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c torno a su formacion,
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El Comu

Reflexiones en

perfil profesional
y mercado laboral

Organlzacmna

oy en dia, las organizaciones se
hallan lejos de ser concebidas,
y menos ain asumidas, en cali-
dad de entes aislados respecto
del entorno que las circunda, en especial
aquellas cuyo principal eje de actividad
reviste un cariz productivo, industrial o
comercial. Asimismo, la Administracién
Publica, y més all4, las instituciones de
carécter diplomdtico, civil, cultural, e in-
clusive religioso-espiritual, requieren fo-

mentar vinculos y mantener un didlogo

abierto con sus publicos de interés!.

En tal sentido, el avance registrado por
las tendencias gerenciales ha suscitado un
cambio en el modo de enfocar las comuni-
caciones dentro y fuera del 4mbito organi-
zacional, haciendo de ellas un é4rea espe-
cializada, inscrita en la linea de las politi-
cas y estrategias de la empresa, sirviendo
de apoyo, en mucho, paralarealizacién de
programas de expansion, reingieneria, ca-
lidad total, productividad, servicio, satis-
faccién al cliente, y otros esfuerzos de
transformacién y mejoramiento.

De alli que un nimero creciente de or-
ganizaciones, con o sin fines de lucro, se
haya ocupado de abrir espacios, en el en-
tramado de sus propias estructuras, parala
creacion de unidades operativas o depar-
tamentos funcionales destinados a la pla-
nificacién, desarrollo, ejecucién, direc-
cién, control y evaluacién de los flujos co-
municacionales establecidos y sostenidos

En los ultimos tiempos un niimero
importante de organizaciones

no vinculadas a los medios, tanto
publicas como privadas, han
contratado a profesionales de la
comunicacion para la planificacion,
desarrollo, ejecucion, direccion,
control y evaluacion de los flujos
comunicacionales a lo interno

y externo de las empresas.

Esta actividad se ha conocido

por el nombre de Comunicacion
Organizacional. Agrivalca Caneldn
se acerca con este trabajo -

a las caracteristicas y proyecciones
de esta disciplina y a las actitudes
Yy competencias correspondientes
al perfil del profesional que quiera
desemperiarse en ella. Asimismo,
reflexiona en torno a los planes
que tendrian que desarrollar

las escuelas para satisfacer la
demanda de este campo de estudio

B Agrivalca R. Canelén S.
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por la empresa, a lo interno y a lo externo
de sus fronteras.

No obstante, el reconocimiento de la im-
portancia del manejo sistemético de la co-
municacién en las organizaciones ha ve-
nido acompaifiado, ademads, por la necesi-
dad de asignar la responsabilidad de su
conduccién a profesionales capacitados

_para procesar € interpretar informacién,
capitalizar oportunidades en funcién de
los objetivos corporativos, y procurar la
consolidacién del posicionamiento de la
empresa, todo ello mediante la gerencia
de mensajes claves, y el despliegue de ac-
ciones comunicacionales sustentadas sobre
una base de desempefio real.

Es asi como la irrupcién de nuevas rea-
lidades en el mundo de la organizacién y el
management no sélo instan a la profundi-
zacion de los conocimientos que gravitan
alrededor del campo de la comunicacién,
sino también a la investigacion de los as-
pectos relativos ala gestion de lamismaen
las empresas, lo que rebasa el tipico deba-
te en torno al desencuentro entre la teorfa
y la préctica para adentrarse en la delimi-
tacion y alcance del término “Comunica-
cién Organizacional”, y la especificidad
del rol profesional que lleva implicito.

VERICUETOS CONCEPTUALES
Y APLICACIONES FUNCIONALES

De acuerdo con el autor Horacio Andrade,
la Comunicacién Organizacional puede
ser entendida, en una primera aproxima-
cién, bajo la perspectiva de un “fenéme-
no” que abarca la totalidad de los mensa-
jes (verbales o no verbales, formales o in-
formales, interpersonales o “mediati-
cos”), que intercambia una organizacién
con sus diferentes publicos, ya se trate de
su personal o del entorno. Esta concep-
cién toma como fundamento el hecho de
que la comunicacién constituye un proce-
so sustancial a cualquier forma de relacién
humana, condicién de la que no escapan
las organizaciones, cualquiera que sea su
tamafio o naturaleza 2.

Siguiendo la propuesta de H. Andrade,
la Comunicacién Organizacional también
puede definirse bajo los pardmetros de una
“disciplina” académica dedicada, como
su nombre lo indica, al estudio de una do-
ble dimensién: el impacto de las variables
organizacionales sobre el elemento comu-
nicativo y, a su vez, la repercusion de éste
sobre aquéllas.

En tercera instancia, la Comunicacién
Organizacional puede visualizarse como
el “cimulo de técnicas y actividades” en-

o6

La Comunicaci6én Organizacional
puede visualizarse como el
“cimulo de técnicas 'y
actividades” encaminadas
a canalizar el flujo de mensajes
difundidos para influir en las
opiniones, actitudes y conductas
de los publicos de la organizacion,
propiciando asi una plataforma
de integracién/adaptacion
corporativa desde dos niveles

9

caminadas a canalizar el flujo de mensa-
jes difundidos para influir en las opiniones,
actitudes y conductas de los publicos de la
organizacién, propiciando asi una plata-
forma de integracién/adaptacién corpora-
tiva desde dos niveles:

Comunicaciéon Interna (empresa-
trabajador). Orientada a la creacién de
buenas relaciones entre los miembros de
la organizacién, manteniéndolos informa-
dos, integrados y motivados, para contri-
buir al logro de los objetivos de la empre-
sa. '

Comunicacién Externa (empresa-
entorno). Dirigida a mejorar los vinculos
con los publicos externos de la organiza-
cién (clientes, proveedores, distribuido-
res, autoridades gubernamentales, medios
de comunicacién, etc.), proyectar una
imagen favorable e, inclusive, promover
productos y servicios.

Las tres acepciones del concepto Co-
municacién Organizacional (como “fené-
meno”’, como “disciplina” y como “con-
junto de técnicas y actividades™), apuntan
a distintas aristas de una misma 4rea, lo
que no disminuye su validez individual;
sin embargo, en la practica, la comunica-
ci6én adopta muchas formas. Precisamen-
te, dentro de esta misma linea argumenta-
tiva, aunque con énfasis en el aspecto fun-
cional, el autor Cees van Riel se inclina,
mas bien, por una caracterizacién més de-

tallada de la Comunicacién Organizacio-
nal, recurriendo asi a las nociones de “Co-
municacién de Direcciéon”, “Comunica-
cién Organizativa” y “Comunicacién de
Marketing”3.

La Comunicacién de Direccién inclu-
ye funciones de planificacién, organiza-
cién, coordinacién y control de mensajes
(Fayol, 1949), no sélo para transmitir au-
toridad sino también para lograr la coope-
racién del grupo (Timm, 1986), traducién-
dose en el logro de resultados tales como:
el desarrollo de una visién compartida de’
empresa; la generacién y el mantenimien-
to de la confianza en el liderazgo de la or-
ganizacién; el inicio y la conduccién de
procesos de cambio; y la motivacion de
los empleados (Pincus, Robert, Rayfield y
De Bonis, 1991).

Por su parte, la Comunicacién Organi-
zativa denota un grupo heterogéneo de ac-
tividades comunicacionales dirigidas a in-
fluir, de manera menos directa, en el com-
portamiento de los puiblicos con los cua-
les la organizacién guarda una relacién de
interdependencia, contemplando asi, den-
tro de su radio de accifn, a las Relaciones
Publicas, la Publicidad Corporativa, la
Comunicacién Ambiental y la Comunica-
cién Interna.

Finalmente, la Comunicacion de Mar-
keting abarca, en concreto, aquellas mo-
dalidades de comunicacién que respaldan
las ventas de bienes o servicios, vale de-
cir, la Publicidad, la Promocién, el Mar-
keting Directo, el Patrocinio, las Ventas
Personales y otros componentes del mix.

Atendiendo a la descripcién hecha por
van Riel, las diferentes formas de comu-
nicacién (“de Direccién”, “Organizativa”
y “de Marketing”), deben articular sus re-
cursos, en un despliegue “global y totali-
zador”, pararespaldar a la organizacién en
la consecucién eficiente y efectiva de sus
objetivos, cumpliendo asi cuatro funcio-
nes fundamentales, a saber: Regular (apo-
yo a las operaciones centrales, internas y
externas), Persuadir (definir la orientacién
del producto o servicio), Informar (sumi-
nistrar informacién confiable y oportuna so-
bre el entorno, sobre la empresa y sobre el
trabajo), e Integrar (socializar a los indivi-
duos de la organizacién).

A la luz de este planteamiento, se po-
ne en evidencia la creciente evolucién ex-
perimentada en el campo de 1la Comunica-
cién Organizacional, tanto asi que lo que
pudo haberse iniciado empiricamente co-
mo “Relaciones Piblicas” o “Publicidad”,
en tanto conceptos citados mds antigua-
mente y aun con frecuencia para denomi-
nar modos particulares de comunicacién,
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se ha ido enriqueciendo hasta ramificarse
en subdivisiones especializadas, cada cual
con sus respectivas nomenclaturas y he-
rramientas de aplicacion.

No obstante, esta diversificacién y lano-
table demanda por parte de las empresas
de servicios en materia de corporate, ha trai-
do consigo, como corolario, una suerte de
“entropia terminoldgica” que lejos de
contribuir a una delimitacién rigurosa y
clara de la disciplina, ha dado lugar, si se
quiere, a la confusién, superposicién y, en
algunos casos, duplicacién de nociones,
tareas y esfuerzos, lo que ha terminado
por incidir en la arquitectura conceptual
sobre la que se asienta la gestién de la co-
municacién.

No en vano, en la actualidad, resulta fre-
cuente encontrar gerencias o departamen-
tos que responden a los nombres de Co-
municacién Institucional, Relaciones Ins-
titucionales, y mds recientemente, Asun-
tos Publicos, Asuntos Corporativos y Co-
municaciones Corporativas, sin descontar
el hecho de que, en muchas organizacio-
nes, las tareas de comunicacién son lleva-
das a cabo, subsidiariamente, por las de-
pendencias de Mercadeo o de Recursos
Humanos. :

En cuestién, el problema no subraya
tanto la ausencia de uniformidad, o a lo
sumo de coherencia a la hora de denomi-
nar dreas funcionales, como el impacto de

esta dispersion de criterios sobre la defini--

cién del estatus profesional del personal
encargado de la gerencia de las comunica-
ciones en la organizacién, un personal cu-
yo “profesiograma”, en palabras del autor
Justo Villafafie, sigue siendo impreciso,
pese a lo cual se le exigen cada vez més y
mejores conocimientos, habilidades y ac-
titudes.

PERFILES, PLANOS Y CONTRAPLANOS

Con el paso del tiempo, la experticia pro-
fesional de 1a Comunicacién Organizacio-
nal ha venido ganando terreno no sélo en
la estricta préctica cotidiana sino también
dentro del recinto académico.

En efecto, si bien para la década de
1950 las Relaciones Piblicas contaban
con “carta de ciudadania” en el pais, en
aquella época abundaban los llamados
“relacionistas empiricos”, quienes encon-
traban en esta disciplina un fructifero
campo de ejercicio profesional, en espe-
cial dentro de las empresas de tipo lucra-
tivo, fomentando vinculos basados no en
el producto ni en la marca, sino en accio-
nes piblicas y en el progresivo acerca-
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Las Relaciones Publicas,
otrora aficion autodidacta
y ejercicio espontaneo, con una
alta carga intuitiva por su propio
caricter humanista, ha devenido
en una profesion compleja
que entraiia la creacién de ideas,
conceptos y planes
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miento a los medios de comunicacién co-
mo el canal mds adecuado para establecer
contacto directo con las audiencias exter-
nas, mas o menos definidas y sectorizadas.

De esta manera, las organizaciones
monoliticas y cerradas del pasado comen-
zaron a ser consideradas como fuéntes ge-
neradoras de noticias, limitdndose la fun-
cién de comunicaciones a la divulgacién
de hechos, logros y “gestos de buena vo-
luntad”, que redundaban en la creacién de
una “imagen positiva” de empresa.

Ello hizo de las Relaciones Piiblicas,
en principio, tan s6lo una modalidad de
periodismo en funcién de una organiza-
cién, lo que, en buena parte, sirvié de aci-
cate para que a la larga entrasen a la Uni-
versidad, incorporandose como cétedra en
las Escuelas de Periodismo (hoy Escuelas
de Comunicacién Social), en razén de la
necesidad de que los futuros profesionales
recibiesen entrenamiento en técnicas ba-
sicas de comunicacion.

La conveniencia de esta tendencia,
empero, ain permanece abierta al debate:
para algunos criticos, las Relaciones Pd-
blicas constituyen un oficio que sélo pue-
de aprenderse gracias a la experiencia, en
ese sentido, se pronuncian a favor de una
formacion general en profesiones libera-
les que ayude a los estudiantes a entender
el mundo que los rodea. Otros, en cambio,
conciben a las Relaciones Publicas, esen-

cialmente, como una habilidad periodisti-
ca, por ende, argumentan que lo que re-
quieren los estudiantes es formacién en
disefio de publicaciones, redaccién y edi-
cién de noticias. Mientras tanto, un tercer
grupo sostiene que las Relaciones Publi-
cas han sido victimas de su inclusién aca-
démica en las Escuelas de Periodismo, re-
comendando, en consecuencia, que los as-
pirantes a “relacionistas” estudien alguna
rama de las ciencias sociales en lugar de
Periodismo, a fin de que puedan actuar co-
mo consejeros que no como técnicos 4.

A todas éstas, en la medida en que la
funcién de comunicaciones y de relacién
conlos piiblicos (internos y externos) haido
avanzando, las ofertas tradicionales conte-
nidas dentro del plan de estudios de Perio-
dismo han resultado insuficientes. Cierta-

- mente, las Relaciones Publicas, otrora afi-

cién autodidacta y ejercicio espontédneo,
conuna alta cargaintuitiva por su propio ca-
ricter humanista, ha devenido en una pro-
fesién compleja que entraiia la creacién de
ideas, conceptos y planes, apoyandose so-
bre cinco ejes de accién, a saber:

1. Investigacién. Identificacién, a través
de diferentes instrumentos, de las nece-
sidades de los puiblicos de la organiza-
cién, con el fin de formular, ejecutar y
evaluar programas de comunicacién
sustentados sobre criterios objetivos.

2. Asesoria. Orientaci6n al cuerpo directi-
vo en las labores de disefio de politicas
para el logro de la integracién interna y
la adaptacion externa de la empresa.

3. Planificacién. Desarrollo e implanta-
cion de estrategias de comunicacién a
partir del diagnéstico de asuntos claves
y la construccién de escenarios.

4. Ejecucién. Administracién creativa de
lenguajes, técnicas y soportes tecnolo-
gicos de comunicacién.

5. Evaluacién. Seguimiento sistematico
de todos los esfuerzos de comunica-
cién emprendidos por la empresa, para
verificar su cumplimiento y resultados,
empleando métodos de investigacion
cualitativos y cuantitativos.

A merced de este enfoque, la comuni-
cacién deja de ser concebida como simple
difusién de hechos para ser entendida co-
mo comprensién de la naturaleza de los
negocios de la empresa, sus fines, y los
factores capaces de facilitar, obstaculizar
o atentar contra la consecucién de esos fi-
nes. Asimismo, la adopci6n de esta éptica
conlleva también la definicién de un nue-
vo perfil del profesional de la comunica-
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cion, en el que se destacan sus capacida-
des para interpretar las situaciones relati-
vas al negocio y al entorno, asesorar ade-
cuadamente a la institucién, y procurar
una buena comunicacién de ésta con sus
publicos.

Comprensién y accién pasan a carac-
terizar, entonces, el estadio de desarrollo
alcanzado por la funcién de comunicacio-
nes en la organizacion, corriendo paralelo
a un crecimiento importante y estable de
ocupacién de comunicadores sociales
dentro de empresas no “medidticas” en
tanto nicho laboral emergente, hecho re-
flejado por los estudios realizados, en
1994, por las tesistas Elsa Pilato y Mirka
Torres (en el caso de la Administracién
Piblica), y Narsa Silva (refiriéndose a la
empresa privada). Al mismo tiempo, pro-
fesionales del campo humanistico (educa-
dores, trabajadores sociales, promotores
culturales, entre otros), se muestran cada
vez més interesados en utilizar las herra-
mientas de la comunicacién para apoyar o
mejorar programas de alcance social.

Semejante tendencia habria de poner
de relieve la existencia de una demanda
insatisfecha de estudios en el 4rea concre-
ta de la Comunicacién Organizacional, re-
clamando, en consecuencia, una mayor
apertura y diversificacién, por parte de las
escuelas de comunicacién social, hacia te-
maticas vinculadas con los d4mbitos em-
presarial y publicitario, respaldadas por
una base formativa minima de caricter
conceptual y operativo. De alli que la ma-
yoria de las instituciones educativas se ha-
yan preocupado por ofrecer respuestas
apelando a tres viass:

1. Incorporar en el plan de estudios de la
carrera de Comunicacién Social, una o
varias asignaturas relativas a la Comu-
nicacién Organizacional (Comunica-
cién Corporativa, Relaciones Publicas,
Gerencia de Imagen, Informacién Ins-
titucional, Disefio de Organizaciones,
Periodismo Institucional, Teorias de la
Imagen, Comunicaciones Organiza-
cionales, Comunicaciones Integradas).

2. Insertar en sus planes de estudio una
pre-especialidad con esta vertiente te-
matica.

3. Formular programas ad hoc para la for-
macién de especialistas, tal y como ya
se ha adelantado con la Especializacién
en Comunicacién Organizacional de la
Universidad Cat6lica Andrés Bello
(UcaB), en la que los contenidos pro-
gramiticos hacen un recorrido por ma-
terias como “Teorias de la Organiza-
cién”, “Evaluacién del Entorno”, “Co-

o6

Hasta no hace mucho tiempo,
las empresas intentaban cubrir,
intuitivamente, la funcién de
comunicaciones con técnicos
o titulados en Publicidad,
Periodismo, Relaciones Prblicas,
y demas fuentes tradicionales
en el ejercicio de disciplinas
concretas y especializadas.
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municacién y Organizacién”, “Méto-
dos Cualitativos”, “Comportamiento
Organizacional”, “Planificacién y Eva-
luacién de Procesos”, “Imagen Corpo-
rativa” y “Etica Social”. Otra opcidén
académica de este tenor es la Especia-
lizacién en Gerencia de Comunicacio-
nes Integradas de la Universidad Metro-
politana (UNIMET), en la que se abor-
dan las asignaturas “Globalizacién y
Gestién Organizacional”, “El Entorno
Nacional de las Organizaciones”,
“Teoria y Modelo de Comunicaciones
Integradas”, “Gerencia Estratégica”,
“Mercadeo”, “Finanzas”, “Métodos de
Investigacién de Mercados”, “Tecnolo-
gias Informativas Contemporéneas” y
“Estrategias Creativas de Mercadeo”.

Con base en estos lineamientos, la
Academia hace su aporte en la configura-
cién del perfil profesional del comunica-
dor organizacional, estableciendo los cri-
terios atinentes a cudles son los conoci-
mientos, destrezas, habilidades y rasgos
que considera debe poseer este profesio-
nal para desempefiar eficazmente su fun-
cion; a ello se agregan las expectativas y
los requerimientos propios de la fuerza
empleadora, la cual marca pautas sobre
las 4reas de trabajo, y determina las acti-
vidades que debe ejecutar el comunicador.

Precisamente, la articulacién de am-
bas visiones, en sus respectivos niveles
tedrico/préctico, da lugar a la formulacién
de la interrogante relativa a qué cabria es-
perar, en términos generales, de los profe-

sionales de la comunicacién en las organi-
zaciones. En esta linea, los trabajos.de
grado de E. Pilato y M. Torres (1994), al
igual que el de N. Silva (1994), y més re-
cientemente el de K. Campodénico
(1997), recopilan las aspiraciones de los sec-
tores académico y laboral respecto al per-
fil ocupacional del comunicador organiza-
cional, agrupandolas en tres secciones que
tipifican el “conjunto de actividades y ta-
reas” (en palabras de H. Andrade) que de-
ben llevar a cabo los responsables de la
gestidn, a saber:

— Funciones Administrativas: discu-
sién, elaboracién y evaluacién de pre-
supuestos para el area; evaluacién del
impacto econémico de las actividades
comunicacionales en la organizacién;
seleccién del personal para la realiza-
cién de programas; evaluacién y desa-
rrollo del personal a su cargo.

- Gestién de Procesos Comunicativos:
sugerencia de actitudes para el trata-
miento del publico, tanto interno como
externo; planeamiento y realizaci6n de
cursos de adiestramiento al publico in-
terno; canalizacién de los procesos de
comunicacién interna y externa; pla-
neamiento y disefio de revistas y bole-
tines, tanto internos como externos; or-
ganizacién de actividades culturales,
deportivas, etc.; manejo de patrocinios
(sponsorship); organizacién de ruedas
de prensa; coordinacién de campafas
institucionales; organizaci6n de visitas
guiadas a la empresa; coordinacién y
organizacién de eventos especiales
(Congresos, Seminarios, Conferencias,
Inauguraciones); Lobby; disefio de
Imagen Corporativa; mercadeo de pro-
ductos comunicacionales; participa-
cién en la reglamentacién interna de las
comunicaciones.

— Operaciones Técnicas: realizacién de
encuestas de Opinién Piiblica; investi-
gacién de los procesos de comunica-
cién interna y externa; redaccién de re-
portajes e informacién para la prensa;
realizacién de investigaciones sobre
problemas para enfrentar inquietudes y
fallas que afectan tanto a la comunidad
como a la entidad; supervisién, redac-
cién y diagramacion de publicaciones
técnicas; atencién y canalizacién de
quejas y reclamos del puiblico interno y
externo.

Sin duda, la descripcién pormenoriza-
da de las tareas ejecutadas por el personal
de comunicaciones permite delinear, en
primera instancia, el alcance de la funcién
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en la organizacién; no obstante, eventual-
mente conduce a que la comunicacién
profesionalmente manejada sea percibida
como un lujo aislado, accesorio y prescin-
dible, vale decir, como un cimulo de ac-
ciones desconectadas entre si, sin un ver-
dadero valor agregado para la organiza-
cién.

En tal sentido, valga traer a colacién al
autor Joan Costa, quien sefiala que, en
esencia, la comunicacién abriga, al mismo
tiempo, una triple condicién: es “Proyec-
tual” (es decir, conceptualmente prospec-
tiva, estratégica y creativa); es “Vectorial”
(porque a la vez que define y proyecta la
accién, laimpulsay laconduce), y es “Ins-
trumental” (porque dispone de herramien-
tas para la difusién de significados, valo-
res e informacién).6

Pese a esta aseveracion, la gran mayo-
ria de las empresas s6lo entiende la comu-
nicacién en la ultima de estas acepciones,
polarizdndose en sus instrumentos y téc-
nicas altamente especializadas, lo que su-
pone en las casas de estudio una crecien-
te inquietud por monitorear las nuevas
tendencias registradas en el 4mbito insti-
tucional, los adelantos tecnoldgicos y las
innovaciones gerenciales, con el 4nimo de
estrechar la brecha entre los conocimien-
tos impartidos y las actividades que se rea-
lizan dentro del aparato productivo.

Desde esta perspectiva, tiende a privar
el paradigma del profesional “director de
orquesta”, entiéndase, un intérprete-eje-
cutante de los instrumentos o de los me-
dios, cuyo papel principal consiste en
mantenerlos llenos de informacién sin im-
portar si ésta satisface las necesidades rea-
les de los publicos a los que se dirige,
cuando no a la propia organizacién. Esta
situacién pone de manifiesto la perviven-
cia de una visién limitada en la apreciacién
del significado de la Comunicacién Orga-
nizacional en tanto concepto global, “to-
talizante y totalizador”, que exige para su
comprensién y estudio una formacién, un
rigor y un método especificos.

Probablemente, la nueva figura en al-
za del comunicador organizacional ha si-
do bautizada apresuradamente con dife-
rentes nomenclaturas sin que haya sido
definida, madura y conscientemente, su
misién, la cual empieza por entender el
funcionamiento y la cultura de la empre-
sa, el proyecto corporativo y el plan estra-
tégico, en aras de implantar una tnica voz,
una tnica imagen y un discurso tinico en
la diversidad y continuidad de la organi-
zacién. Surge asi, siguiendo a Joan Costa,
el imperativo del “generalista polivalente”
que sea, a la misma vez, estratega, comu-
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Ya el investigador Jestis Martin
Barbero habia identificado
tempranamente el desafio que
afrontarian las instituciones
formadoras de comunicadores
al reproducir un conjunto
de saberes y practicas
pertenecientes a diversos campos,
lo que conduciria a la dispersion
y amalgama visibles en
la relacion ciencias sociales
y adiestramientos técnicos
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nicador-portavoz, gestor de las comunica-
ciones y, ademads, guardian de la imagen
corporativa.

EL MERCADO Y SUS SENALES

En torno a la profesionalizacién de los co-
municadores organizacionales se ha gene-
rado toda una polémica. Hasta no hace
mucho tiempo, las empresas intentaban
cubrir, intuitivamente, la funcién de co-
municaciones con técnicos o titulados en
Publicidad, Periodismo, Relaciones Pi-
blicas, y demads fuentes tradicionales en el
ejercicio de disciplinas concretas y espe-
cializadas. Como resultado, tanto en la
practica de las instituciones como en la
formacién académica han predominado,
en distintos momentos, el hombre de “Re-
laciones Publicas”, el “Periodista”, y mas
recientemente, el “Comunicador Social”,
bajo el supuesto de que este profesional
conoce el rol que debe desempenarse, por
cuanto estd preparado para manejar las he-
rramientas necesarias con el fin de llevar
a cabo actividades de comunicacién.

Sin embargo, la gestién comunicacio-
nal no consiste, simplemente, en hacer
gala de habilidades orales y escritas, o en
saber distribuir, coordinar y manejar re-
cursos técnicos para “proyectar” una

“imagen favorable” de empresa; antes que
€so, la comunicacién abarca, mas bien,
todo acto de gerencia, en virtud de que la
organizacién funciona como un todo inte-
grado.

No en vano, ya para mediados de la dé-
cada de 1990, el mercado laboral de la co-
municacién organizacional (ptblico y pri-
vado), victima de su propia instrumentali-
zacion, sefialaba una serie de deficiencias
(Pilato y Torres, 1994; Silva, 1994) entre
el personal encargado de la funcién (en
buena parte egresados de las escuelas de
comunicacién social), a saber: tendencia a
improvisar (actian de manera reactiva,
sobre la marcha); mala redaccién; poca
preparacién académica; corta experiencia
(recién graduados, escasos o ningun afio
en el ejercicio de la profesién, desempefio
circunscrito a los medios de masa); mane-
jo bésico del idioma inglés; desconoci-
miento de la empresa e insuficiente cultu-
ra organizacional; nociones minimas o
nulas en el campo de la Administracién-
/Gerencia; limitada capacidad de negocia-
cién; dominio precario de software € insu-
ficiente cultura tecnolégica.

Dentro de esta misma linea, el trabajo
de grado de Martinez y Trujillo (1994),
consistente en la caracterizacién de las
tendencias y necesidades laborales del
mercado de las Agencias Publicitarias,
acotaba entre las inconformidades expre-
sadas por las fuentes empleadoras, la po-
ca cultura general y habilidad de expre-
sién de los comunicadores, ademads de su
escasa capacidad de observacién y andli-
sis, pese a estar dedicados a tareas vincu-
ladas con la creacién de mensajes, la pla-
nificacién estratégica, el desarrollo de
campaifias y la asesoria a clientes’.

Ciertamente, el impacto tecnoldgico
ha sido muy fuerte, y los centros académi-
cos se enfrentan, a diario, con el reto de
ofrecer una ensefianza actualizada y acor-
de con los requerimientos de las empresas,
dando lugar, asf, al surgimiento de una di-
lema para las escuelas de comunicacién
social: formar un profesional eminente-
mente instrumentalista y desfasado de la
realidad, o formar un profesional huma-
nista, pensante, pero sin las herramientas
de la vanguardia tecnolégica.

De por si, ya el investigador Jestis Mar-
tin-Barbero habia identificado temprana-
mente el desafio que afrontarfan las institu-
ciones formadoras de comunicadores al re-
producir un conjunto de saberes y practicas
pertenecientes a diversos campos, lo que
conducirfa a la dispersién y amalgama vi-
sibles en la relacién ciencias sociales y
adiestramientos técnicos; de esa contradic-
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cién habria de perfilarse, como solucién, la
visién tecnocraticade fragmentar el estudio
y especializar la préctica por oficios de
acuerdo con las demandas del mercado, lo
que pasaba por estructurar un plan acadé-
mico con algunas materias de orden tedri-
co y de cultura general, acompafiadas por
un gran nimero de asignaturas profesiona-
lizantes, superpuestas unas a otras, sin arti-
culacién coherente.

En consecuencia, aunque se niega al
“generalista”, lo cierto del caso es que no
se comprende del todo la “formacién es-
pecializante”, la cual no implica, necesa-
riamente, cursar mas materias de cuiio
profesional, sino, mds bien, dominar inte-
gramente una determinada esfera del sa-
berg. Bajo esta Optica, la posicién del co-
municador social como gestor ideal de las
comunicaciones en la organizacién pier-
de relevancia si su especializacién en el
drea se justifica s6lo en funcién del domi-
nio de la dimensioén operativa del trabajo,
fundada en el entrenamiento en técnicas
de produccién.

De hecho, algunos piensan que profe-
sionales ajenos a la disciplina pueden de-
sempeifiar, sin mayores dificultades, las ta-
reas correspondientes al cargo, siempre y
cuando posean conocimientos y experien-
cias en comunicaciones comerciales o ins-
titucionales. Por ejemplo, para la Prof.
Eugenia Canoronea, el Gerente de Comu-
nicaciones bien podria ser un profesional
con una carrera base en Mercadeo y un
postgrado en Comunicaciones o vicever-
sa, un profesional del mundo de las Comu-
nicaciones con un postgrado en Merca-
deo. Lo més importante es que valore el
factor “comunicaciones”, y el impacto de
éste sobre las estrategias de negocio de la
empresad.

.Las transformaciones experimentadas
por la economia y el comercio, la globali-
zacién de los mercados y la competencia,
parecieran confirmar esta tendencia, a juz-
gar por la emergencia de nuevas necesida-
des en las organizaciones que impulsan a
realizar mayores esfuerzos para conseguir
integracion y coherencia entre todas las
formas de comunicacién (internas y exter-
nas), con miras al logro de ventas (en tan-
to variable de marketing), y a la genera-
cién de una imagen de empresa adecuada
que facilite esas ventas (en tanto variable
estratégica)o,

De esa sinergia se ha ido avanzando
hasta lo que se conoce, hoy en dia, como
Comunicaciones Integradas de Mercadeo,
concepto desarrollado en la Escuela de
Periodismo de la Universidad de North-
western (Chicago), cuya originalidad resi-
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Al tiempo que ha cambiado
la sociedad, los comunicadores
organizacionales se han visto
en la obligacion de reinventar
sus procesos de trabajo, lo que
trasciende, en cuestion, el meollo
de “las técnicas” o de “los medios”
en el que se ha enmarcado
tradicionalmente su quehacer.
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de en la conjunci6n de los roles estratégi-
cos de una variedad de disciplinas de co-
municacién como la Publicidad Masiva,
el Mercadeo Directo, las Ventas Promo-
cionales y las Relaciones Publicas, para
proveer claridad, consistencia y maxima
incidencia en la relacién con el consumi-
dor, traduciéndose en Reputacién Corpo-
rativa y Valor Agregado de Marca.

Al amparo de esta corriente, y frente a
la figura del Departamento de Comunica-
ci6én idéneamente concebido y estructura-
do dentro de la empresa, aparecen las
agencias de comunicaciones, el outsour-
cing y la asesoria externa, alternativas la-
borales a través de las cuales los profesio-
nales del 4rea se ocupan de brindar solu-
ciones comunicacionales, manejando
conceptos multidisciplinarios que se arti-
culan con las estrategias del cliente, para
quien los atributos bésicos del servicio se
inscriben en el marco de la Atencién Per-
sonalizada, la Proactividad, la Creativi-
dad, la Orientaci6n a Resultados, la Capa-
cidad Estratégica, el Manejo Integral de
distintas disciplinas de comunicacién y
los Costosl1.

De alli se desprende un cambio en la
concepcién del trabajo que va desde un
enfoque de “apoyo a la imagen” a “la ase-
sorfa ligada con los fines del negocio”;
desde una “funcién marcadamente opera-
tiva” (tareas) a otra “fundamentalmente
estratégica” (tratamiento de asuntos y pro-

blemas); y desde una “labor difusora” a
otra de “andlisis y planificacién”.
Corresponde esta imagen a la del Es-
pecialista en Administracién de Comuni-
caciones, enunciada por Tejada Palacios,
quien lo describe como un experto “en el
campo de la gestién, relacionado con las
metodologias de conectividad entre dis-
cursos comunicativos diferentes, pero
también lo suficientemente generalista co-
mo para comprender la problemética de la
Publicidad, del Lobby, de las Relaciones
Publicas, del Mecenazgo y del Servicio”.
Completa esta apreciacion el consul-
tor Juan Toro, quien desde un prisma mds
pragmadtico, sostiene que el gestor de las
comunicaciones debe ser un profesional
“Analitico” (capaz de interpretar el con-
texto y tomar decisiones); “Estratega”
(capaz de definir rutas de accién); “Coor-
dinador” (capaz de manejar equipos mul-
tidisciplinarios); “Holistico” (capaz de
valorar a todos los miembros del equipo:
Mercadeo, Ventas, Relaciones Publicas,
Promociones); y “Conocedor” (capaz de en-

 tender las diferentes 4reas del negocio).

En suma, mas alla de la formacidn ba-
sica en Comunicacién (para familiarizar-
se con la dindmica de la informacién y el
manejo de instrumental), Gestién de Em-
presas (para entender la organizaci6n en tan-
to sistema vivo que interactda consigo
mismo y con su entorno), y Marketing Es-
tratégico (para entender la raz6n comer-
cial y la 16gica del mercado), la Universi-
dad debe procurar “que el individuo tenga
curiosidad, y que sepa de dénde sacar la
informacién y c6mo analizarla e interpre-
tarla”, segin acota el publicista Bobby
Coimbra.

En ello coincide Giovanbatista Gali-
zia, empresario de las comunicaciones,
quien sostiene: “Nuestros negocios deben
ser conducidos por personas con una vi-
sién tan integral que puedan asesorar y
responder, oportuna y eficazmente, a las ne-
cesidades del cliente. Se est4 produciendo
una redimensién del nuevo profesional, y
las universidades pueden responder en la
medida en que ofrezcan al estudiante una
formacién rica en metodologias de forma-
cién de pensamiento estructurado”12,

Lo QUE QUEDA POR REFLEXIONAR

Al tiempo que ha cambiado la sociedad,
los comunicadores organizacionales se
han visto en la obligacién de reinventar
sus procesos de trabajo, lo que trasciende,
en cuestion, el meollo de “las técnicas” o
de “los medios” en el que se ha enmarca-
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do tradicionalmente su quehacer. Ahora, el
comunicador profesional tiene una res-
ponsabilidad y un campo de accién ma-
yor, asumiendo a la Empresa como cons-
tructo humano con significados, hechos y
eventos, y a la Comunicacién como con-
cepto integral que posibilita relacionar los
intereses y necesidades de la organizacion
con los intereses y necesidades de su per-
sonal, los consumidores y el contexto en
el que actia.

Ello deja entrever que la ensefianza de
la Comunicacién Organizacional debe
orientarse a la formacién de profesionales
que cuenten con una clara visién de cuél
es el valor que su trabajo agrega a las ins-
tituciones para que éstas cumplan con la
misién que se han propuesto. En este sen-
tido, las casas de educacion superior en-
cuentran un campo fértil, aunque no exen-
to de retos: la dificultad de satisfacer lo
que el mercado laboral les pide y, ala vez,
identificar y hacer valioso para el merca-
do lo que ellas proponen a partir de su pro-
pio ideario.

Sin duda, serd indispensable profundi-
zar en el estudio de las 4reas concretas de
formacién que el comunicador debe do-
minar para cumplir con su labor, aparte de
continuar realizando investigaciones acer-
ca de los perfiles del comunicador con el
fin de llegar a un mejor entendimiento de
la profesién.

Asimismo, convendr4 sentar las condi-
ciones necesarias para que los egresados
puedan “aprender a aprender”, vale decir,
autodirigir su propio crecimiento profe-
stonal. Pero, en especial, tendrd que haber
una mayor voluntad de acercamiento a las
interrogantes planteadas por la comunica-
cién desde el punto de vista interdiscipli-
nar, abordindola en su concepcién dile-
maética entre el desarrollo de habilidades
para llevar a cabo tareas, la formulacién de
teorfas, la especializacién en dreas con-
cretas y el enfoque holistico.

Afortunadamente, ain quedan por de-
finirse muchos aspectos de la Comunica-
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Pero, en especial, tendra que
haber una mayor voluntad
de acercamiento a las
interrogantes planteadas por la
comunicacion desde el punto de
vista interdisciplinar, abordandola
en su concepcion dilematica entre
el desarrollo de habilidades
para llevar a cabo tareas,
a formulacién de teorias,
la especializacion en 4reas
concretas y el enfoque holistico.
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cién Organizacional, lo que bien puede
vislumbrarse como una oportunidad para
nuevas iniciativas. Por lo tanto, su gestion
profesional debe constituir un esfuerzo de
dilucidacién conjunta por parte de todos los
sectores implicados, partiendo de los ge-
rentes o directores de comunicacién, has-
ta llegar a los asesores externos de corpo-
rate y a los docentes, quienes desde las
universidades, tienen la misién de formar
especialistas competentes en esta materia.

M Agrivalca R. Canelén S.
Comunicadora Social
y miembro de Consejo de
Redaccién de Comunicacion
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