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Planificacion estratégica y comunicacional

y creacion de valor

Sabemos que |la Comunicacion se ha ido convittiendo en un elemento com-
plejo. Para su uso los profesionales se han formado y se han realizado mul-
litud de estudios, sin embargo el proceso de planificacion de Ia comunicacion

no liene por qué ser algo complicado

¢Qué es lo estratégico en un
plan estratégico?

I a planificacién estratégica es
el conjunto de mecanismos

y acciones que se utilizan para que
una empresa u organizacion al-
cancen sus objetivos. Hablar de
planificacion es hablar de diversas
etapas que permiten desarrollar

Linea recla

una determinada actividad de ma-
nera establecida evitando que se
provoque un desorden en el des-
arrollo de la toma de decisiones.

La planificacién estratégica se de-
fine como la combinacién de técni-
cas, instrumentos y acciones que
una organizacion aplica para al-
canzar sus objetivos. Desde un
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punto de vista tecnoldgico se trata
de una técnica empleada por la
empresa para alcanzar una mayor
eficiencia en su organizacién y un
mayor impacto en los distintos seg-
mentos de mercado sobre los que
actua. (Garrido, 2001).

Para lograr los objetivos que una
organizacion se ha planteado, una
de las principales herramientas

que permitira desarrollar-

los es la gestion de la gé[
comunicacion, me- ‘z
diante la planifi- -
cacion de W
procesos de in-

terrelaciona-

miento  entre

todos los miem-

bros de la em-

presa. Asimismo al I
planificar formalmente

se coordinan las comunicaciones
ascendentes, descendentes y ho-

rizontales en procesos practicos y
analiticos.

Para generar un cambio o transfor-
macion con resultados medibles
en cada una de las fases de la pla-
nificacion es fundamental plante-
arnos objetivos SMART que nos
permitan seguirlos mediante inte-
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rrogantes que tengan un perfil
como: ¢Qué vamos a hacer?, o
¢ Por qué lo vamos a hacer?; estas
interrogantes permitiran tener clara
la problemética y crear un plan
para concretar necesidades de lo
que se requiere, puntualizar estra-
tegias, actividades, esclarecer
dudas y definir fortalezas, debilida-
des, oportunidades y amenazas.

La estrategia por su parte
busca la forma en la
que se debe llegar
al objetivo de-
pendiendo los
aspectos, cir-
cunstancia.
Son  muchas
las acciones que
se programan o
planifican para al-
canzar de manera cohe-
rente al fin. “Preparacion de
planes de largo y corto alcance
para un uso eficaz y equitativo de
los recursos de la comunicacion,
dentro del contexto de las finalida-
des, medios y prioridades de una
determinada sociedad; planes
que, por lo demas, estan someti-
dos a las formas de organizacion
social y politica prevalecientes en
esa sociedad” (Andrade, 2002).




La comunicacion estratégica tam-
bién puede ser definida como:

Un proceso participativo que per-
mitird trazar una linea de proposi-
tos que determina el cémo se
pretende lograr los objetivos. El
proceso de comunicacién asi en-
tendido, debe comprometer a la
mayoria de actores de la misma, ya
que su legitimidad y el grado de ad-
hesion dependeran en gran me-
dida del nivel de participacion con
que se implemente. La comunica-
cién estratégica requiere de una
adecuada planificacion, enten-
diendo esta como el proceso por el
que una organizacién, una vez
analizado el entorno en el que se
desenvuelve y fijados sus objetivos
acorto y largo plazo, selecciona las
estrategias mas adecuadas para
lograr esos objetivos y define los
proyectos a ejecutar para el des-
arrollo de esas estrategias (Kreps,
1995).
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El término Comunicacion estraté-
gica, se hace referencia a la impor-
tancia que tiene estd en lo
concerniente a la creacion de pro-
yectos y objetivos comunicaciona-
les desde una perspectiva de
movilidad y capacidad de accion
que contribuyan al reconocimiento
e interaccion entre los sujetos so-
ciales (Garrido, 2001, pag. 80).

En consecuencia, la estrategia es
una férmula amplia para orientar
qué se va a lograr, cdmo se va a
competir, con qué publicos se va a
participar y con qué elementos se
va a luchar. Concretamente, una
estrategia viene a ser una combi-
nacion de fines y de medios, las
orientaciones de como llegar a
esos fines.

Un plan estratégico posee un plan-
teamiento tactico. A partir de éste
pueden derivarse a su vez muchos
sub-planes o programas, como

Es asi, como la comunicacion eshalégica requiere de una adecuada
planificacién, entendiendo ésta como el proceso por el que una or-
ganizacion, una vez analizado el entorno en el que se desenvuelve
y fijados sus objetivos a corto y Iargo plazo, selecciona las estrale-
gias mas adecuadas para lograr esos objelivos y define los proyec-
fos a ejecutar para el desarrollo de esas eslrategias.

Linea recla

[Kreps, 1995]
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pueden ser un plan de comunica-
cioén interna, uno de disefio corpo-
ravo o uno de imagen
corporativa, asi como programas
especificos para un traslado de ofi-
cinas o la implantacion de un sis-
tema de calidad, entre muchos
otros (Aljure, 2011, pag. 3).

Para lograr esa adecuada planifi-
cacion es indispensable fortalecer
la imagen de liderazgo de la orga-
nizacion y determinar como mejo-
rar la atencion a sus publicos o
stakeholders, tomando en cuenta
cuales seran las demandas que
planteen en el entorno y el tipo de
dificultades y obstaculos que pue-
den entorpecer la capacidad de
respuesta de la organizacion.

La comunicacion se considera la
herramienta principal dentro de las
organizaciones, pues su sentido
radica en la idea de generar cada
vez mas vinculos con las personas
que hacen parte de una organiza-
cién, de la misma manera en que
hace posible el intercambio de sig-
nificados con sentido entre las per-
sonas, asi como también Ila
retroalimentacion entre unos y
otros. Dentro de sus herramientas
posibles y necesarias para el co-
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rrecto ejercicio de la misma, el plan
de comunicacion representa la
construccion de espacios de inter-
accion y accion de los miembros
de una organizacion en términos
operativos, estratégicos y huma-
nos. En este orden de ideas, dicho
plan influye directamente, y de la
mano con la comunicacion, en la
construccion de espacios de dia-
logo con sentido (Diaz Cayén,
2009, pag. 22).

La comunicacion para la empresa
de este nuevo siglo requiere de un
nuevo paradigma sinérgico y fun-
cional a sus necesidades. En un
escenario donde la accion actual y
futura de las empresas se tiende a
caracterizar por una tendencia
hacia la desmaterializacion de los
procesos de transaccion social, el
consumo de objetos y elementos
fisicos pierde terreno frente a la
cultura del bit (datos o informacion
dependiendo del observador) y en
tal sentido, el servicio (inmaterial
por naturaleza y soportado en las
relaciones entre personas) tiende
a ser un potente diferenciador (Ga-
rrido, 2001, pag. 2).

Cuando se pretende una comuni-
cacion estratégica eficaz se pre-

xiones-asombros
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cisa identificar donde esta una or- institucional profesional. Como la E
ganizacién, a dénde quiere llegar comunicacion es una labor que §
y como lo va a hacer. En esencia aborda multitud de actividades, o
lo que un proceso de planeacion que se dirige a numerosos tipos o
estratégica implica. de publicos y puede tener desde
uno hasta mdltiples objetivos, es
Por tanto, la planificacion estratégica de fundamental organizarla y llevarla
la comunicacion es un valor en auge en a la practica con un marco de re-
el escenario profesional actual de la co- ferencia claro: el Plan de Comuni-
municacion en organizaciones. La to- cacion.
nica es que, aunque generalmente se
realizan en las organizaciones activida- Se trata de un instrumento que
des de planificacién estratégica de la engloba el programa comunicativo
comunicacion, éstas presentan un des- de actuacion (a corto, medio y
arrollo generalizado, pero superficial largo plazo), y que recoge metas,
(Gallardo, 2012, pag. 2). estrategias, publicos objetivo,
mensajes basicos, acciones, cro-
El Plan de Comunicacion es el es- nograma, presupuesto y métodos
queleto, la base que permite prac- de evaluacién (Molero Hermosilla,
ticar una comunicacion 2005, pag. 4).

Planificacion estratégica y comunicacional y creacion de valor

Linea recla
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La creacion de valor

La comunicacion en las organiza-
ciones se ha convertido en un
valor afiadido para poder alcanzar
los objetivos propuestos. Esa es-
pecial configuracion de la comuni-
cacién se produce por un
incremento de los flujos comuni-
cacionales entre los publicos y las
organizaciones. En este sentido,
la mayor actividad y organizacién
de los publicos demanda una
mejor estrategia de la comunica-
cién, convirtiéndose éste en un
valor de la reputacién de las orga-
nizaciones.

La comunicacion tiene un valor so-
cial de enorme importancia. Nos
diferenciamos de otras especies
por nuestra capacidad comunica-
tiva. Las empresas deben valorar
la importancia de la comuni-
cacion en su estructura y
organigrama. Es una
herramienta de ges-

Linea recla
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tion y debe tener un valor estraté-
gico para la empresa.

El actual mundo globalizado esta
caracterizado por la globalizacion
del mercado, la irrupcion de las
nuevas tecnologias en los proce-
sos de comunicacion y el papel
cada vez mas activo del consumi-
dor. La empresa como unidad so-
cial organizada y abierta estd
indisolublemente ligada al feno-
meno de la comunicacion y éste es
impensado como tal, fuera del
campo cultural y social.

La capacidad simbdlica de las or-
ganizaciones se afinca en la natu-
raleza del hombre y sobre tal
naturaleza volveran una y otra vez
las  distintas
perspectivas y
escuelas, los dis-
tintos enfoques y
practicas, asi como las
mas complejas “solu-
ciones modélicas” de




la realidad comunicacional. Ga-
rrido sostiene que “la empresa
como unidad social organizada y
abierta esta indisolublemente Ii-
gada al fenémenos de la comuni-
cacion y éste es impensado como
tal, fuera del campo cultural y so-
cial” (Garrido F., 2007, p.69).

En relacién con aquella capacidad
simbdlica de las organizaciones se
conjugan los siguientes principios
esenciales para formar una plani-
ficacion estratégica de la comuni-
cacion:

+ Pleno compro-
miso con los
objetivos y las
tareas a asu-
mir.

+ Blsqueda de
creencias y con-
vencimientos  que
sostienen el analisis de la
situacién e impulsan propues-
tas y visiones.

+ Vocacién de trabajar los pro-
blemas a medio y largo plazo,
aun cuando ese trabajo incluya
tacticas cortoplacistas concebi-
das para favorecer la futura im-

Linea recla
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plantacion de estrategias mas
ambiciosas.

Creacion de un entorno de dis-
cusion y reflexion abierto en el
que no cabe el principio de au-
toridad como factor determi-
nante.

Apasionado compromiso de
escucha con los stakeholders
y sus necesidades.

Primacia de la tarea, del pro-
blema que hemos de
abordar por encima
de la exposicion
de nuestra or-
ganizacion.

. Ambi-
cién intelectual
que busca nue-
vas aportaciones
en ambitos de cono-
cimiento e innovacion.

Compromiso con una vision de
encuentro que persiga integrar
culturas y perspectivas.

Respeto a procesos alternati-
VoS y no siempre estructura-
dos.
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La planificacion comprende dife-
rentes tipos de actividades: se
puede planificar a nivel estraté-
gico, a nivel funcional o a nivel de
actividad, para una organizacion o
para un programa o proyecto.

Existen dos tipos de planificacion
principales que las organizaciones
siguen y son los siguientes:

+ Planificacién estratégica
+ Planificacion empresarial, fun-
cional y de accién

/

on empresarial, funcional
y de accion )

Sin la fase de planificacién estra-
tégica es bastante probable que se
realicen una serie de actividades
que no siempre tienen como resul-
tado un esfuerzo coordinado. De
igual manera y enfocandolo en la
comunicacion organizacional, si se
priorizan las estrategias comunica-
cionales de una forma planificada,
se potenciaran y conseguiran los
objetivos empresariales.

Linea recla
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Asi como una empresa planifica
cuestiones financieras, econémi-
cas, recursos humanos, etc., de
la misma forma es importante que
se lo realice con los mensajes y
procesos comunicacionales. Para
Jennings y Churchill, las organi-
zaciones deberan considerar los
siguientes puntos cuando planifi-
quen en comunicacion:

+ Reconocer que la comunica-
Cién es un proceso continuo.

+ Considerar el factor tiempo
como un aspecto necesario
para que el mensaje llegue a
su destino en forma apropiada
y logre los objetivos de la orga-
nizacion.

+ Reconocer la importancia del
mensaje que se recibe, como
es interpretado y cémo se
actla con él.

* Larespuesta del mensaje.

+ Considerar los diferentes nive-
les de prejuicio y prevencion
que existen en las personas
hacia las cuales se dirige el
mensaje (Jennings, 1991).

Esta planificacion comunicacional
necesariamente debe regirse a las
cinco etapas o fases que a conti-
nuacién se describen:



Investigar para disponer
de la informacién necesaria

()

Para desarrollar un plan de comu-
nicacional es fundamental contar
con la informacion necesaria, toda
aquella que tenga que ver con la
imagen actual proyectada, las pre-
ferencias de los stakeholders, la
aceptacion o reputacion de los pro-
ductos o servicios, etc. De esta
forma, este es el primer paso, y el
mas esencial, pues de la profundi-
dad y calidad de la investigacion
depende que las otras etapas se
cumplan adecuadamente; la inves-
tigacion es la base primordial de la
planificacion.

Sandra Fuentes fundamenta que
esta fase debe incluir el analisis de
los siguientes tres ejes:

* Realidad corporativa.

* |dentidad e imagen.

« Formas de comunicacion.
(Fuentes, 2005).

Linea recla

L3 Revista

Lecturas-reflexiones-asombros

Crear el plan estratégico de
comunicacion para un periodo
de tiempo determinado.

()

Consiste en establecer un plazo
para la ejecucion del plan de co-
municacion significa programar los
procesos de manera cronologica,
con la finalidad de determinar me-
diante evaluaciones si los objetivos
se cumplen o no.

Programar las estrategias
y acciones necesarias para
llevar a cabo el plan

(@)

Planificar significa establecer ac-
ciones o procesos que deben eje-
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cutarse. Estas estrategias y accio-
nes contienen las herramientas, a
fin de lograr los objetivos que se
hayan planteado.

Ejecutar las acciones
en el orden programado

)

El plan es un proceso logico, es
decir, que las acciones guardan un
orden coherente de ejecucion, no
es factible realizar la accion tercera
sin haber efectuado la segunda.

Controlar el plan y evaluar
el resultado

()

Apesar de que se trata de ejecutar
acciones logicas, ordenadas y co-

Linea recla
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herentes entre si, es necesario es-
tablecer procesos de control a fin
de que en el evento de la presen-
cia de problemas o errores, estos
sean solucionados inmediata-
mente. Como también, a la conclu-
sion del plazo sefialado, es
beneficioso evaluar integralmente
el plan y determinar si éste cumplio
con su objetivo.

Un intangible es algo que “no se ve
ni se toca”, pero que produce un
valor al igual que la facturacion o
los beneficios. La empresa debe
analizar cuales son los intangibles
de més valor para la mismay ges-
tionar adecuadamente la comuni-
cacion de los mismos, pues si no
se comunican sus acciones, su
evolucion... el mercado no lo reco-
noce. Para que el proceso de co-
municacion en una organizacion
sea eficiente y eficaz, debe ser
capaz de:

+ Tener muy claro el “core busi-
ness” o definicion del negocio: su
mision, su vision, su cultura orga-
nizacional y su entorno actual.

* Desarrollar mensajes estratégi-
cos, fundamentados en las ne-
cesidades que impone la
definicion descrita.



+ Conocer en detalle las expec-
tativas de los stakeholders, es
decir, identificar sus necesida-
des reales o potenciales, en-
tendiendo por stakeholders la
lista de aquellos publicos obje-
tivos relevantes con los que la
organizacion debe comuni-
carse, es decir, empleados, ac-
cionistas, gobierno, medios de
comunicacion, politicos,

entre otros. i

+ Satisfacer las
necesidades.

+ Establecer
un  pro-
ceso de
comunica-
cién  bidi-
reccional.

* Invitarala ac-
cién a través de
mensajes con credi-
bilidad. (Pizzolante, 2001).

Si la comunicacion estratégica me-
diante un plan es fundamental
para el cumplimiento de los objeti-
vos planteados por los directivos,
ésta no debe ser producto de una
improvisacion sino, al contrario, de
una planificacion correcta y ade-
cuada. Si se cuenta con procesos
no planificados de comunicacion,

Linea recla
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el mensaje puede conllevar a una
percepcion errdnea y tergiversada,
lo que llevara al fracaso.

De ahi que, si las organizaciones

no se encuentran solas en el

mundo y tienen una misién, una
razon por la cual existen, rodeadas
de fuerzas competitivas pueden

caer en una pobre comunicacién a

sus stakeholders. Aljure contem-

pla los fallos que el Direc-

tor de Comunicacion

precisa detectar al

momento de eje-
cutar su plan:

q. No entender ni

aplicar rigurosa-
mente conceptos
de planeacion estra-

tégica.
+ Basarse en suposiciones

+ Pretender comunicar lo que no
se tiene.

+ Definir objetivos incorrecta-
mente.

* Que el plan estratégico de co-
municacion sea solo para la di-
reccion de comunicacion.

+ Plantear indicadores incorrec-
tamente.

+ No efectuar “brief” y “contra-
brief".
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Cuando hablamos de comunica-
cion y en nuestro caso de la comu-
nicacién empresarial, hemos de
entender y buscar la “comunica-
cion efectiva”. Este concepto tam-
bién puede denominarse como
“comunicacion exitosa”. Es decir,
el éxito de la comunicacion con-
siste en que el receptor entienda
cual es el mensaje emitido por el
emisor.

En éste proceso tenemos que in-
cluir los conceptos de creatividad,
referida a la capacidad humana de
producir nuevos contenidos men-
tales, creando nuevas ideas y nue-
vos conceptos, y la innovacion,
que puede ser definida como la ac-
cion empresarial y comunitaria de
introducir unas originales combina-
ciones, aplicando los adelantos
tecnoldgicos, para conseguir una
mayor eficacia y efectividad. Los
mensajes mas persuasivos son los
que conectan directamente con las
creencias de los publicos a los que

La creatividad es la capaci-
dad humana de producir nue-
vos confenidos mentales,
creando nuevas ideas Y nue-
VOS conceplos

Linea recla
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La innovacién puede ser de-
finide como la accidn empre-
safial Yy comunitaria de
infroducir unas originales com-
binaciones, aplicendo los
adelantos tecnoldgicos, para
conseguir una mayor eficacia
y efectividad

estan dirigidos. Por eso, la impor-
tancia de la argumentacion vincu-
lada al discurso mediante recursos
de exposicién y justificacién de lo
que se dice. En definitiva, lo que
se busca en este caso es promo-
ver un cambio en la conducta y en
las actitudes con la finalidad de ob-
tener la consecucion de los objeti-
vos planteados.

Es decir, no basta con tener proce-
sos de comunicacién, sino que
estos respondan a las necesida-
des de la organizacién y que se
encuentren debidamente estable-
cidos en un plan constante de ob-
jetivos, el publico delimitado, el
plazo, formas de monitoreo y eva-
luacion; y con ello contar con un
esquema que puede ser fortale-
cido y modificado segun las cir-
cunstancias que se presenten
durante su ejecucion.
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