empresa; es decir los rasgos de tipo conceptual y

comportamental de la organizacion.

Esto nos conduce hacia la conceptualizacién de la identidad de la empresa como
una manifestacion codificada de la cultura corporativa, siendo la cultura la que
configura la identidad a través de la definicién de una misién a cumplir y de unas
politicas y estrategias que deben cubrir la totalidad de los objetivos de la empresa y
deben estar condicionadas por los propios principios y valores de la organizacion.
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La Imagen Corporativa

“La imagen corporativa se produce al ser percibida la identidad. Es decir una
vez cerrado el proceso del mensaje emitido por la corporacién, la imagen es lo que las
audiencias han percibido” (Romer, 1994, 101). Pero, resalta que la identidad sera
unicamente util si los mensajes transmitidos por la compaiiia son coherentes con su
verdadera identidad.

Sanz de la Tajada agrega al respecto que la empresa debe proyectar su propia
personalidad (identidad) a fin de conseguir una imagen controlada sin desviaciones en
relacién con su identidad, ya que una imagen divorciada de la identidad dificilmente
sera positiva para la empresa y logrard asegurar la rentabilidad de las acciones de
comunicacion efectuadas. De alli la importancia de la auditoria corporativa
mencionada con anterioridad, para el conocimiento de la cultura e identidad

corporativa.

Afiade que debe existir una estrecha relacion de causa-efecto entre la
identidad y la imagen de la empresa. Siendo el nexo de unién entre ambas la
comunicacion. De esta manera, la comunicacion juega un papel trascendental al
servicio de la eficiencia del proceso de transformacién de la identidad en imagen.
Pues a través de ella se intenta que esta imagen no se forme de manera espontanea o

involuntaria, configurdndose de una modo fragmentado, discontinuo y heterogéneo.

Por lo tanto, para una comunicacion controlada y eficaz es necesario que la
empresa posea una identidad bien estructurada, como base de la diversidad de
caracteristicas tipicas de la identidad empresarial denominadas atributos. Estos
ultimes, permiten ser proyectados en funcién de los intereses y relaciones con la
realidad de los distintos publicos. Asi, los destinatarios de la actividad de la empresa

al recibir una imagen globalmente considerada, colaboran al éxito final de la misma a




través de la imagen que se han formado de ella. Todo esto permite comprender la

estrecha relacién que existe entre la identidad y la imagen.
Estrategia o Plan de Comunicacién

La estrategia de comunicacion constituye el conjunto de politicas de accién
especificas de una determinada organizacion, con unos principios culturales propios,
mediante las cuales se pretende alcanzar la totalidad de propdsitos que se hace la

corporacién para orientar sus objetivos estratégicos de futuro 4.

“La estrategia estd compuesta por una fusion entre la imagen y la identidad
corporativa, que constituird el posicionamiento, que es exactamente donde queremos
estar, Pero una estrategia de comunicacion, no indispensablemente debe ser para todo
el conglomerado de Ia empresa. En ocasiones, una estrategia es trazada con fines muy
especificos y para oportunidades puntuales™ (R6mer, 1994, 108).

La estrategia tiene tres etapas fundamentales:

1.- Una primera fase que consiste en analizar “de forma exhaustiva el pasado
reciente, el presente, las expectativas, las motivaciones del cliente o de la audiencia
de interés (dependiendo de la estrategia en cuestion), sus propias capacidades técnicas

3 15

y operativas, el mercado, los competidores” ", pero sobre todo, “consiste en definir
los postulados basicos que rigen a la organizacién: su mision, valores, politicas y
estrategias™'*,

Es de suma importancia tomar en consideracion los factores culturales, pues
ellos determinan las dificultades o resistencias de la organizacién para asumir la
ejecucién de la estrategia. De esta manera, se pretende que exista entre la cultura
existente y la estrategia a implementar la compatibilidad y congruencia necesarias,

que permitan integrar las voluntades de todos los miembros de la organizacion a fin

¥ SANZ DE LA TAJADA, Luis Angel: La Identidad Corporativa.
http://www fundesco.es/publica/telos-46/central4 html

1S VELA, Roberto: La cultura empresarial como factor dindmico.
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de dirigirlos a una finalidad ultima de orden superior que concilie todos los objetivos,
tanto los econémico-financieros de la corporaciéon, como los personales de sus

miembros.

2.- Una segunda etapa en la cual los elementos basicos de la empresa han de
ser transmitidos a sus diferentes piblicos. “La comunicacién interviene a partir de
ello, mediante la aplicacién de un mecanismo transmisor, que actia como elemento
transformador o codificador del mensaje, y una posterior creacion de las condiciones
necesarias y suficientes para su distribucién a lo piblicos requeridos” '®. Asi es como
entran en juego los medios de comunicacién, los cuales van desde los mas

sofisticados hasta los més simples.

Estos medios se encuentran en funcién y forman parte del mensaje. El uso de
uno u otro dependerd de varios elementos: de los objetivos comunicacionales
planteados por la corporacion, del tipo de organizacién y del publico al cual esta

dirigido el mensaje. Como expresa Cira Romero:

“No existe una ecuacion matemadtica que te diga cual es la herramienta que
debes usar. Eso variard en funcién del piblico al que quieres llegar, que tiempo
hay para transmitir el mensaje, que tipo de impresién quieres comunicar y bajo que
circunstancias se elabora el mensaje” (Pefia, 1997, 15).

Para esto debe tomarse en cuenta que cada uno de los medios que existen
presentan diferentes caracteristicas de impacto, penetracion y credibitidad. De
acuerdo a estas caracteristicas y a su complejidad los medios se pueden clasificar en
dos tipos:

a.- Medios Directos, en los cuales el uso de la tecnologia es muy limitado.
Entre ellos se pueden mencionar las entrevistas, discursos, conferencias, juntas,

rumores y eventos (fiestas, aniversarios, representaciones teatrales).

b.- Mediatizados, en los cuales las innovaciones tecnolégicas son

' SANZ DE LA TAJADA, Luis Angel: La Identidad Corporativa.
http://www.fundesco.es/publica/telos-46/central4.html




fundamentales. Entre ellos se encuentran los medios impresos (libros, periédicos,
folletos, publicaciones institucionales, volantes, carteles informativos) y los

electronicos.

Existen medios electrénicos de gran alcance como la radio, la television y el
cine, los cuales llegan a la poblacion en forma homogénea y con gran rapidez.
Encontramos también los dirigidos a audiencias especializadas, los cuales permiten
llegar a auditorios selectos pre-determinados. Y por tltimo, se encuentran los medios
electrénicos de persona a persona, los cuales posibilitan la comunicacién
interpersonal a través de la tecnologia (telégrafo, teléfono y ahora la llamada
autopista de la informacién o Internet).

3.- Etapa de control, en la cual se verifica que la estrategia de comunicacién
estd cumpliendo con los objetivos para los que fue disefiada. De lo contrario, se

tendran que planificar ¢ implementar las modificaciones necesarias.

Asimismo, los elementos que debe contemplar una estrategia de
comunicacion, segin lo expresa Max Romer, son:
1. Los motivos que llevan a la empresa a emprender esa
estrategia.
2. Los objetivos que se pretenden con esa estrategia.
3. Los alcances probables de la estrategia y las limitantes
posibles.
4. Las audiencias a las que va dirigida.
5. Los medios de comunicacion que se utilizaran.
6. El posicionamiento de la idea que se persigue.
7. La estrategia de creacién de piezas comunicacionales.
8. Los alcances de la inversion.
9. El periodo de tiempo de las acciones que se deriven de la
estrategia.




57

10. Las acciones de la estrategia.

El Proceso de Comunicacion Organizacional

En la teoria de la organizacion se tiende recientemente a considerar a ésta
como un sistema, es decir algo asi como un organismo o conjunto de partes
interrelacionadas en equilibrio dindmico, asociadas seglin una estructura propia, y con
limites que permiten definirla y aislarla del medio exterior. Este sistema es abierto, en
el sentido de que tiene unas relaciones con el exterior o sociedad de la que se recibe
unas influencias o inputs y a la que se da unos resultados o outputs. De esta forma, se
adapta conscientemente, segin las decisiones tomadas por sus dirigentes y las

actividades de sus miembros, a las variaciones del medio exterior.

En consecuencia, podemos hablar de dos procedimientos para relacionarse en
las organizaciones y coordinar esfuerzos hacia la consecucion de objetivos comunes:
la comunicacion interna que es la que mantienen los miembros de la organizacién
entre si y la comunicacion externa que se centra en la transmisién de informacién con

personas y grupos del exterior (Lucas Marin, 1997, 164).

Por lo tanto, la comunicacién sirve como mecanismo para que los individuos
se adapten a la organizacion y, a la vez, la ayuda a integrarse en su entorno relevante
dentro de la sociedad global. Sin embargoe, es importante resaltar que no podemos
considerar absolutamente independientes a ambos tipos de comunicacién, ya que
existe la necesidad de una continua acomodacion entre los canales de comunicacién

internos y externos. Kreps asi lo explica:

“Los sistemas de comunicacidn interna y externa deben estar armonizados. Los
lideres de la organizacién deben propiciar el desarrollo de ambos canales de mensajes y
coordinar sus funciones interdependientes. De esta manera se consigue tener no sélo
una cierta estabilidad organizativa mediante la comunicacién interna, sino también una
continua adaptacion al ambiente externo, con lo que los canales de comunicacién
internos y externos ayudan a la organizacién 2 mantener un equilibrio productivo entre
la estabilidad y la innovacién en las actividades organizativas” (Ibidem, 195).




Comunicacion Interna

Los procesos comunicativos realizados en el interior de la organizacién
constituyen la comunicacion interna, dirigida a conseguir la estabilidad de la
corporacién a modo de que se alcancen sus fines. Ademds, por medio de la
comunicacién se logra crear y mantener la cultura corporativa. De este modo, los
canales de comunicacién interna ayudan al personal a comprender el estado actual de
la organizacion y sus roles en la misma, promoviéndose el desarrollo de las tareas

productivas, su organizacion y cumplimiento.

Dentro de la eomunicacién interna encontramos la doble distincién entre
comunicacion formal e informal, a su vez, dentro de la formal hallamos la
comunicacion horizontal, ascendente y descendente, también dentro de la informal se
establecen las mismas formas de comunicacion, aunque mayormente encontramos la

horizontal por las tendencias igualitarias que la impulsan.

1.- Comunicacién Formal

La hallamos perfectamente definida e incluso dibujada, ya que es la que sigue
las lineas del organigrama, el cual nos da una vision clara de los cauces de traslado de
informacién planeados para la organizacién. Estos cauces estin establecidos por la
organizacion formal que se define como “los procedimientos segin los cuales se
movilizan y coordinan esfuerzos que diversos sub-equipos, por lo general
especializados, realizan para alcanzar objetivos conjuntos” (Blau c.p. Lucas Marin,

1997, 169). Se encuentra fundada en relaciones impersonales de tipo ideal.

Dos son los aspectos fundamentales en la organizacién formal: a) la
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organizaci6én funcional, la cual se deriva de la divisién del trabajo, y da lugar a una
diferenciacién de funciones como necesidad de toda organizacion moderna para
conseguir un funcionamiento éptimo; b) la organizacion jerérquica, se refiere a las
diferentes esferas de autoridad y poder, repartidas de arriba abajo en toda la empresa.
La confluencia de ambas organizaciones tendrd como resultado la verdadera

organizacion formal, manifestada de la manera més plena en el organigrama.

El organigrama es un intento de plasmar racionalmente la organizacion
planeada por la direccién. Sus lineas nos sefialan las relaciones sociales necesarias
para el buen funcionamiento de la organizacién, y por lo mismo, las lineas de
comunicacién imprescindibles. Teoéricamente, éstas ultimas permiten establecer
relaciones entre la posicién que estd en la clispide de la organizacién y cada uno de
los realizadores de tareas concretas, pasando por una serie de posiciones intermedias
con autoridad delegada y dividida en dreas de especializacién.

D. General

C i Fi Personal
omercial inanzas

Si observamos el organigrama tipico de una organizacién, veremos que se
pueden distinguir lineas horizontales y verticales, y si distinguimos dentro de estas




ultimas el sentido descendente y ascendente, tenemos los tres tipos a tener en cuenta

en la comunicacion formal de una empresa.

La comunicaciéon horizontal es la que se da entre personas consideradas
iguales en la jerarquia de la organizacién. Sus principales funciones son: a) facilita la
coordinacion de tareas, b) proporciona un medio para compartir informacion
relevante de la organizacién entre colegas, c¢) es un canal adecuado para la resolucién

de conflictos, d) permite que los colegas se apoyen mutuamente.

La comunicacion descendente es la que va desde la direccion a los demas
miembros de la organizacion siguiendo la linea jerarquica. Tiende a ser considerada

como la forma natural de transmitir informacién en las organizaciones.

Las funciones basicas de la comunicacién descendente son: a) enviar drdenes
multiples a lo largo de la jerarquia, b) proporcionar al personal informacién
relacionada con el trabajo, c¢) aleccionar a los miembros para que reconozcan e

internalicen los objetivos de la organizacion.

La comunicacién ascendente es la que va desde los miembros de mas bajo
nivel hacia los de mas alto nivel. Suele ir acompafiada de una multitud de dificultades
que la hacen en la practica inexistente, si su forma no estd claramente prevista. Una
via comunicativa ascendente sin colapsos, estd basada en una adecuada planificacién
y en la existencia de un método de seleccion de la informacion de interés. Ademas,

exige una cierta institucionalizacion: buzones de sugerencia, concursos de ideas, etc.

Hay una creciente valoracién por este tipo de comunicacién, al considerar las
importantes funciones que realiza en la vida organizativa, entre las cuales destacan: a)
proporciona a los directivos el feedback adecuado acerca de asuntos y problemas
actuales de la organizacion, necesario a la hora de tomar decisiones para dirigir con

eficacia; b) por ser una fuente de retorno informativo para la direccién, le permite
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determinar la efectividad de su comunicacién descendente; c¢) alivia tensiones, al
permitir a los miembros de nivel inferior de la organizacién compartir informacién
relevante con sus superiores; d) estimula la participacion y el compromiso de todos, y

asi se intensifica la cohesién en la organizacién.

2.- Comunicacion Informal

La establece la organizacién informal, la cual se encuentra al margen de la
racionalidad planeada para conseguir los fines de la organizacion, y por el contrario,
se considera fundada en relaciones de simpatia, que dan lugar a una interrelacién
personal de naturaleza afectiva y duradera. Las relaciones sociales informales tienden
a crearse alrededor de ias formales, pues es logico que las relaciones de trabajo vayan

amplidndose y perdiendo el caracter impersonal.

En términos generales, la existencia de grupos informales se considera
positiva por las siguientes razones: a) son un factor de integracién, evitando las
tensiones y competencia extrema en los grupos de trabajo; b) disminuyen la
monotonia y el aburrimiento mediante juego, bromas, ayuda mutua, etc.; ¢) facilitan
las comunicaciones, creando otras vias diferentes a las formales establecidas; d)
ofrecen posibilidades de ganar prestigio en aspectos ajenos a la profesionalidad; e)

hacen menos ajeno el trabajo al dar un factor emotivo de integracion en la empresa.

Existe un especial interés hacia los rumores, los cuales se definen como
informacion vaga y confusa, procedente de fuentes no claramente identificadas, que
se transmite a través de los canales informales, dando lugar a un conocimiento

generalizado sobre temas que afectan a la organizacién.

El rumor es un canal de comunicacién muy poderoso y potencialmente (til en
la vida organizativa. Pues la informacién diseminada a través del rumor viaja con

extrema rapidez por la organizacion, al ser calificada como interesante, actual y
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sobresaliente. Sin embargo, la falta de apreciacion del rumor por parte de la Direccion

€s muy comun.

No obstante, la Direccion puede beneficiarse de la tendencia a diseminar
informacion de los lideres informales, manteniéndolos informados de los
acontecimientos importantes y desarroliando buenas relaciones con ellos. Al
proporcionarles informacién relevante y precisa sobre la organizacion, los directores
pueden ayudar a eliminar la propagacién de rumores peligrosos o falsos para la
corporacion. Los lideres informales no desean normalmente difundir mentiras, pero
necesitan informacién precisa para mantener su poder informal sobre otros miembros
de la organizacion. Ademas, la Direccién puede obtener informacién ascendente
reievante y feedback de ios lideres informales, que generaimente saben mucho acerca

del acontecer diario de la organizacion.

Actores de la Comunicacion Interna

Para Lucas Marin los actores de la accion social y la comunicacion dentro de

la empresa estan constituidos por:

¢ Empleados

- Directivos (tareas de coordinacién y planificacién, incluyendo el proceso

de comunicacion).

- Téenicos (compromiso con la ciencia).

- Mandos Intermedios.

- Trabajadores de Cuello Blanco (tareas administrativas).

- Trabajadores de Cuello Azul (manipulacién de la materia).
e Propietarios
e Representantes de los trabajadores

- Sindicatos.

- Comités de Empresa (Lucas Marin, 1997, 189) .
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Con la importancia que ha adquirido la comunicacion en las organizaciones,
se ha llegado a la consideracion de la organizacion como una red de comunicaciones.
Entendiéndose por red, a una agrupacion de miembros de la organizacion en funcién
de unas facilidades de comunicacién (relaciones formales e informales, intereses
comunes, codigos éticos, etc.). Son estas redes las que establecen la interaccion del
sistema total de la organizacién, a través de la vinculacion de cada una de estas
agrupaciones. El manejo de este sistema de comunicacion es una labor compleja que

solo un profesional podrd desempefiar con efectividad.

A la vez, es importante resaltar el reconocimiento, por toda organizacin
moderna, de los empleados como unos valiosos recursos, a los cuales deben proteger,
reforzandose asi, la obligacion moral de proporcionarles las mejores condiciones
posibles. Pues, se debe recordar que los empleados constituyen un piablico externo a

la vez que interno.

La opinién del personal sobre la empresa basada en falsos rumores, y
expresada a la familia, amigos y otros contactos, puede tener un efecto desastroso
sobre la reputacién de la misma. Si muchos de los trabajadores se quejan de como se
les trata y de las condiciones de trabajo, es seguro que la imagen de la empresa sufrird
por ello. Por otro lado, las buenas vibraciones tendran un fuerte efecto expansivo y se
comunicaran, por si solas, rdpida y eficazmente. De aqui, se desprende la relevancia

de un manejo adecuado de las comunicaciones internas.




Comunicacion Externa

Es la continua comunicacion de la organizacién con su entorno. Con la visién
de la organizaciéon como un sistema abierto, surge como una necesidad corporativa

para adaptarse y sobrevivir.

Lucas Marin nos expresa que la comunicacién externa se manifiesta a través de
tres funciones basicas:

e La comunicacién y publicidad corporativa, asi como el desarrollo de actividades,
destinadas a la creacién y mantenimiento de una imagen publica sélida y de
prestigio.

o La publicidad o divulgaciéon de noticias o anuncios de caricter comercial para
atraer posibles compradores o usuarios.

o El marketing o conjunto de principios y practicas que buscan el aumento del
comercio, especialmente de la demanda, y estudio de los procedimientos y

recursos tendentes a este fin (Lucas Marin, 1997, pp. 210-211).

La Comunicacién Organizacional se centra en el primer punto en cuestién,
incluso es importante tomar en cuenta que muchos autores consideran a la
Comunicacién Corporativa como sinénimo de la Organizacional, considerando que la
Comunicacién Corporativa al igual que la Organizacional, engloba las

comunicaciones internas y externas de la corporacién.

El Entorno Relevante

Una organizacion nunca estd aislada, sino que funciona en un campo inter-
organizacional, pues debe coordinar actividades con otras entidades con las que
comparte algin tipo de intereses. Una empresa productora de determinados bienes,
dependerd de ofras empresas que le suministran materia prima, servicios o

informacién, o le comercializan sus productos, ademas de otras organizaciones
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publicas, municipales o del estado, como las de recaudacion de impuestos, sindicatos,

etc.

Estas organizaciones y sus respectivos representantes, con los cuales tienen
contacto directo los intermediarios de la otra organizacion, se conocen como entornos
relevantes. Siendo, en realidad, estos tltimos, ambientes de informacién. Luego, se
interpretan los mensajes recibidos del exterior; de esta manera, se obtiene
informacion acerca de las condiciones que rodean a la corporacion. Esto ayuda a
identificar nuevas dificultades a la hora de realizar las actividades previstas, lo que
permite la realizacion de los cambios precisos para el mantenimiento y desarrollo de

la organizacién.

Por lo tanto, la comunicacién externa estd constituida por dos actividades
interrelacionadas:
¢ El envio de informacién a los representantes del entorno;

e La bisqueda de la informacion.

En definitiva, las organizaciones y sus entornos estan conectados por flujos de
mensajes que proporcionan a ambos informacién relevante. De esta forma, se
desarrollan alianzas que establecen beneficios mutuos y contribuyen a superar las

dificultades y amenazas del entorno.

Nos encontramos en una sociedad que estd siempre en continuo cambio
inducido, lo que ocasiona una continua evolucién del entorno. De alli se
desprenden las tendencias evolutivas del entorno y con ello la imperiosa necesidad

de las comunicaciones externas.

Lucas Marin resume estas tendencias en tres palabras: complejidad,

inestabilidad y escasez. Y las explica de la siguiente manera:




De una manera clara los entornos son cada vez mas complejos, la evolucion
de la sociedad nos ha conducido a la elaboracién de unos modelos crecientemente
complejos de la realidad, hasta el punto de afirmarse que la promesa metodologica
de la segunda mitad del siglo XX es la direccién de la complejidad organizada.

Asimismo, frente a la estabilidad y a los intentos de reducir la incertidumbre
como meta de la organizacion, aparecen la innovacion y el cambio como signo de la
modernidad, lo que da lugar a nuevas organizaciones siempre al borde de la
inestabilidad.

Finalmente, en la sociedad de la abundancia, el aprovechamiento extensivo e
intensivo de los recursos lleva a la escasez cualitativa de todo, ain de lo maés
abundante; siempre faltard aire suficientemente incontaminado, agua realmente
pura, personas preparadas, etc. En definitiva, podemos hablar de un grado creciente
de volatilidad del entorno (Lucas Marin, 1997, 203).

Principales Actores de la Comunicacion Externa

En primer lugar, encontramos el departamento de Comunicacién de la
corporacion, al cual ya hemos hecho referencia en el émbito de la comunicacion
interna. En el ambito de comunicaciéon externa es necesario plantearse la
coordinacion de todos los esfuerzos para conseguir una mayor eficacia del traslado
de informacién entre la organizacion y su entorno. Aunque la funcién de envio de
informacién es la mas importante, no podemos dejar de considerar Ia necesidad de
estar atento a la recepcion de noticias y conocimientos de interés para la
organizacion. Por Gltimo, también el feedback resultante de los mensajes enviados
es funcién de este departamento.

Los clientes de la organizacién parecen el elemento fundamental del entorno,
en especial en las empresas, cuya existencia sélo es posible en la medida en que
haya interés del piblico por los bienes o servicios ofrecidos. Pues s6lo el consumo

de ellos y su correspondiente pago, permiten. la remuneracién del personal y la
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estabilidad del grupo. La investigacion de mercados permite un mejor conocimiento
de los clientes potenciales y actuales. La publicidad y la comunicacion corporativa

dan la informacién adecuada sobre la organizacion y sus productos.

La comunidad local es el ambito territorial en donde se va a desarrollar una
buena parte de la actividad de la organizacién, con el correspondiente intercambio
de inputs y outputs. Como Romer lo expresa, existe sobre la empresa una presion
social, ejercida en demandas sociales, como bisqueda de respuestas que el Estado
no estd en capacidad de proporcionar a la sociedad, y por ende, las comunidades se
dirigen a las corporaciones. De esta manera, el entorno marca la responsabilidad
social de la empresa (Rémer, 1997, 85). De aqui la importancia de estar atento a lo
que hacen y demandan las audiencias, pues es una de las mayores herramientas que
posee la organizacion para conducir la comunicacion empresarial y alcanzar un
posicionamiento dentro de la vordgine de comunicaciones a la que estan sometidos
sus publicos (Ibidem, pp. 113-114).

El gabierno central, al fijar las condiciones en que se mueve la organizacién a
largo plazo, debe ser tenido en cuenta, mas en la medida en que el mercado requiere
de una estabilidad que sélo el Estado puede garantizar a través de: leyes de

impuestos, de comercio, de relaciones laborales, de control ecoldgico, etc.

Las relaciones con el gobiernc local han ido tomando cada vez mas
importancia, sobre todo por las politicas descentralizadoras actuales. El diélogo de
las instituciones politicas locales y las empresas del sector, con frecuencia es
amplio. De esta forma, se ha logrado establecer un vinculo que se traduce en apoyo
mutuo y resolucién de problemas en comin. Esta funcién empresarial se denomina
Cabildeo o Lobby.

Toda organizacién tiene proveedores que permiten su subsistencia.

Asegurarse los bienes y servicios imprescindibles para su funcionamiento es algo
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vital para cualquier institucién. En este sentido, es necesaria una continua revisién

del contacto y comunicacion con los proveedores.

Por ltimo, los medios de comunicacién social son un factor esencial en el
ambiente externo de la organizacion. Podemos observar que en los ultimos afios la
mvestigacion social se ha centrado en la capacidad de los medios para afectar el
conocimiento que la audiencia tiene de la realidad, siendo ellos los principales
participantes en la elaboracion de la agenda piblica al decidir los temas a transmitir.
Es por esto que las organizaciones procuran modificar esta agenda a través de la
ampliacién de la informacion que dan los medios. Esto ha llegado al extremo de
que muchas veces las tareas de comunicacién externa se reducen al trato con

representantes de los medios.
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Se puede conchuir, que tanto la comunicacion interna como externa, se
encargan de suprimir la complejidad estructural interna de toda organizacién, a favor
exclusivo de “lo que debe verse y/o escucharse”, y de esta forma, crear por medio de
sus mensajes una pantalla de significados tanto en la accibn como en la
comunicacion que facilite a las audiencias internas y externas percibir una identidad,
valorar un posicionamiento y construir una imagen. Todo esto, a través de una
presencia clara, distintiva, singular, atrayente y potente de la organizacién, es decir

una presencia competitiva.

De esta manera, mientras la comunicacién interna crea las bases para una
identidad fuerte y homogénea, a través de la difusion de los valores, misién, visién y
estrategias correspondientes; la comunicacién externa, a través de estos mismos
recursos corporativos, crea las bases para una imagen publica de prestigio. De esta
forma, comunicacién interna y externa se armonizan en un fragil equilibrio dindmico,

que es sustento de la supervivencia empresarial.
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CAPITULO IV
MARCO TEORICO

PERFIL OCUPACIONAL DEL COMUNICADOR ORGANIZACIONAL

El Perfil Ocupacional estd constituido por las competencias y actividad
concreta que el egresado debe estar en capacidad de realizar en su ejercicio
profesional, en otras palabras son las funciones y tareas significativas que el

profesional deberé ejecutar en el mercado taboral.

Para la definicién del Perfil Ocupacional se han utilizado los maés recientes
trabajos encontrados sobre el tema en cuestién. Se trata de dos trabajos de grado
pertenccientes a la Escuela de Comunicacion Social de la Universidad Catolica
Andrés Bello, realizadaos en el afio 1994, ambos tutoreados por el Padre Jestis Maria
Aguirre y referidos al drea de Relaciones Publicas y Comunicaciones Corporativas.
El primero, se titula “Perfil Ocupacional del Comunicador Social en la Empresa
Privada”, fue realizado por Narsa Silva Villanueva. El segundo, se titula “Mercados y
Expectativas Profesionales en el Area de la Comunicacién Social en América Latina.

Venezuela. Sector Publico.” y fue realizado por Elsa Pilato Diaz y Mirka Torres
Acosta.

A continuacion, se expondran las conclusiones establecidas, en base a cada

uno de los trabajos antes mencionados:

Perfil Ocupacional del Comunicador Social en la Empresa Privada

El estudio de Narsa Silva elabora el perfil ocupacional a partir de una muestra
de 83 empresas, representativa de las 500 mas grandes y exitosas empresas del sector

privado, con un margen de error del +- 10%.
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e Funciones

El personero de relaciones y/o comunicaciones que labora en la empresa privada
venezolana, tiene a su cargo la responsabilidad de disefiar, planificar, ejecutar y

evaluar actividades comunicacionales de toda indole.

A través de la planificacién y coordinacion de las comunicaciones
corporativas y por medio de los soportes (revistas, folletos, boletines, videos, entre
otros) persigue informar y dar a conecer al publico interno y externo, la filosofia y
cultura empresarial, incluyendo los valores y principios imperantes. De esta manera,
pretende fomentar una fuerte identidad corporativa que sea el sustento de una imagen

de prestigio.

Asimismo, busca disefiar estrategias y objetivos comunicacionales que le
permitan visualizar el entorno, detectar los asuntos claves que pudiesen afectar a la
organizacién y atacarlos mediante la planificacién de acciones de manera proactiva y
no reactiva. De este modo, se fomentan los necesarios cambios para el ajuste de la

corporacion al entorno y se intenta evitar llegar a una crisis empresarial.

Su intervencion en la publicidad institucional, en el 4rea de mercadeo y en el
desarrollo y patrocinio de actividades, ya sea de caricter social o cultural, entre otros,
garantizan proyectar la imagen de la empresa y dar una respuesta a la responsabilidad
sacial que posee la corporacién con sus comunidades y con su entorno. Para ello,
debe contar con las habilidades y destrezas adecuadas para ser un creador de ideas,
conceptos y planes que optimicen el ejercicio de la empresa y mejoren el clima y
status de la institucion.

El profesional de la comunicacion debe estar atento respecto al personal que
labora, debe observar y evaluar su autoestima, su sentido de pertenencia a la

empresa, su disposicién hacia el trabajo, y de este modo, propiciar las condiciones
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adecuadas para su integracion a la empresa. Asimismo, debe estar atento a la
comunidad donde se inserta, en términos de las necesidades y requerimientos que ésta

tiene, su opinién sobre los productos y/o servicios que se ofrecen.

Entre las principales actividades que se desarrollan, Silva, concluye las

siguientes:

- Coordinacion de eventos especiales (Congresos, Seminarios, Charlas,
Inauguraciones, Aniversarios, entre otros).

- Colaboracion en la planificacion y accion de las comunicaciones.

- Produccién y coordinacién de soportes comunicacionales (folletos, boletines,
revistas, videos, entre otros).

- Realizacién de sugerencias para el tratamiento del publico.

- Organizacion de actividades deportivas y culturales.

- Participacion en tareas administrativas: discusién del presupuesto para su oficina
y seleccion del personal para la realizacién de programas.

- Organizacion de visitas a la empresa.

- Organizacion de ruedas de prensa y campafias institucionales.

- Participacion en la reglamentacion interna de las comunicaciones.
¢ Nivel de Prestigio
Apreciacion social, estima otorgada a la profesién -
En base a las funciones que ejercen, los personeros de relaciones y/o

comunicaciones se autodefinen, principalmente, como ejecutivos, mas que guias o

consejeros. En consecuencia, conceptualizan su labor con el rango de Gerencia.
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Status relativo con respecto al contexto organizacional -

Sin embargo, al detectar el nivel de prestigio otorgado a los profesionales que
laboran en una empresa, se observé que el personero de comunicaciones no goza de
alto prestigio, puesto que se ubica en la posiciéon cuatro en una escala de siete
especialidades (por debajo del ingeniero, administrador-contador, economista y
abogado). Por lo tanto, no pertenecen a las juntas superiores de la empresa, sino que
tienen un rango secundario dentro de la estructura jerdrquica de las organizaciones.
Esto se debe, segiin manifestaron los empleadores, a que los directivos y accionistas
le confieren mayor relevancia a profesionales que estin relacionados de manera

directa con las actividades propias de la organizacién.

o Labor en equipo

El rango de Gerencia otorgada a su labor, supone que estdn integrados por mas de
una persona. En base a la investigacion, se puede concluir que trabajan en equipo,
formando una red que facilita la complejidad del Relacionismo y la Comunicacién
Corporativa. Por este motivo, se destinan varios puestos de trabajo, acordes con las
necesidades de la empresa. Y se requiere de un personal con aptitudes para impulsar
la coordinacién de las tareas particulares a cada integrante; promoviéndose, la
vinculacion entre la red y redes participantes (agrupaciones cooperantes, exteriores al
drea del Relacionismo/ Comunicacion) .

o Nivel Educativo
En vista del papel de la comunicacién en la empresa privada del pais, las fuentes

empleadoras requieren de un personal egresado en Comunicacién Social, ya que ésto
garantiza la adecuacion entre las funciones requeridas (tanto a nivel cognoscitivo
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como técnico) y los conocimientos y destrezas necesarias para desempefiar con
eficiencia y eficacia las responsabilidades asignadas. No obstante, ésta es la mayor
deficiencia de los profesionales que acceden a los puestos de relaciones y/o

comunicaciones.

Pese a esto, cabe destacar que el mayor porcentaje del personal de Ila
Comunicacién en las empresas privadas, son egresados de Ia Universidad Catélica
Andrés Bello.

® Nivel de dificultad en el desempefio de la profesion, por individuos ajenos a la

misma

La anterior deficiencia formativa se debe a que para algunos directivos el
relacionismo, la comunicacion institucional y la organizacional, son considerados
como oficios que pueden ser desempefiados, sin mayores dificultades, por individuos
ajenos a esta disciplina. De esta manera, revelan su desconocimiento vy
desvalorizacion por el significado del &mbito y profesion de las Relaciones Piiblicas y

Comunicaciones Carporativas.

o Experiencia laboral

Con respecto a la experiencia de trabajo, se establecié que el mayor nimero de
individuos que tienen a su cargo la direccién de los instrumentos de relaciones y
comunicaciones tienen poco tiempo de egresados y disponen de poca o ninguna
experiencia laboral durante su formacién académica, lo que se traduce en
improvisacion y ausencia de decisiones adecuadas respecto a las situaciones
conflictivas que pueden presentarse. Se requiere, por tanto, de un profesional con
cierta experiencia faboral que le haya permitido desarroflar habilidades y destrezas
esenciales, adquiridas sélo con la prictica.
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e Conocimientos de administracion y gerencia.

Otro aspecto de importancia en la figura del personero es su participacion en la
toma de decisiones administrativas en el area del Relacionismo y la Comunicacion,
como las relacionadas con el presupuesto para la oficina y la seleccion del personal

para la realizacion de programas. Esto, le imprime cierta autonomia a su cargo.

o Vasta cultura y constante actualizacién en informacion y destrezas bdsicas

El personero de la comunicacién, debe poseer una cultura e informacién
contemporanea lo suficientemente vasta para adentrarse en el mundo empresarial.
Para ello debe enconfrarse en constante atencion al acontecer nacional, a las nuevas
tecnologias, dominar programas de computacion, otros idiomas (inglés

primordialmente) y disponer de una aguda capacidad critica, observadora y creadora.
® Demanda de Comunicadores Sociales en la empresa privada

Segiin revelan las encuestas en los ultimos cinco afios, la demanda de
comunicadores sociales se ha mantenido estable. Un 50% de las empresas
encuestadas asevera esta realidad. La coyuntura econémica que vive Venezuela,
limita el ingreso de personal a las empresas. Con esto se persigue trabajar con un

personal adaptado e integrado a su funciéon y a la empresa, evitando asi la

intermitencia laboral.

Sin embargo, en segundo lugar, encontramos un 30% que asegura una demanda
en aumento, pues las juntas directivas de sus empresas han incluido en sus politicas
internas la incorporacién de mayor personal en el area de las comunicaciones. Lo que

se traduce en el otorgamiento de una mayor relevancia a esta area.
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Por ltimo, un 20% resefié una reduccion de la demanda, pues solo debe existir el

personal necesario para cubrir los requerimientos en ésta area.
e« Nacionalidad

El total de los personeros de comunicacién encuestados tienen nacionalidad

venezolana.

Perfil Ocupacional del Comunicador Social en el Sector Piiblico

Este segundo estudio, define el perfil ocupacional basindose en una muestra
de 38 organismos de Ia Administracién Publica Centralizada.

o Funciones

En general, el personero de relaciones y/o comunicaciones gestiona los procesos
comunicativos en la administracion publica venezolana. Por medio de la
investigacion en cuestién, se constatan como sus funciones, las tareas tipicas
asignadas tedricamente a la profesion. Entre ellas podemos citar Ia organizacién de
ruedas de prensa; sugerencias de actividades para el tratamiento del publico;
elaboracion de revistas, boletines, etc.; coordinacién de eventos especiales; analisis de

la opinién publica y coordinacién de campafias publicitarias.
e Nivel de Prestigio

Apreciacién social, estima otorgada a Ia profesion -

En base a las funciones ejercidas el personero de la APN se autodefine como

Ejecutivo y no como consejero, lo que le otorga a su cargo mayor prestigio y estima.
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A la vez, conceptualizan su labor con el nombre de Direccion, pues forman parte de
las juntas superiores de conduccién de la empresa y rinden cuentas de su trabajo,

directamente, al presidente.

Status relativo con respecto al contexto organizacional -

Con respecto al nivel de prestigio o status otorgado a la profesion de
Comunicacion en relacién con las otras profesiones que laboran en la empresa, se
considera que no goza de mucho prestigio, pues las carreras de Ingenieria, Medicina,
Derecho y Economia se sitian por encima en las escalas. Y Psicologia es la tinica
disciplina que esta por debajo de la Comunicacion. Estableciéndose, una paraddjica
contradiceion entre la estima a la profesién, antes mencionada, y el status otorgado a

la misma en el contexto de la organizacién.

o Labor en equipo

No es una sola persona la que asume la totalidad de las tareas, sino un equipo. Las
actividades a realizar son repartidas entre todos y cada quien asume una determinada
responsabilidad. De esta forma, se evidencia que los organismos publices le dan
importancia al area de comunicaciones por la cantidad de personas que destina a ella
(generalmente, més de 4). Al igual que en la empresa privada, se requiere de un
personal con aptitudes bésicas para la coordinacién de tareas entre la agrupacién y

miembros participantes.
e Nivel Educative
Se requiere de un profesional egresado de la carrera de Comunicacién Social, que

posea los conocimientos y aptitudes necesarias para el desempefio adecuado de su

mision. En consecuencia, la mayoria de los personeros son graduados universitarios
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de la Comunicacién y un escaso porcentaje del 15 % son profesionales de otras

disciplinas o técnicos superiores.

Asimismo, la Universidad Central de Venezuela es la casa de estudio que mayor
namero de egresados aporta al sector publico. Ellos han escalado las mas altas

posiciones.

® Nivel de dificultad en el desempefio de la profesidn, por individuos ajenos a la
misma

En la Administracion Piblica Nacional se considera que las tareas del
comunicador/ relacionista, serian llevadas a cabo con mucha dificultad por individuos
de otras profesiones, pues se requiere de las herramientas necesarias para realizar la

labor de manera optima.

o Experiencia laboral

De la misma manera, se requiere un profesional con cierta trayectoria en la APN
que le haya permitido tomar experiencia y ostentar los cargos con responsabilidad.
Sin embargo, la vigente condicién de juventud en los profesionales ocupantes de altos
puestos en materia de comunicacién, demuestra que, generalmente, en la APN a este
tipo de cargo se llega por amiguismo y clientelismo politico. Esto revela la falta de
ética profesional imperante, pero no niega que existan funcionarios arribados por

mérito propio y alto sentido de la ética.

Con respecto al personal, en general, el mercado de trabajo demanda a
profesionales jévenes de la Comunicacidén, pero con una indispensable experiencia
laboral, adquirida durante su formacién universitaria.




79

e Conoacimientos de la Administracién Publica Nacional

Las personas aspirantes a los cargos deben poseer conocimiento de la APN vy,
ademds, amplia informaci6n sobre los organismos que la integran para asi rendir al

méximo al servicio del ente al cual ingresen.

® Conocimientos de administracion y gerencia

Al igual que en la empresa privada, son basicos estos conocimientos para un
completo desempefio en la APN, pues es obvia la participacién del personero de

comunicaciones en la administracion y gerencia.

e Vasta cultura y constante actualizacion en informacion y destrezas bdsicas

En este sentido, existen los mismos requerimientos que en la empresa privada.
Pero, la atencién al acontecer nacional, se reviste de una especial importancia, pues
por ser organismos publicos se deben a su entorno, a su comunidad, por lo que las
investigaciones sobre problemas comunes entre la entidad y su entorno son vitales

para la organizacion, como entes de gran responsabilidad social.
¢ Demanda de Comunicadores Sociales en la APN

La demanda se ha mantenido estable en los ultimos cinco afios, asi lo afirmé el
50% de los encuestados.

Del mismo meodo, se predice que en los organismos oficiales los puestos de
comunicacidén/relaciones seran ampliados en un futura préximo, lo cual representaria

una expectativa favorable de un mercado laboral mas amplio para los profesionales
del érea.
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Sin embargo, “la tendencia real en los altimos afios ha sido hacia la reduccion de
cargos de relaciones/comunicaciones como lo concluyd Gregorio Calvo en su libro
“Socidlogos y Sociologia en Venezuela”, al afirmar que los efectos de la crisis
economica sobre las propias condiciones y capacidad del Estado como empleador se
podian considerar como la causa de reduccion de cargos en la APN” (Torres; Pilato,
1994, p. 83).

o Nacionalidad

El total de personeros encuestados tienen nacionalidad venezolana.
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Todas las anteriores caracteristicas, proveeran al comunicador de una sélida base
para el manejo de los recursos disponibles, el disefio de estrategias y canales de
comunicacion a emplear, evitando asi la improvisacién, en busca de la excelencia.
Otorgandole asi, al profesional una formacién integral que le facilitard Ia

imprescindible adaptacion a las necesidades del mercado laboral.

Es importante no olvidar que ambos trabajos enfatizaron como la principal
deficiencia expresada por los empleadores, la necesidad de un
comunicador/relacionista mejor capacitado intelectual y técnicamente que los que

estan egresando de las escuelas de Comunicacién Social.

Por lo tanto, la recomendacion basica se centra en la necesidad de una evaluacion
a los pensum de estudios por parte de las autoridades universitarias y académicas,
pues es imprescindible su adecuacién a la realidad de la sociedad venezolana. La
Universidad requiere de un equilibrio y coherencia entre las necesidades del mercado

de trabajo y la formacién académica que se imparte.

Por consiguiente, es fundamental profundizar en el estudio e investigacion de las
areas congcretas de formacion que el comunicador debe dominar para el cumplimiento
optimo de su labor.
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Crece el Mercado Laboral de la Comunicaciéon

De la misma manera en que los departamentos de comunicacion de la Empresa
Privada y el Sector Publico exigen, cada dia, un comunicador mejor preparado, se ha
abierto un nuevo sector, cuyas exigencias de formacion y especializacién son cada
vez mas amplias. Estoy hablando de lo que ha sido llamado el negocio de finales de
los 90, que no es otra cosa que el negocio de hacer imagen o Comunicacién

Corporativa u Organizacional.

Las empresas venezolanas o extranjeras situadas en el pais, a medida que se han
ido modernizando, han reconocido la importancia de la gestion comunicagtiva, sobre
todo, en las grandes corporaciones. La industria, el comercio, Ias entidades
financieras y otros servicios requieren relacionarse con diversos ptiblicos y
beneficiarios o empleados, accionistas, proveedores, distribuidores, consumidores,

comunidades, gobierno, etc.

De ahi que cada dia, surgen nuevas agencias o profesionales que se independizan
y se dedican a la Consultoria o Asesoria Comunicacional. No son pocas las empresas
que se consagran a crear imagen, ya sea de productos o de empresas. Entre las mas
grandes podemos nombrar a: Proa, Pizzolante Comunicacién Estratégica, Estima,
Comstat Rowland, Burson Masteller, Cosar Grupo Comunicacional, ECL Proyectos

de Comunicaci6n, Feedback, Laurens & Rivera, Asesorac y Cieca.

Incluso, las agencias de publicidad han creado sus propios departamentos de
comunicaciones corporativas y asesoria de imagen, por la importancia que tiene la

opinion publica y el manejo de la imagen.

Sin embargo, Italo Pizzolante Negrén, socio principal de la firma Pizzolante
Comunicacion Estratégica, asevera que “cuando hablamos de asesores de imagen, nos

referimos a una actividlad empresarial como cualquier ofra, no somos
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empresarialmente distintos a la rigurosidad con que se organizan otras empresas de
servicios” y agrega “los asesores de imagen son profesionales que se dedican a
gerenciar o influir en la gerencia de procesos de comunicacién empresarial que
construyen reputacién. Un asesor de imagen es aquel que contribuye a la presentacion

positiva de una organizacién a todo su piblico” (Maracara, 1998)

Por consiguiente, las funciones bésicas de estas empresas abarcan las
comunicaciones internas, auditoria empresarial, Relaciones Publicas, disefio de
praoyectos de comunicacion (andlisis de entorno, seguimiento del comportamiento de
las variables, fijacién de objetivos y estrategias comunicacionales con sus plazos de

ejecucion y proyeccion de la imagen corporativa), entre otras.

Este nueve campo de trabajo nos demuestra el reto que, en la actualidad, posee la
Universidad para formar en sus aulas a un profesional capaz de enfrentar la creciente
complejidad a la que estd sometido el mercado laboral. Pues, como podemos concluir,

el mundo de la comunicacién es cada vez méas amplio y especializado.




B4

CAPITULO V
MARCO TEORICO

EL PERFIL PROFESIONAL

Con respecto al tema en cuestion, se encontr en el trabajo de grado de Merle
Thomas, la resefia de un estudio realizado en el aflo 1989 por Alejandra Ferndndez,
profesora de la Universidad Central de Venezuela, titulado “Elaboracion del Perfil
Profesional”. Por ser este estudio, un excelente apoyo para la elaboracién del perfil
académico profesional del comunicador organizacional, a continuacién, se

especificaran los puntos que se encuentran directamente relacionados con la

investigacion a realizar.

Los perfiles tienen su origen en fines educacionales. De esta manera, uno de
los aspectos esenciales en la elaboracion del proceso curricular es la definicién y
estructuracién de los perfiles profesionales, pues a través de ellos se precisan los
rasgos, conocimientos, habilidades y destrezas que deberan adquirirse y desarrollarse
durante la carrera, necesarios para lograr la competencia profesional especifica.

Logrindose, a través del trazo del perfil la esencial vinculacién entre el éarea
académica y laboral.

A pesar de la importancia que debe ser otorgada, pues estamos hablando de
las bases para el forjamiento del futuro del pais, ha existido en Venezuela una
deficitaria experiencia en la investigaciéon y estructuracion de los perfiles
profesionales. Esto lo podemos observar a través de las escasas investigaciones que

existen referentes al tema.

Ademas, se agrega a esto, la formulacion de criticas a los perfiles, al suponer

que expresan un apoyo incondicional a las exigencias del mercado laboral y por ende
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una desvinculacién con los reales procesos de desarrollo del pais y un perjuicio a la

condicion académica que debe privar en la ensefianza universitaria.

Sin embargo, los equipos disefiadores de las distintas universidades, critican
apasionadamente que sus aulas formen los recursos demandados por la empresa
privada y no los que demandan las reales necesidades del pais. Oponiéndose a la idea
de que la funcién social de la universidad sea la de servir al sistema capitalista y
continle siendo, como aun ocurre, un medio de transmisiéon de la ideologia

dominante.

Pese a las intenciones ético-académicas de los disefiadores, de las
representaciones profesorales y estudiantiles, Ia dualidad antes sefialada siempre se
encontrard presente. Pues, para la formacién de un profesional integral capaz de
enfrentarse a los retos propios de su rol, es necesaria una vinculacién y congruencia
entre el sector académico y el laboral, claro, sin olvidar el cuerpo social global. Sin
embargo, para establecer una correcta vinculacién, se debe aunar a esto, la
prevalencia de los aspectos ético-académicos sobre los intereses exclusivamente
mercantiles. Solo asi, se pulsaré el incremento de la calidad académica impartida en

los institutos de educacion superior.

Elaboracion del Perfil Profesional

Para la formulacién de los perfiles profesionales se requiere de un anélisis
previo de las bases y fundamentos del curriculum; asimismo, se tomaran decisiones
con el fin de establecer los elementos mediadores idéneos que, sin detrimento del
espiritu universitario, contribuyan a la definicién del perfil y, en consecuencia, a la

formacién de profesionales capaces e integros.
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Modelos Teéricos de Perfil Profesional o Pre-perfiles

Son propuestas de caracter hipotético de la posibles caracteristicas que debe
poseer el profesional que se pretende estudiar. Estos modelos previos tienen la
funcion aproximatoria y orientadora al perfil profesional definitivo y su condicion de
tedrico alude a una visién previa de un proceso de formacién que alin se encuentra en

estado de plan, es decir que no esta en fase de ejecucion.

Tipologta del Perfil de Interés para la Investigacion: Académico Profesional

Este perfil engloba la relacion entre educacién y sociedad. Hace referencia a la
integracién de las aspiraciones de los institutos de formacion y las aspiraciones de
calificacion profesional concernientes a la profesién u ocupacion. De esta forma, se
intenta formar a un profesional con todas las caracteristicas consideradas

fundamentales, tanto en el sector académico como en el profesional.

Perfil Académico o de Formacion

Abarca todas aquellas cualidades deseables y condiciones asequibles que se
buscan y pretenden con la formacién transmitida por la escolaridad formal. Por lo
tanto, este perfil se estructura a partir de dreas de formacién y sensibilizacion, desde
el punto de vista formal. De esta manera, se describe al perfil académice como
rasgos, particularidades, conocimientos, destrezas y expectativas que califican a un

sujeto para merecer una credencial académica.
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Perfil Profesional

P

Refleja las demandas y exigencias del mercado ocupacional, fundamentadas
en conocimientos, destrezas, habilidades y rasgos de personalidad requeridos para el

ejercicio de las distintas profesiones.

El perfil profesional como expresién del lenguaje técnico curricular, suele ser
el mas comiin y usado. Esto es debido a que, convencionalmente, incluye a todos los
demas perfiles. Asi, el perfil profesional, incorpora todos los requerimientos de
formacion tanto ocupacionales, académicos, como de personalidad. También de
personalidad, pues se considera que todo profesional debe exigir no solo competencia
y eficiencia en su labor, sino también un grupo de cualidades personales necesarias
para el desempefio de su profesion, vinculadas al modo de ser, a la manera de
relacionarse, a su ajuste con las personas y el entorno, etc.

Este sentido globalizador se explica a través de la clasica expresiéon SABER
HACER y SABER SER en la cual se sintetiza la esencia de lo que el perfil
profesional significa. —

SABER HACER hace referencia a las cualidades de eficacia y eficiencia que
se espera de todo profesional en el 4rea laboral. Pues, no s6lo debe “saber hacer” el
trabajo, sino también hacerlo bien, lo que implica un conocimiento técnico especifico
de cada profesién.

SABER SER es una expresion que posee mayor profundidad. Manifiesta lo
que una persona es, independientemente de la profesion que desempeiie. Se refiere al
modo de ser y a la experiencia que implica la actividad interior del hombre y que
activa el talento, las facultades y las cualidades de todo ser humano. El perfil debe
propiciar y desarrollar el “saber ser”, la autenticidad y la sensibilidad como una forma

de proteger al hombre de la deshumanizacién que caracteriza a esta época.
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Por tltimo, es importante destacar que para delimitar e implementar el perfil
profesional no hay recetas. El objetivo del perfil debe ser el obtener las caracteristicas
deseadas en los egresados. Y ha sido a través de la practica curricular, los modos de
administracion de los planes de estudio y el desarrollo de asignaturas con base en las
metas y objetivos curriculares, que el perfil ha intentado ser alcanzado. Sin embargo,
es necesario que se incremente la experiencia en la elaboracion de perfiles, sélo asf,

se lograra formar el profesional integral que el pais requiere.




METODOLOGIA




En este capitulo se definira la modalidad de investigacién del trabajo de
grado, se estableceran los pasos metodolégicos dados para la recopilacion de la
informacién sobre el tema, el disefio de la muestra, la elaboracién del instrumento

utilizado y el tratamiento estadistico empleado.

Modalidad de la Investigacion

El presente trabajo de grado se enmarca dentro de la modalidad de
Investigacién Cientifica de tipo descriptiva, ya que pretende por medio de la
investigaciébn y el andlisis progresar en el conocimiento de la globalidad de
conocimientos, rasgos, destrezas y habilidades que debe poseer el profesional de la
Comunicacién Organizacional para llenar las aspiraciones tanto del sector académico
como del mercado laboral en la formacion de un profesional integro. Por lo tanto, se
trata de una descripcién mé# o menos rigurosa del Perfil Profesional que debe poseer
todo Comunicador Organizacional, por lo que no tiene sentido formular una hipétesis
a verificar, sino ubicar en su lugar una reflexion de tipo tedrica que indique el criterio

con el que se realizé la exploracion y la descripeién.

La investigacion descriptiva permite ir mas alld de la toma y tabulacion de
datos, pues supone un elemento interpretativo del significado o importancia de lo que
describe, y puede ser utilizada para identificar metas u objetivos y sefialar los
caminos por los que pueden ser alcanzados; por consiguiente, serd ideal para

solucionar el problema en cuestion .

Disefig de la Investigacion

El disefio ser4d no experimental debido a que se trata de una investigaciéon
social, en donde no se realizard manipulacién alguna de variables sino que se

realizara un exploracion de la situacion tal y como se da en su ambiente natural.
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Ademas sera un disefio no experimental transversal descriptivo pues los datos

se recolectaran una sola vez en su ambiente natural.

Estrategia Metodoldgica

Para alcanzar los objetivos de la investigacion, se disefi®é una estrategia

metodolégica combinada la cual incluye dos pasos fundamentales:

1- Un estudio sobre la evolucién histérica, social y tedrica de la
comunicacion hasta la consolidacion de la disciplina que en la actualidad es conocida
como Comunicacién Organizacional. Esta perspectiva histérica ofrece un marco de
referencia para la comprensién global del tema en cuestién. Luego, el estudio se
orienta hacia la definicién de lo que es en si la Comunicacién Organizacional y cual
es el papel del Comunicador Social en esta disciplina a través del estudio de su Perfil
Ocupacional. La aproximacién a éste perfil otorga informacién base para la
consolidacién de los objetivos. Por ultimo, la definicién de lo que es un Perfil

Profesional explica el propdsito del trabajo de grado.

2.- Explorar las diferentes funciones que el Comunicador Organizacional debe
estar en capacidad de realizar y de esta forma detectar cuales son los conocimientos,
destrezas y cualidades que debe poseer para cubrir las expectativas del mercado
lahoral y las aspiraciones de formacién del sector académico. Esta exploracién es
realizada a través de un cuestionario que permite delimitar el Perfil Profesional.

Recopilacidon de Informacién
Una vez delimitada el 4rea de investigacién: la Comunicacién Organizacional,

se inicio la bisqueda de fuentes documentales que proporcionaran la informacién

necesaria para la delimitacion y, posteriormente, la consolidacion del marco teérico.
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Con tal proposito, se visité la Biblioteca de la Universidad Catélica Andrés
Bello, la Biblioteca de la Universidad Central de Venezuela, la Biblioteca Nacional.
Ademas, por la necesidad de material actualizado se recurrié a la compra de material

hemerografico y a la biisqueda de material electrénico.

Luego de terminada esta primera fase exploratoria, se procedi6 a la

determinacion de la muestra para la aplicacion del cuestionario.

Determinacion de la Muestra

De acuerdo a los objetivos de la investigacion, el universo debia de estar
constituido por todas aquellas personas que tengan contacto directo con la dualidad
que presenta el perfil académico-profesional, es decir que conozcan cuales son las
aspiraciones de formacion del sector académico (en este caso seria la Universidad,
pues se trata de un perfil profesional), y las aspiraciones del mercado laboral con
respecto a los conocimientos y destrezas que debe poseer el profesional de la
Comunicacién Organizacional. A partir de este universo, se delimité para la
constitucién de la muestra el sector geografico. De esta forma, se establecié la

investigacion dentro de la zona metropolitana.

Por lo tanto, se realiz6 una investigacion dentro de las dos tunicas
universidades del 4rea metropolitana que imparten Comunicacion Social
(Universidad Cat6lica Andrés Bello y Universidad Central de Venezuela) para
detectar cuales eran los docentes que cumplian con los requisitos antes sefialados. De
esta manera, se constituyo la muestra por todos aquellos docentes, tanto de pre-grado
como de post-grado, en ejercicio de su funcion, relacionados con el irea de interés o
Comunicacion Organizacional, cuya experiencia presenta la dualidad requerida para
la delimitacion del perfil profesional.
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El grupo de profesionales que constituye la muestra es el siguiente:

Universidad Catélica Andrés Bello:

1. ASCANIO, Rafaela. Docente de 3° afio de Comunicacién Social de la citedra
Publicidad y Relaciones Piblicas.
2. BISBAL, Mareelino. Docente del seminario “Comunicacién y Cultura” del post-
grado en Comunicacion Organizacional.
3. CARRERO, Marisol. Docente del seminario “Mercadeo” del post-grado en
Comunicacion Organizacional.

4. CESAR, Janette. Docente de la catedra “Evaluacion del Entorno” del post-grado
en Comunicacién Organizacional.

5. CHAVEZ, Ramoén. Docente de 5° afio de Comunicacion Social de la cdtedra
“Comunicacién Institucional”.

6. COOZ, Bethsabe. Docente de la cdtedra “Administracion Financiera” del post-
grado en Comunicacién QOrganizacional.

7. CORTEZ, Daniel. Docente de 5° afio de Comunicaciéon Social de la catedra
“Comunicacién Institucional”.

8. DUBUC, Blanca. Docente de 3° afio de Comunicacién Social de la cétedra
Publicidad y Relaciones Publicas.

9. GARCIA, Gladys. Docente de la catedra “Métodos Cualitativos™ del post-grado
en Comunicacion Organizacional.

10. LLOVERA, Raul. Docente de 5° afio de Comunicacién Social de la céatedra
“Comunicacion Institucional”.

11. MALPICA, J. R. Docente de 4° afio de Comunicacién Social de la cétedra
Relaciones Publicas.

12. RAMOS, Tahiri. Docente de la citedra “Comportamiento Organizacional” del
post-grado en Comunicacién Organizacional.

13. ROMER PIERETTI, Max. Director de la Escuela de Comunicacién Social,
docente de 3° afio de Comunicacion Social de la citedra Publicidad y Relaciones
Piblicas y de la catedra “Identidad Organizacional” del peost-grado en
Comunicacion Organizacional.
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Universidad Central de Venezuela:

14. AGUDELO, Lilian. Docente de la citedra “Relaciones Piiblicas” en la Escuela
de Comunicacién Social.

15. CASTEJON, Enrique. Director de la Escuela de Comunicacién Social y docente
de la catedra “Periodismo Institucional”.

16.INDACOCHEA , R. Docente de la catedra “Estrategias y Campafias
Publicitarias” de la Escuela de Comunicacion Social.

17. MERCHAN, Pedro. Docente de la catedra “Relaciones Piblicas™ de la Escuela
de Comunicacion Social.

18. SADDY, Cesar. Docente de la catedra “Comunicacién Corporativa” de la
Escuela de Comunicacion Social.

Diserio del Instrumento de Investigacion

Para dar cumplimiento al segundo punto de la estrategia metodoldgica,
detectar los conocimientos, destrezas y habilidades que debe poseer todo
Comunicador Organizacional para cubrir las aspiraciones de formacién del sector
académico y del laboral, con el fin de determinar el Perfil Profesional de este
comunicador, se elaboré un cuestionario destinado a cada uno de los integrantes de la

muestra sefialada.

Los trabajos de grado de Narsa Silva, Elsa Pilato y Mirka Torres acerca del
perfil ocupacional del comunicador social, arrojaron informacién de gran utilidad,
pues las funciones delimitantes del perfil ocupacional sirvieron de punto de partida
para la elaboracién del instrumento. Por lo tanto, el disefio obedece a los trabajos de
grado antes mencionados, asi como a interrogantes particulares formulados en

funcién del objetivo general planteado.
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El cuestionario se encuentra estructurado de la siguiente manera:

Primera Parte

Se denomina Area Cognitiva. Abarca la exploracién de las funciones
determinadas por la implementaciéon de conocimientos y destrezas intelectuales como
son el analisis, la sintesis y la resolucion o decision. Con el fin de categorizar las
actividades y agilizar el proceso de anilisis, el 4rea se divide a la vez en:

a) Sector Administrativo: explora las habilidades numéricas y
organizacionales que en este sector el comunicador debe poseer, como son
el manejo del presupuesto y personal del departamento de Comunicacion.

b) Gestion de Procesos Comunicacionales: investiga las actividades de
planificacion, organizacién, coordinacion, elaboracion y evaluacion , que
debe realizar el comunicador organizacional.

Segunda Parte

Llamada Area de Operaciones Técnicas, pues explora actividades especificas

que se realizan en el departamento de Comunicacién, entre ellas encontramos las
encuestas de opinién piblica y la atencién de quejas y reclamos.

Tercera Parte

Es denominada Componente Etico, debido a que comprende la investigacion

de los valores basicos necesarios para el ejercicio de la profesién. Se dio la necesidad
de formular esta pregunta de forma abierta, con el fin de abarcar todo el abanico de
posibilidades a proponer por la muestra, y de esta forma obtener una respuesta fo mas
completa posible.

Cuarta Parte

Calificada como Exigencias de Cardcter y Personalidad, ya que indaga

acerca de las cualidades personales que debe poseer el comunicador organizacional
para el desempefio eficiente de la profesién. Por las misma razones que la seccién del

Componente Etico, esta pregunta también sera formulada de forma abierta.
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Por 1ltimo, cabe destacar que dentro de cada una de las partes constituyentes
del cuestionario, existe, luego de las preguntas destinadas a la investigacion del Perfil
Profesional, un grupo de preguntas dirigidas a examinar cuales son las deficiencias de
los actuales programas de Comunicacién Social de las universidades participantes en
la muestra, especificamente en el 4rea de la Comunicacién Organizacional, y las
respectivas recomendaciones para la reforma curricular. En consecuencia, a los
profesores no conocedores del programa, se les anexo con el cuestionario, un
resumen de las dreas de interés del mismo, es deecir las relacionadas con la

Comunicacién Qrganizacional.

Aplicacion del Instrumento de Investigacion

Una vez diseflado el cuestionario, se procedio a establecer los contactos para
la entrega del mismo. Debido a la longitud del cuestionario y a la necesidad de una
reflexion profunda, con el fin de que fuese respondido concienzudamente, éste fue
entregado a cada integrante de la muestra (respuesta a distancia) y de acuerdo a su
disponibilidad se establecieron los mecanismos de devoluciéon. De esta manera, se

logré recolectar la respuesta de la totalidad de la muestra.

Presentacién de los Datos Obtenidos

Los resultados se presentaran de acuerdo al orden en que ha sido dividida la
encuesta. Se utilizé el programa Excel 97 para la tabulacién de los datos, que se
realiz6 a través de la elaboracién de tablas de frecuencia absoluta y relativa. Luego,
se realizaron los graficos pertinentes para la elaboracion del andlisis y una mejor
visualizacion de los resultados.

Cabe destacar que las referencias expuestas en el marco tedrico son
sustento y complemento a los resultados obtenidos en el trabajo de campo. Asimismo

se establecié como anexo y complemento del trabajo de grado un resumen del
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programa de cada una de las catedras vinculadas con el Perfil Profesional del
Comunicador Organizacional de la Universidad Catdlica Andrés Bello. Se tuvo la
intencién de anexar también el programa de la Universidad Central de Venezuela,
pero se encuentran en un proceso de reforma del curriculum, por lo que explicaron
que el programa establecido ya no tiene vigencia, més atin, porque existen catedras
implementadas que no est4n incorporadas en el programa que en la actualidad poseen.

También fue colocado dentro de los anexos el instrumento de investigacién.




ANALISIS DE RESULTADOS




AREA COGNITIVA:

A.- Sector Administrativo
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1. ;A su juicio, el relacionista piblico o comunicador
organizacional debe desempeiiar funciones

administrativas?
Si 94.1%
No 5.9%
No respondi6é 0.0%
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De acuerdo a la opinién de la mayoria de los expertos integrantes
de la muestra, se puede aseverar que las funciones administrativas
deben formar parte del Perfil Profesional del Comunicador
Organizacional. De este modo, el Comunicador Organizacional debe
poseer conocimientos y habilidades de indole nimerica y
organizacional. Los siguientes resultados detallaran cuales deben de ser
estas destrezas.




2.1 ; A su juicio, el comunicador organizacional
desempeiia dentro de su labor, la funcion
administrativa: Discusion del presupuesto para su

oficina?
Si 88.2%
No 11.8%
No respondié 0.0%
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No respondié

De acuerdo a la opinién de la mayoria de expertos, se puede
sostener que la "discusién del presupuesto para su oficina" es una de las
funciones administrativas del Comunicador Organizacional y, por ende,
el conocimiento correspondiente forma parte de su Perfil Profesional.
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2.2 ;A su juicioe, el comunicador organizacional
desempeiia dentre de su labor, la funcién
administrativa: Seleccion del personal para la
realizacion de programas?

Si 82.4%
No 17.6%
No respondi6 0.0%

90.0%" . i e i
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0.0% T T T
Si No No respondi6

Se puede afirmar que dentro de las funciones del Comunicador
Organizacional se encuentra la "seleccibn de personal para la
realizacion de programas" y en consecuencia esta habilidad debe
formar parte de su Perfil Profesional.
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2.3 Al preguntar que otras funciones administrativas debe

desempeiiar el comunicador organizacional, el consenso se

centro en las siguientes funciones:

Elaboracion del presupuesto de su area.

Efectuar el control presupuestario para detectar errores y
establecer correctivos.

Evaluar el impacto econémico de las actividades
comunicacionales en la organizacion (en términos de
costo/beneficio de las inversiones que deban efectuarse).
Evaluacion y desarrollo del personal a su cargo.

Informar a la directiva de su empresa.
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3. ;A su parecer, el programa actual (pre-grado) de
Comunicacion Social cubre las funciones
administrativas basicas?

Si 5.9%
No 82.4%
No respondi 11.8%

90.0%—

80.0%-

70.0%

60.0%—

50.0%

40.0%—

30.0%

20.0%

10.0%+

0.0%

si ’ No No respondié

La respuesta a esta pregunta sugiere la necesidad de estudiar y
reformar los programas de estudio de manera que cubran los vacios
actuales y se adapten de una mejor manera a la profesién, al mercado
de trabajo y a la situacion histérica, econémica y politica del pais
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3.a. ;A su parecer, el programa actual (pre-grado) de
Comunicacion Social de la Universidad Catolica
Andrés Bello cubre las funciones administrativas

basicas?
Si 0.0%
No 83.3%
No respondio 16.7%

90.0%

80.0%—

70.0%

60.0%—

50.0%

40.0%

30.0% -

20.0%

10.0%

0.0% , : il
Si No No respondid

La respuesta a esta pregunta hace obvia la necesidad de
actualizacién del programa actual, pues practicamente la totalidad de la
muestra respondi6 afirmativamente.
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3.b. ;A su parecer, el programa actual (pre-grado) de
Comunicacion Social de la Universidad Central de
Venezuela cubre las funciones administrativas basicas?

Si 20.0%
No 80.0%
No respondio 0.0%

80.0%

70.0%—

60.0%—

50.0%—

40.0%

30.0% 1

Si No No respondié

Aqui también se demuestra la necesidad de reforma del actual
programa de estudios.
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4. Al preguntar cuales eran los vacios que habian detectado
en los programas actuales de Comunicaciéon Social, la

respuesta fue la siguiente en el sector administrativo:

UNIVERSIDAD CATOLICA

- Elaboracioén, evaluacion y seguimiento del presupuesto.

- Seleccién, desarrollo y evaluacion del personal para la

realizacion de programas.

UNIVERSIDAD CENTRAL

- Elaboracién, evaluaciéon y seguimiento del presupuesto.
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5. Las nuevas catedras y reformas en el programa actual de
Comunicacion Social recomendadas por la muestra fueron

las siguientes:

UNIVERSIDAD CATOLICA

- Teoria de la Administracion.

- Fundamentos Administrativos.
- Profundizacién en el Manejo de Estadisticas aplicadas a la

Comunicacién Organizacional.

UNIVERSIDAD CENTRAL

- Fundamentos Administrativos.
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6.1 ; A su juicio, el comunicador organizacional
desempeiia dentro de su labor, la funcién
comunicacional: Sugerencia de actitudes para el
tratamiento del pablico tanto interno como externo?

Si 94.1%
No 5.9%
No respondid 0.0%

100.0%

90.0%—

80.0%—

AN

70.0%

60.0% -

50.0%—

40.0%—

ANANY

30.0%

20.0%

10.0%- o 28

0.0% ] T
St No No respondié

La primera funcién propuesta dentro de la encuesta es la
“sugerencia de actitudes para el tratamiento del puiblico tanto interno
como externo”, un 94% respondid que esta es una funcién propia del
Comunicador Organizacional, a diferencia de un escaso 6% que
respondi6 que no. Basandose en tal respuesta resulta obvio afirmar que
el conocimiento para la realizacién de esta funcién debe formar parte
del Perfil Profesional.




6.2 ; A su juicio, el comunicador organizacional
desempeiia dentro de su labor, la funcién
comunicacional: Planeamiento y realizacion de cursos
de adiestramiento al publice interno, con respecto a la
cultura corporativa?

S 94.1%

i No 5.9%

No respondié 0.0%
100.0%-
90.0% - P
ao.o.%-/
70.0%/ L
60.0%—/
50.0%—/
iy
3.0.0%/ i
20.0%
100% 2
0.0% u ‘ ' '
si No No respondié

Los resultados son buenos indicadores de que el "planeamiento y
realizacién de cursos de adiestramiento al piblico interno con respecto
a la cultura corporativa" deben formar parte de los conocimientos que
conforman el Perfil Profesional det Comunicador Organizacional.

Lt




6.3 ;A su juicio, el comunicador organizacional
desempeiia dentro de su labor, la funcién
comunicacional: Organizacién de actividades
culturales, deportivas, etc.?

Si 52.9%
No 47.1%
No respondié 0.0%

60.0%

\

50.0%-

40.0%—

30.0%

20.0%

LR

10.0%

P

0.0% T T
Si No No respondié

Podemos observar que no hay gran diferencia porcentual entre
ambas respuestas; sin embargo, por tratarse de un Perfil Profesional,
¢ste debe procurar cubrir la totalidad de las funciones que el
profesional deberd desempefiar, por lo tanto, si mas del 50 % de la
muestra ha respondido afirmativamente, quiere decir que hay un
porcentaje de comunicadores organizacionales que realizan dicha
funcion, en consecuencia, todo egresado en dicha profesion debe
poseer los conocimientos relativos para su desempefio.
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6.4 ;A su juicio, el comunicador organizacional
desempeiia dentro de su labor, la funcién
comunicacional: Planeamiento y disefio de revistas y
boletines, tanto internos como externos?

Si 82.4%
No 17.6%
No respondio 0.0%

90.0%- 5

80.0%

70.0%

60.0%

50.0%—

40.0%

30.0%—"

20.0%

10.0%+

P

0.0% ; ; ]
Si No No respondié

Los resultados son claros indicadores de que la funcién
"planeamiento y disefio de revistas y boletines, tanto internos como
externos”, forma parte de las labores del comunicador organizacional;
por lo tanto, el conocimiento para su desempefio forma parte de su
Perfil Profesional.
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6.5 ;A su juicio, el comunicador organizacional
desempeiia dentro de su labor, la funcién
comunicacional: Organizacion de ruedas de prensa,
campaiias institucionales por radio, prensa, cine y

television?
Si 76.5%
No 23.5%
No respondié 0.0%

80.0%

70.0%

60.0%

50.0%

40.0%

30.0%

20.0%

10.0%

0.0% : , :
Si No No respondié

De acuerdo a los resultados, se puede afirmar que los conocimientos
necesarios para el desempefio de la funcidn "organizacion de ruedas de
prensa, campafias institucionales por radio, prensa, cine y television"
deben formar parte del Perfil Profesional.
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6.6 A su juicio, el comunicador organizacional
desempeiia dentro de su labor, la funcién
comunicacional: Organizacién de visitas a la empresa
por asuntos corporativos?

Si 82.4%
No 17.6%
No respondio 0.0%

90.0%

80.0%—

70.0%~

60.0%

50.0%—

40.0%—

30.0%

20.0%~

10.0%-

A

0.0% , - ;
Si No No respondié

Se puede afirmar que dentro de las funciones del Comunicador
Organizacional se encuentra la "organizacién de visitas a la empresa
por asuntos corporativos” y en consecuencia esta habilidad debe formar
parte de su Perfil Profesional.




6.7 ;A su juicio, el comunicador organizacional
desempeiia dentro de su labor, la funcién
comunicacional: Coordinacién y organizacion de
eventos especiales?

Si

82.4%

No

17.6%

No respondio

0.0%

90.0% ~

80.0%

70.0%~

60.0%—

50.0% -

40.0%

30.0%-

Si No No respondié

Los resultados son buenos indicadores de que la "coordinacién y
organizacién de eventos especiales" deben formar parte de los
conocimientos que conforman el Perfil Profesional del Comunicador

Organizacional.
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6.8 ;A su juicio, el comunicador organizacional
desempeiia dentro de su labor, la funcién
comunicacional: Analisis de la opinién publica?

8i 76.5%
No 23.5%
No respondi6 0.0%

80.0%—

70.0%—

NN

60.0%—

50.0%~

40.0%

30.0%

NN

20.0%+

10.0% -

0/,
0.0% T T |

Si No No respondié

Segun la opinién de la mayoria de los expertos el "an4lisis de la
opinién publica" forma parte de las destrezas y conocimientos que el
Comunicador Organizacional debe dominar, por lo tanto, integra el
Perfil Profesional.
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6.9 ;A su juicio, el comunicador organizacional
desempeiia dentro de su labor, la funcién
comunicacional: Asuntos Publicos?

Si 82.4%
No 11.8%
No respondi6 5.9%
90.0%—
80.0%—
70.0%
60.0% —
50.0%
40.0%—
30.0%-
20.0%-
10.0%-
0.0% ] ; —
Si No No respondié

Es obvia, la necesaria incorporacion al Perfil Profesional de los
conocimientos y habilidades necesarios para el manejo de "asuntos
publicos".




6.10 ;A su juicio, el comunicador organizacional
desempeiia dentro de su labor, la funcién
comunicacional: Asuntos Claves?

Si 82.4%
No 11.8%
No respondio 5.9%
90.0%—
80.0%
70.0% w/
60.0%—/
40.0%~/ i
30.0%—/ :
10.0%- L :
0.0% | A : =
Si No No respondié

De acuerdo a los resultados obtenidos, los conocimientos
necesarios para el manejo de "asuntos claves", deben ser incorporados
al Perfil Profesional del Comunicador Organizacional.
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6.11 ;A su juicio, el comunicador organizacional
desempeiia dentro de su labor, la funcién
comunicacional: Planificacién y accién de las

comunicaciones?
Si 82.4%
No 17.6%
No respondio 0.0%

90.0%

80.0%-

70.0%

60.0%—

50.0%—

40.0%

30.0%

20.0%-

10.0%+

0.0% . : |
Si No No respondié

Los resultados son un claro indicador de que la "planificacién y
accion de las comunicaciones" deben formar parte de los conocimientos
que el Comunicador Organizacional debe poseer, en consecuencia,
deben integrar su Perfil Profesional.




6.12 ;A su juicio, el comunicador organizacional
desempeiia dentro de su labor, la funcion
comunicacional: Coordinaciéon de campaiias

publicitarias?

Si 76.5%

No 23.5%

No respondié 0.0%

Si No No respondié

Se puede afirmar que dentro de las funciones del Comunicador
Organizacional se encuentra la "coordinacion de campaiias
publicitarias" y en consecuencia los correspondientes conocimientos y
habilidades a esta funcién deben formar parte de su Perfil Profesional.
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6.13 ;A su juicio, el comunicador organizacional debe
participar en la reglamentacién interna de las

comunicaciones?
Si 82.4%
No 17.6%
No respondio 0.0%

90.0%

80.0%~

70.0%~

60.0%~

50.0%

40.0%—

30.0%—

20.0%-

10.0%—

0.0% : : ]
Si No No respondié

1

De acuerdo a los resultados obtenidos el Comunicador
Organizacional debe "participar en la reglamentacién interna de las
comunicaciones”. Esta car4cteristica debe ser destacada en su Perfil
Profesional no s6lo en el sector comunicacional, sino también como
parte del componente ético propio de la profesion.
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6.14 ;A su juicio, el comunicador organizacional
desempeiia dentro de su labor, la funcién
comunicacional: Informacion a los directivos sobre
irregularidades que tienen que ver con sus

responsabilidades?
Si 70.6%
No 29.4%
No respondi6 0.0%

80.0% -

70.0%+

60.0%

N\

50.0%+

40.0%

\

30.0%—

A

20.0%—

10.0%—

0.0% T - =
Si No No respondié

El 71% respondi6 afirmativamente, por lo tanto, "la informacién a
los directivos sobre irregularidades relacionadas con sus
responsabilidades”, es parte de su labor, de esta forma, se propicia la
comunicacién ascendente tan positiva para la organizacién.
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6.15 Al preguntar que otras funciones comunicacionales
debe desempeiiar el comunicador organizacional, el

consenso se centro en las siguientes funciones:

- Seguimiento y evaluacion de las estrategias comunicacionales.

- Disefio de Imagen Corportiva.

- Seguimiento y evaluacion de la Imagen Corporativa.

- Canalizaciéon de los procesos de comunicacién interna y
externa.

- Mercadeo de productos comunicacionales.

- Lobby.

- Manejo de patrocinios (sponsorship).




7. ¢ A su parecer, el programa actual (pre-grado) de
Comunicacion Social cubre las funciones
comunicacionales basicas?

Si 5.9%
No 82.4%
No respondi6 11.8%
90.0%— 82
80.0%—
70.0%
60.0%—
50.0%-
40.0%
30.0%—
20.0% /
10.0%
. G
0.0% T T
Si No No respondid

Al igual que en el sector administrativo, la respuesta a esta pregunta
sugiere la necesidad de estudiar y reformar los programas de estudio de
manera que cubran los vacios actuales y se adapten de una mejor
manera a la profesién y a las aspiraciones de la Academia.
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7.a. (A su parecer, el programa actual (pre-grado) de
Comunicacion Social de la Universidad Catdlica
Andrés Bello cubre las funciones comunicacionales

basicas?
Si 0.0%
No 83.3%
No respondio 16.7%

90.0%— /
80.0%—

70.0%—

60.0%—

50.0%

40.0%—

30.0%

20.0%—

10.0%

0.0% T T

Si No

Las respuestas demuestran la urgente necesidad de reforma del

actual programa de estudios.

No respondié
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7.b. ; A su parecer, el programa actual (pre-grado) de
Comunicacion Social de 1a Universidad Central de
Venezuela cubre las funciones comunicacionales

basicas?
Si 20.0%
No 80.0%
No respondié 0.0%

80.0%

70.0%—

60.0%-

50.0%—

40.0%—

30.0%

20.0%—

10.0%~

0.0% , : ,
Si No No respondié

En la Universidad Central de Venezuela también se hace obvia la
necesidad de reforma.
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8. Al preguntar cuales eran los vacios que habian detectado

en los programas actuales de Comunicaciéon Social, la

respuesta fue la siguiente en el sector comunicacional:

UNIVERSIDAD CATOLICA

Sugerencia de actitudes para el tratamiento del ptblico tanto
interno como externo.

Planeamiento y realizacién de cursos de adiestramiento al
publico interno, con respecto a la cultura corporativa.
Organizacion de actividades culturales, deportivas, etc.
Organizacion de visitas a la empresa por asuntos corporativos.
Coordinacion y organizacion de eveatos especiales: Congresos,
Seminarios, Conferencias, etc.

Analisis de la Opinion Publica.

Asuntos Publicos.

Asuntos Claves.

Evaluacion y seguimiento de las estrategias comunicacionales y
de la imagen corporativa.

Mercadeo de productos comunicacionales.

UNIVERSIDAD CENTRAL

Organizacién de actividades culturales, deportivas, etc.
Coordinacion de campafias publicitarias.
Asuntos Publicos.

Asuntos Claves.
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9. Las nuevas catedras y reformas en el programa actual de

Comunicacion Social recomendadas por la muestra fueron

las siguientes:

UNIVERSIDAD CATOLICA

Comunicacion Organizacional y Gerencia.

Planificacion operativa y estratégica de las comunicaciones
Evaluacion y control de los procesos de comunicacién
corporativa.

Analisis de Identidad Corporativa.

Disefio de una Imagen Corporativa.

Relaciones Publicas enfocadas en el Mercadeo.

Métodos para presentaciones.

Andlisis de la Opinién Puablica.

Manejo de matrices de opinién publica.

Estudios de Publicos.

Trabajo de campo como cétedra obligatoria.

UNIVERSIDAD CENTRAL

Gerencia de la Comunicaciéon Corporativa.




AREA DE OPERACIONES TECNICAS
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10.1 ;A su juicio, el comunicador organizacional
desempeiia dentro de su labor, la funcién: Realizacién
de encuestas de opinion publica?

Si 64.7%
No 35.3%
No respondi6 0.0%

70.0%-

60.0%/

50.0%-

40.0%

30.0%~

20.0%+

10.0%—~

Pl

0.0% T T \
Si No No respondié

De acuerdo a los resultados, se puede observar que un porcentaje
relativamente alto de la muestra, no considera a la "realizacion de
encuestas de opinion puablica" como funcién del Comunicador
Organizacional, se infiere que dentro de su cargo no se lleva a cabo
dicha funcién. Sin embargo, existe un porcentaje mayor que si
considera a esta funcién como labor del Comunicador. Por lo tanto, se
deben considerar las destrezas necesarias para la ejecucién de dicha
funcién como parte del Perfil Profesional.
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10.2 ;A su juicio, el comunicador organizacional
desempeiia dentro de su labor, la funcion: Redaccion
de reportajes e informacion para la prensa?

Si 70.6%
No 29.4%
No respondié 0.0%

80.0% C

70.0%

60.0%—

50.0%

RRY

40.0%-

30.0%—

A\ N\

20.0%

10.0%~

0.0% T T I
Si No No respondié

Segln los resultados obtenidos, se puede aseverar que las destrezas
necesarias para la "redaccion de reportajes e informacién para la
prensa", deben formar parte del Perfil Profesional.




10.3 ;A su juicio, el comunicador organizacional
desempeiia dentro de su labor, la funciéon: Realizaciéon
de investigaciones sobre problemas para enfrentar
inquietudes y fallas que afectan tanto a la comunidad
como a la entidad?

Si 76.5%
No 23.5%
No respondié 0.0%

80.0%—

70.0%

60.0%

50.0% -

40.0%-

30.0%—

20.0%+

10.0%

P

0.0% T T T
Si No No respondié

Los resultados son un claro indicador de que la "realizaciéon de
investigaciones sobre problemas para enfrentar inquietudes y fallas que
afectan tanto a la comunidad como a la entidad", debe formar parte de
los conocimientos que el Comunicador Organizacional debe poseer, en
consecuencia, debe integrar su Perfil Profesional.
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10.4 ;A su juicio, el comunicador organizacional
desempeiia dentro de su labor, la funcion: Supervision
y redaccion en la publicacién y diagramacion de
publicaciones técnicas?

Si 64.7%
No 35.3%
No respondi6 0.0%

70.0%

60.0%-

50.0%-

40.0%—

1

Si No No respondié

Se puede afirmar que dentro de las funciones del Comunicador
Organizacional se encuentra la "supervision y redacciébn en la
publicacién y diagramacién de publicaciones técnicas”, en
consecuencia, esta habilidad debe formar parte de su Perfil Profesional.




10.5 ; A su juicio, el comunicador organizacional
desempeiia dentro de su labor, la funcién: Atencién y
canalizacion de quejas y reclamos del piiblico interno y

externo?
Si 70.6%
No 29.4%
No respondié 0.0%

Pl

0.0% T T =
Si No No respondié

De acuerdo a la opinién de la mayoria de expertos, se puede
sostener que la "atencién y canalizacion de quejas y reclamos del
publico interno y externo", es una de las funciones del Comunicador
Organizacional y, por ende, la destreza correspondiente para su
desempefio forma parte del Perfil Profesional.
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10.6 Al preguntar que otras funciones técnicas debe
desempeiiar el comunicador organizacional, la funcion

propuesta fue:

Investigacion de los procesos de comunicacién interna y

externa.
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11. ;A su parecer, el programa actual (pre-grado) de
Comunicacion Social cubre las funciones técnicas

basicas?
Si 23.5%
No 52.9%
No respondio 23.5%

60.0%

50.0%—

40.0%-

30.0%- 734

20.0%

10.0%~

0/
0.0% ! ‘ .

Si No No respondié

Mis del 50% de la muestra considera que existen vacios en los
programas de estudios, lo que es un claro indicador de la necesaria
revision de los mismos, con el fin de lograr un programa que cubra las
aspiraciones de formacidn del sector laboral y académico.




138

11.a. /A su parecer, el programa actual (pre-grado) de
Comunicacion Social de 1a Universidad Catolica
Andrés Bello cubre las funciones técnicas basicas?

Si 8.3%
No 58.3%
No respondio 33.3%

60.0%

50.0%

40.0%+

30.0%

20.0%—

10.0%

0.0% T T T
Si No No respondié

El mayor porcentaje de la muestra afirmé que el programa no cubre
las funciones técnicas bdsicas, de este modo, puede afirmarse la
necesidad de reforma, con el fin de complementar el programa de
estudios en esta area.
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12. Al preguntar cuales eran los vacios que habian detectado
en los programas actuales de Comunicacién Social, la

respuesta fue la siguiente en el sector operaciones técnicas:

UNIVERSIDAD CATOLICA

- Realizacién de encuestas de Opinién Puablica.

- Realizacién de investigaciones sobre problemas para enfrentar
inquietudes y fallas que afectan tanto a la comunidad como a la
entidad (Andlisis y Monitoreo del Entorno).

- Investigacion de los procesos de comunicacidén interna y

externa.
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13. Las nuevas catedras y reformas en el programa actual
de Comunicacion Social recomendadas por la muestra

fueron las siguientes:

UNIVERSIDAD CATOLICA
- Investigacion de los procesos de comunicacion interna y

externa.
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14. Al preguntar cuales son los valores que debe de poseer el
Comunicador Organizacional, las respuestas fueron las

siguientes:

- Integridad.

- Honestidad.

- Respeto.

- Lealtad hacia la organizacion.

- Responsabilidad Social (con respecto al rol social de la
organizacion).

- Veracidad y Objetividad.

- Cooperativismo.

- Disciplina.

- Justicia.

- Amor al préjimo y a la naturaleza.
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15. ;A su parecer, el programa actual de
Comunicacioén Social (pre-grado) abarca todas las
areas del componente ético del profesional de la
Comunicacion Organizacional?

Si 29.4%
No 41.2%
No respondid 29.4%

45.0%1/
40.0%-

35.0%—

30.0%+

25.0%-

20.0%+

15.0%

10.0%

5.0%—

0.0% T T T

Si No No respondié

En realidad, no hay una gran diferencia de porcentajes entre los
que respondieron afirmativamente y los que respondieron
negativamente. Sin embargo, fue mayor el porcentaje que afirmé que
los programas actuales presentaban insuficiencias en cuanto a la
formacion ética, lo que es reflejado en la prictica de muchos
profesionales. Por lo tanto, es necesario insistir en un formacién ética
integral.




15.a. ;A su parecer, el programa actual de
Comunicacién Social (pre-grado) de la Universidad
Catélica Andrés Bello abarca todas las areas del
componente ético del profesional de la Comunicaciéon

Organizacional?
Si 16.7%
No 41.7%
No respondio 41.7%

45.0% /
40.0%
35.0%—/

30.0%

25.0%

20.0%—

15.0%

10.0%

5.0%+

0.0% T T 1
Si No No respondié

En esta pregunta destaca el alto porcentaje de ausencia de respuesta.
Tomando en cuenta sélo al grupo que si respondio, se puede detectar
que el 71% califica al programa como incompleto, por lo tanto, se
puede aseverar que es necesaria una reforma y un mayor énfasis con
respecto al componente €tico propio de la profesién.
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15.b. ;A su parecer, el programa actual de
Comunicacion Social (pre-grado) de la Universidad
Central de Venezuela abarca todas las areas del
componente ético del profesional de la Comunicacién

Organizacional?
Si 60.0%
No 40.0%
No respondi6 0.0%

60.0%

50.0%

40.0%+

30.0%

20.0%—/ o

10.0%

P g

0.0% T T 1
Si No No respondié

A diferencia de la Universidad Catdlica, el mayor porcentaje opina
que el programa de estudios cubre adecuadamente el componente ético.
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16. Al preguntar cuales son las areas del componente ético
no cubiertas por el programa actual de Comunicacién

Social, la respuesta fue la siguiente:

La mayoria de los profesores sefialdo que la universidad exalta los
valores y principios morales esenciales del ser humano, pero no
especificaron cudles son los valores que necesitan un mayor énfasis de
acuerdo a las caracteristicas propias de la profesién y al programa actual
de Comunicacién Social. Sin embargo, al responder acerca de si el
programa actual abarcaba todas las dreas necesarias del componente ético
propio de la profesion, hubo un porcentaje relativamente alto que
considerd que estaba incompleto.

La falta de mayor detalle en la respuesta obtenida puede tener su
razon de ser en la naturaleza simbdlica del componente ético, pues esto
dificulta la deteccion de los valores que se imparten en el sector

académico.




ST T

EXIGENCIAS DE CARACTER Y
PERSONALIDAD
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17. Al preguntar cuales son las caracteristicas de caracter

y personalidad que debe poseer el comunicador

organizacional, las respuestas fueron las siguientes:

Sociabilidad.

Extroversion.

Elocuencia.

Persuasividad.

Madurez Emocional, equilibrio, seguridad en si mismo.
Orientacion al logro.

Capacidad de liderazgo.
Capacidad de decision.
Capacidad de sintesis y anélisis.
Objetividad.

Abierto a nuevas concepciones, flexible, versatil.
Investigador, estudioso.
Actualizado.

Inteligencia.

Responsabilidad.

Creatividad.

Asertividad.

Dinamismo.

Emprendedor.

Ecuanimidad, calma.

Coraje.

Colaborador.




18. ;A su parecer, el programa actual de
Comunicacion Social (pre-grado) abarca la instrucciéon
para el desarrollo de las exigencias de caricter y
personalidad necesarias en todo profesional de la
Comunicacion Organizacional?

Si 11.8%
No 64.7%
No respondi6 23.5%

70.0%1

|
60.0%/

50.0%-
|

[
40.0%~

30.0%

20.0%

10.0%-

0.0% - : .
Si No No respondid

De acuerdo a los resultados obtenidos, se puede observar que
segln la opini6én de la mayoria de los expertos, es necesario mejorar la
formacién universitaria en cuanto a las exigencias de caracter y
personalidad béasicas para el desempefio de la Comunicacién
Organizacional

150




18.a. /A su parecer, el programa actual de
Comunicacion Social (pre-grado) de la Universidad
Catolica Andrés Bello abarca la instruccion para el

desarrollo de las exigencias de caracter y personalidad
necesarias en todo profesional de la Comunicacion
Organizacional?

Si

8.3%

No

58.3%

No respondid

33.3%

60.0%~

50.0%

40.0%—

30.0%—

20.0%

10.0%—

0.0% T

si No

De nuevo se observa en esta universidad un alto porcentaje de
ausencia de respuesta. Sin embargo, tomando como muestra el grupo
de expertos que si respondieron, puede observarse una respuesta
predominantemente negativa en un 87.5%, lo cual es concluyente, una
vez mas, sobre la necesidad de hacer un mayor énfasis en el desarrollo
de las caracteristicas de personalidad tan necesarias para un buen

ejercicio de la profesion.

No respondié

151




18.b. ;A su parecer, el programa actual de
Comunicacion Social (pre-grado) de la Universidad
Central de Venezuela abarca la instruccion para el

desarrollo de las exigencias de caracter y personalidad
necesarias en todo profesional de la Comunicacion

Organizacional?
Si 20.0%
No 80.0%
No respondié 0.0%

80.0%

70.0%~

60.0%—

50.0%—/

40.0%-

30.0%-

20.0%-

10.0%—

P g

0.0% ; ; .
si No No respondié

Segun la opinién de la mayoria de los expertos, en la Universidad
Central de Venezuela, también es necesario mejorar la formacion
universitaria en cuanto a las exigencias de personalidad bésicas para el
desempeiio de la Comunicacién Organizacional.
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19. Al preguntar cuales son las exigencias de caracter y
personalidad propias de la profesion (Comunicaciéon
Organizacional), no cubiertas por el programa actual de
Comunicacion Social, la respuesta obtenida fue Ia

siguiente:

UNIVERSIDAD CATOLICA

Extroversion.

Elocuencia, oratoria.
Capacidad de decisién.
Capacidad de liderazgo.
Creatividad.

Versatilidad.

UNIVERSIDAD CENTRAL

Orientacion al logro.

Actualizacion.
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CONCLUSIONES

El marco tedrico de esta investigacion nos muestra cémo se ha ido
acrecentando la importancia otorgada a las comunicaciones y su correspondiente
evolucién. Actualmente, podemos observar el vital papel de las comunicaciones en el
sector corporativo, pues no hay empresa o institucion que no requiera de sus

servicios, al ser el principal garante de la supervivencia empresarial.

Paralelamente a la evolucién de las comunicaciones en el sector empresarial
hasta la consolidacién de la disciplina conocida como Comunicacién Organizacional,
el consecuente crecimiento de su mercado laboral ha ido en aumento, exigiendo cada

dia un profesional mejor preparado y apto para el importante rol que ocupara.

Sin embargo, la evolucién de esta disciplina ain no ha terminado de
cristalizarse en el sector académico. Los resultados de esta investigacién claramente
lo evidencian. Mediante la realizacién de este trabajo de grado, se pretende contribuir

a la consolidacion de esa importante cristalizacion.

Con miras a lograr este propésito, se describirin a continuacién las
aspiraciones del sector académico y laboral respecto a la formacién del profesional de
la Comunicacién Organizacional o lo que es lo mismo, el Perfil Profesional. Serin
especificadas las acciones generales y especificas que desarrolla este comunicador,
las cuales abarcarén las diferentes dreas de conocimientos, destrezas, habilidades y

rasgos que este profesional debe presentar para el 6ptimo cumplimiento de su labor.
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EL PERFIL PROFESIONAL DEL COMUNICADOR ORGANIZACIONAL

L- AREA COGNITIVA:

A.- Sector Administrativo

Discusién del presupuesto para su oficina.

Elaboracion del presupuesto de su area.

Ejecucién del control presupuestario para la deteccion de errores y el
establecimiento de correctivos.

Evaluacién del impacto econémico de las actividades comunicacionales en la
organizacién (en términos de costo/beneficio de las inversiones que deban
efectuarse).

Seleccion del personal para la realizacion de programas.

Evaluacién y desarrollo del personal a su cargo.

Suministro de informacién a la directiva de su empresa.

B.- Sector Comunicacional

Sugerencia de actitudes para el tratamiento del publico tanto interno como
externo.

Planeamiento y realizacion de cursos de adiestramiento al piblico interno,
respecto a la cultura corporativa.

Canalizacion de los procesos de comunicacién interna y externa.

Planeamiento y disefio de revistas y boletines, tanto internos como externos.
Organizacion de actividades culturales, deportivas, etc.

Manejo de patrocinios (sponsorship).

Organizacién de ruedas de prensa, campaiias institucionales por radio, prensa,
cine y television.

Organizacién de visitas a la empresa por asuntos corporativos.

Coordinacién y organizacién de eventos especiales: Congresos, Seminarios,
Conferencias, Inauguraciones, Instalaciones, Aniversarios, etc.

Anélisis de la Opinién Piblica.
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Asuntos Piblicos.

Asuntos Claves.

Planificacion y accién de las comunicaciones.

Seguimiento y evaluacién de las estrategias comunicacionales.
Lobby.

Disefio de Imagen Corportiva.

Seguimiento y evaluacion de la Imagen Corporativa.
Coordinacién de campafias publicitarias.

Mercadeo de productos comunicacionales.

Participacion en la reglamentacion interna de las comunicaciones.
Informacion a los directivos sobre irregularidades relativas a sus

responsabilidades.

OPERACIONES TECNICAS:

Realizacion de encuestas de Opinién Publica.

Investigacién de los procesos de comunicacion interna y externa.

Redaccion de reportajes e informacion para la prensa.

Realizacién de investigaciones sobre problemas para enfrentar inquietudes y
fallas que afectan tanto a la comunidad como a la entidad (Analisis y
monitoreo del entorno).

Supervision y redaccion en la publicacion y diagramacién de publicaciones
técnicas.

Atencion y canalizacion de quejas y reclamos del publico interno y externo.

IIL.- COMPONENTE ETICO:

Integridad.

Honestidad.

Respeto.

Lealtad hacia la organizacion.

Responsabilidad Social (con respecto al rol social de la organizacion).




IV.- EXIGENCIAS DE CARACTER Y PERSONALIDAD:

Veracidad y Objetividad.
Cooperacion.

Disciplina.

Justicia.

Amor al préjimo y a la naturaleza.

Sociabilidad.

Extroversion.

Elocuencia.

Persuasividad.

Madurez Emocional, equilibrio.
Orientacién al logro.

Flexibilidad, apertura a nuevas concepciones, versatilidad.
Orientacion al estudio y a la investigacion.
Actualizacién y renovacion de sus conocimientos.
Capacidad de liderazgo.

Capacidad de decision.

Capacidad de andlisis y sintesis.
Inteligencia.

Responsabilidad.

Creatividad.

Asertividad.

Dinamismo.

Proactividad.

Objetividad.

Coraje.

Seguridad en si mismo.

Orientacion al servicio.
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Es importante destacar que también deben tomarse en cuenta, para la
constitucién del Perfil Profesional, dos puntos que fueron sefialados en los trabajos
del Perfil Ocupacional, los cuales cada dia cobran mayor importancia. Estos
surgen como consecuencia de la constante evolucién y el impacto de la
globalizacién, y se refieren al dominio de las nuevas tecnologias y softwares
especificos de la profesion y al de idiomas extranjeros basicos, entre los que

predomina la importancia del Inglés.

A partir de esta investigacion se plantean, adicionalmente, recomendaciones
acerca de las 4reas que en los programas de estudio deben ser implementadas o
reforzadas y la forma de lograrlo a través de la constitucién de nuevas céatedras o
del replanteamiento de las ya existentes. Estas observaciones ponen de relieve la
imperiosa necesidad de una reforma del curriculum universitario, la cual se
encuentra actualmente en proceso en las universidades que integran la muestra. Es
mi deseo que los resultados obtenidos a través de la opinién de los expertos,
puedan ser de gran utilidad a la importante labor que han emprendido las Escuelas

de Comunicacién Social.
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RECOMENDACIONES

Con el fin de que esta dltima parte del trabajo de grado sea lo mas asertiva
posible, dentro del mismo instrumento investigacion, se elabor6 un sector destinado a
indagar las recomendaciones que cada uno de los expertos participantes daban con
respecto a la necesaria reforma curricular en el 4rea de las Relaciones Piblicas y la

Comunicacion Organizacional.

Asi, la recomendacion general fue la necesaria actualizacién del curriculum
universitario. Cada integrante de la muestra dio su opinion acerca de cuales eran los
vacios que habian detectado en los actuales programas de estudio y para cubrirlos
recomendaron la reformulacion de catedras ya existentes, incorporando los puntos

que considerasen necesarios o la implementacion de nuevas cétedras.

De este modo, los puntos y catedras planteadas fueron los siguientes: Teoria
de la Administracion, Fundamentos Administrativos y Estadisticas aplicadas a la
Comunicacién Organizacional en el Sector Administrativo, para cubrir la elaboracién

del presupuesto.

En el Sector Comunicacional recomendaron: Comunicaciéon Organizacional y
Gerencia, Planificacién Operativa y Estratégica de las Comunicaciones, Evaluacion y
Control de los Procesos de Comunicacién Corporativa, Relaciones Publicas
enfocadas en el Mercadeo, Manejo de Matrices de Opinién Publica y Estudios de
Piblicos, para cubrir vacios como son el tratamiento del publico interno y externo,
organizacion de eventos y actividades corporativas, el analisis de la opinion piblica,
asuntos publicos y claves, evaluacion y seguimiento de estrategias comunicacionales

y de la imagen corporativa, y el mercadeo de productos comunicacionales.

Por 1ltimo, recomendaron en el Sector de Operaciones Técnicas, la

Investigacion de los Procesos de Comunicacion Interna y Externa y el Anélisis del
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Entorno para detectar inquietudes y problemas que puedan afectar a la organizacion..
Para finalizar, cabe destacar que la recomendacion que destacé fue la institucion del

trabajo de campo como catedra obligatoria.

Con respecto al componente ético, es importante tener en cuenta que la Etica
es mas que una catedra, pues su formacién debe atravesar todas y cada una de las
asignaturas, trabajandose como talleres a partir de dilemas no sélo de conducta moral
individual, sino también de caracter organizacional. El mismo planteamiento debe ser

incorporado a la formacidn de las exigencias de caracter y personalidad.

Sélo en la medida en se implementen todos y cada uno de los componentes
que constituyen el perfil profesional, ademas, de una constante revision y
actualizacion del mismo, se garantizara la formaciéon de un profesional integro y

capaz de enfrentar los retos propios de su labor.

Finalmente, seria recomendable que a través de investigaciones futuras, se
ahondard, ain mas, en la elaboracion del Perfil Profesional del Comunicador
Organizacional, al explorar las acciones especificas, funciones, habilidades y rasgos
propios de cada sub-cultura ocupacional, abarcando desde los altos cargos como son
la directiva y gerencia hasta los mas bajos del escalafén propio de las empresas o

instituciones.
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UNIVERSIDAD CATOLICA ANDRES BELLO
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL
MENCION: PUBLICIDAD Y RELACIONES PUBLICAS

PROGRAMA DE ESTUDIOS

TERCER ANO
CATEDRA: PUBLICIDAD Y RELACIONES PUBLICAS
TEMA 1: Historia de las RR.PP. a nivel mundial.
TEMA 2: Historia de las RR.PP. en Venezuela.
TEMA 3: La Gestion de las RR.PP.
- Funcién de las RR.PP.
- Modelos, esquemas y metodologia a emplear.
TEMA 4: La Planificacion en las RR.PP.
TEMA 5: Las Diferentes Técnicas.
- Publicidad, Periodismo, Propaganda. Estudio de conceptos, estrategias, métodos
de accion. Analisis comparativo.
TEMA 6: El Departamento de RR.PP.
- Funciones y actividades.
TEMA 7: Eventos Especiales.

- Caracteristicas generales, planificacién y ejecucion.

CUARTO ANO
CATEDRA: RELACIONES PUBLICAS
TEMA 1: Introduccion.
- Los precursores de las RR.PP.
- Historia de las RR.PP.: origenes en América, las RR.PP. en EE.UU., las RR.PP.
en Venezuela.
TEMA 2: Las Relaciones Publicas. Concepto Actual.

- Definiciones aceptadas por los organismos rectores.
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- Las RR.PP. y el Mercadeo.

- La Publicidad y las Relaciones Industriales.

TEMA 3: Las Relaciones Publicas y su Campo de Accién.

- Actividades mds importantes dentro de la funcién de RR.PP.

- Areas de especializacion de las RR.PP.

TEMA 4: Inter-relaciones: Relaciones Humanas y Relaciones Industriales.
- Relaciones Humanas: concepto y campo.

- Relaciones Industriales: concepto y campo.

- Relacion de estos conceptos con el de RR.PP.

TEMA 5: Las Organizaciones.

- Empresariales. Sin Fines de Lucro. Gubernamentales.

TEMA 6: Los Publicos.

- Importancia de la “opini6n piblica” para el logro de los objetivos de las RR.PP.
- Los diferentes piiblicos de acuerdo a la naturaleza de la organizacion.
TEMA 7: La Comunicacion Formal.

- Concepto. Su aplicacion a las RR.PP.

- Importancia y dindmica de la comunicacién en el proceso de las RR.PP.
TEMA 8

- La comunicacién formal oral y escrita.

- La comunicacién corporativa. El logotipo.

TEMA 9: La Imagen de la Organizacion

- La imagen corporativa. Concepto.

- Lautilizacién del término imagen en RR.PP.

TEMA 10: La Gerencia de las RR.PP.

- Las RR.PP. y su funcion de gerencia.

TEMA 11: La Plantilla de RR.PP.

- El Departamento de RR.PP.

- Relaciones entre el Dpto. y la empresa.

- Estructura del Departamento.

- Funciones por objetivos.
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TEMA 12: El Presupuesto

- El presupuesto de un Dpto. de RR.PP.
- Estructura de un presupuesto.

- Presupuesto de un programa.

TEMA 13

Objetivos y mision de las empresas.

1

Disefio de proyectos

La evaluacién de resultados: Proyecto Especifico. Programa usual de RR.PP.
TEMA 14: Las RR.PP. Internacionales.
- Venezuela y su participacion en los organismos regionales e internacionales de
RR.PP.
- Las diferentes organizaciones y sus objetivos.
TEMA 15: La Organizacién de Eventos.
- Congresos, convenciones, foros, seminarios. Técnicas comunes y diferenciales.
TEMA 16: Protocolo Social y Gubernamental.
- Protocolo. Concepto.
- Protocolo e Institucion: Clasificacion . a) Instituciones Publicas: tipos.
b) Instituciones Privadas.
TEMA 17: La informacion de Medios.
Las RR.PP. y los Medios: aspectos comunicacionales.
Estudio de efectividad.
- Tratamiento de las RR.PP. segin los medios.

TEMA 18: Nuevos Campos de Especializacién en Relaciones Piblicas.
- RR.PP. de Mercadeo.

- RR.PP. Financieras.

- Relaciones Gubernamentales.

- Relaciones con la Comunidad.

- Relaciones Institucionales.

- Comunicacién Corporativa.

TEMA 19: Desarrollo de nuevos campos de accion.
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- El relacionista como mediador.
- Analisis de contenido y las tendencias sociales.

- Las RR.PP. y la investigacion social.

QUINTO ANO
CATEDRA: COMUNICACION INSTITUCIONAL
TEMA 1:
- Las Instituciones: con o sin fines de lucro. Espacio organizacional.
- Enfoque de las Relaciones Industriales, Publicidad y el Mercadeo; las RR.PP.
- Revision del concepto de Comunicacion Institucional.
- Componentes internos y externos del espacio institucional.
- Cultura Institucional.
- Imagen.
- Diagnéstico Comunicacional.
TEMA 2:

La Planificacion en las instituciones. Mision y objetivos operacionales.

Ubicacién del comunicador en la institucion.

Programas comunicacionales.

Perfil de publicos internos y externos.
TEMA 3:

El Mensaje. Compromiso con la Institucion.

- Comunicacién Alternativa Institucional.

1

El proceso de cambio de actitudes: persuasién y motivacion.

Seleccion de codigos.

TEMA 4:

- Restricciones de los medios institucionales.

- Meétodos escritos, orales, visuales y audiovisuales.
TEMA 5:

- Evaluacion de los programas comunicacionales.

- Presentacion de resultados.
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UNIVERSIDAD CATOLICA ANDRES BELLO N° de Encuesta:
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL

MENCION PUBLICIDAD Y RELACIONES PUBLICAS

TRABAJO DE GRADO: Perfil Profesional del Comunicador Organizacional

Estimado profesor: usted ha sido seleccionado dentro de la muestra de
expertos para elaborar el perfil profesional del Comunicador Organizacional.
Su objeto es cumplir el requisito académico de la tesis y a la vez contribuir a
la reforma curricular. Los datos seran utilizados confidencialmente y con
estrictos fines académicos. GRACIAS

I.- AREA COGNITIVA:

A.- Sector Administrativo -
1. A su juicio, el relacionista publico o comunicador organizacional debe

desempeniar funciones administrativas. Si( ) No( )

2. En caso de que su respuesta sea si, marque con una x cuales son las
funciones que este comunicador social debe desempeniar:

2.1.- Discusién del presupuesto para su oficina
2.2.- Seleccion del personal para la realizacion de programas
2.3.- Otras:

a)
b)
c)
d)
€)

3. A su parecer, el programa actual (pre-grado) de Comunicaciéon Social
cubre estas funciones basicas.
Si( ) No( )
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4. Silarespuesta es no, escriba el nimero y categoria correspondiente a las
funciones no cubiertas (ejemplo: 2.1; 2.3 b; ... ):

5. Teniendo en cuenta los anteriores vacios en el programa, a su juicio, que
nuevas catedras o reformas requeriria el pensum de estudios de
Comunicacién Social (pre-grado) en el area de Relaciones Plblicas:

a)
b)
c)

B.- Gestién de Procesos Comunicativos —

6. Marque con una x las funciones que, a su parecer, debe desempefiar el
relacionista publico o comunicador organizacional:
6.1.- Sugerencia de actitudes para el tratamiento del publico tanto interno
como externo
6.2.- Planeamiento y realizacion de cursos de adiestramiento al publico
interno, con respecto a la cultura corporativa
6.3.- Organizacion de actividades culturales, deportivas, etc. __
6.4.- Planeamiento y disefio de revistas y boletines, tanto internos como
externos
6.5.- Organizacion de ruedas de prensa, campafias institucionales por
radio, prensa, cine y television _____
6.6.- Organizacion de visitas a la empresa por asuntos corporativos ___
6.7.- Coordinacion y organizacion de eventos especiales: Congresos,
Seminarios, Conferencias, Inauguraciones, Instalaciones, Aniversarios,
efc.
6.8.- Andlisis de la Opinion Pablica
6.9.- Asuntos Pulblicos __
6.10.- Asuntos Claves ____
6.11.- Planificacién y accion de las comunicaciones __
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6.12.- Coordinacion de camparias publicitarias ___

6.13.- Participacion en la reglamentacion interna de las comunicaciones
mlnformacién a los directivos sobre irregularidades que tienen que
ver con sus responsabilidades

6.15.- Otras:

a)
b)
c)
d)

6. A su parecer, el programa actual de Comunicacién Social cubre estas
funciones basicas: Si( ) No( )

7. Silarespuesta es no, escriba el nimero y categoria correspondiente a las
funciones no cubiertas (ejemplo: 6.1; 6.13 b; ... ):

8. Teniendo en cuenta los anteriores vacios en el programa, a su juicio, que
nuevas catedras o reformas requeriria el pensum de estudios de
Comunicacion Social (pre-grado) en el area de Relaciones Publicas:

a)
b)
c)
d)

I1.- OPERACIONES TECNICAS:
8. Marque con una x las funciones que, a su parecer, debe desempefiar el
relacionista ptblico o comunicador organizacional:
10.1.- Realizaciéon de encuestas de Opinion Plblica
10.2.- Redaccion de reportajes e informacion paralaprensa
10.3.- Realizacién de investigaciones sobre problemas para enfrentar
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inquietudes y fallas que afectan tanto a la comunidad como a la entidad
E)?: Supervision y redaccion en la publicacién y diagramacion de
publicaciones técnicas

10.5.- Atencién de quejas y reclamos del piblico interno y externo

10.6.- Ofras:

a)
b)
c)
d)

e)

9. A su parecer, el programa actual de Comunicacién Social cubre estas
funciones basicas: Si( ) No( )

10.Si la respuesta es no, escriba el nimero y categoria correspondiente a
las funciones no cubiertas (ejemplo: 10.3; 10.6¢; ...):

11.A su juicio, que nuevas catedras o reformas requeriria el pensum de
estudios de Comunicacién Social (pre-grado) en el area de Relaciones
Publicas:

a)
b)

c)

d)

II1.- COMPONENTE ETICO:
12.Cuales son los valores que debe poseer todo comunicador

organizacional:
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13.A su parecer, el programa actual de Comunicacién Social (pre-grado)
abarca todas las areas necesarias del componente ético profesional :

Si( ) No( )

14.Si la respuesta es no, cuales son las areas no cubiertas:(si lo prefiere
puede resaltarias en su respuesta a la pregunta nimero 14)

IV.- EXIGENCIAS DE CARACTER Y PERSONALIDAD:
15.Cuales son las caracteristicas de personalidad que debe poseer el
relacionista publico o comunicador organizacional:
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16.A su parecer, el programa actual (pre-grado) abarca la instruccion
necesaria para el desarrollo de estas caracteristicas:
Si( ) No( )

17.Si la respuesta es no, cuales son las caracteristicas no cubiertas: (si lo
prefiere puede resaltarlas en su respuesta a la pregunta nimero 17)
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V. DATOS DEL ENCUESTADO:
18.Catedra:

19. Sexo: M E
20. Edad:
21.Afos de experiencia laboral:

22. Afios de docencia:
23. Profesion:

24. Correo Electronico (e-mail):
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