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(www.danifrontera.com.ar)

os profesionales de la Comunicacion Empresarialeme®ntramos frente al

desafio de dar valor a lo que hacemos, de hacex gigectivos y gerentes de

distintas corporaciones lo que no se ve. Nos haklaamte el reto de explicar,
por qué es importante planificar la comunicacionuea empresa. Todos sabemos la
importancia que ésta tiene, entendida como flupsnénsajes para la operatividad de
cualquier organizacion. Y es justamente sblo y da é@nica manera como la
comprenden aquellos superiores que todavia hoyamotbmado conciencia de lo
esencial que resulta planificar en esta materiacgptar que en la actualidad la
comunicacién debe ser vista como herramienta deégesmpresarial.
La idea de comunicacién como un mero utensilio pagsar la operatividad de la
empresa; es decir, puesta al servicio del prinmerdue es el de obtener un rédito
econdmico a partir de la comercializacion de urmbeinado bien o servicio, es la que
esta presente hoy en muchas pequefas y medianessas)sobre todo en los paises en
desarrollo. Es lo que Carlos Fernandez Colladolaeftano lafuncion de produccion
de la comunicacion: “La comunicacion organizaciosal preocupa por la eficacia,
racionalidad y cuidadosa programacion de actividadie los bienes y servicios; se
orienta hacia la producciéh”
No se trata de clasificar todo como un problemaalaunicacion. Es decir, es comun
caer en ese facilismo y lo es porque la comunicaegduna dimension insoslayable del
ser humano. La capacidad de codificar nuestrosapgiestos a través del lenguaje es
sin dudas lo que nos constituye como tales y lo rpgediferencia de otras especies
como los animales. De lo que se trata mas biermjeepoder compendiar areas
especificas para el trabajo de los comunicadoresalde la empresa, dar contenido a
es0s espacios con problematicas concretas de gtgrmilesjemplo, una estrategia de
medios, la gestibn de imagen ante los distintodigndy el sistema de objetivos, las
actividades de extension, el desarrollo de la msgalidad social empresaria y la
motivacion del personal interno, entre otras qegrisEamente tendran que ver también
con las especificidades de cada institucion.
Ahora bien, si en una empresa lo que se hace sk yvgrse vende bien, ¢Cual es la

necesidad de planificar en comunicacion? ¢ Paralefiéir objetivos, mision, valores,
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una politica de medios, para qué indagar en lassigades de mis empleados si reciben
sus salarios en tiempo y forma y se retiran a faf#tdEste planteo es bastante comdn y
la respuesta tiene que ver con el grado de inserpi@ cada ejecutivo quiera dar a su
compafia en un contexto de mercado cada dia msetitivo.

Vivimos en la sociedad de la informacion y las peas orientan sus acciones, entre
ellas el consumo, a partir de lo que leen, escygiamiben, se dice, mas que a partir de
lo que efectivamente ven, tocan y palpan en forimeci@. Sila imagen de una empresa
es la idea que los publicos tienen de ésta, pudrmtse entonces de que este activo
intangible no sea algo arbitrario, estamos hablam# planificar los actos
comunicativos para forjar una imagen positiva gyade al buen posicionamiento
dentro de la comunidad y repercuta felizmente ervel de ventas.

Lo anterior tiene mucho que ver también con el eptde estrategia, el cual estd muy
en boga. Mucho se habla acerca de pensar y pamédgtratégicamente y echamos luz
al asunto si vamos al diccionario. Una de las d®&ines que la Real Academia
Espafiola le da a la palabra estrategia es la dee “Ae dirigir las operaciones
militares”. Definido asi, este concepto nos renaitéa nocién de batalla, y no hay
batalla sin partes que se enfrenten, vale deciradversarios. Si nos trasladamos al
ambito de la empresa, planificar estratégicamenteesr mas ni menos que elaborar
planes que se traduzcan en tareas y acciones secagelanten en resultados positivos
a nuestro favor, es anticiparse a una circunstaacianular reservas y fortalezas en un
escenario de pujas continuas por parte de los @auoe que se proponen aparecer e
instalarse, es pensar y dirigir los actos de coomandn de acuerdo a ciertos objetivos
propuestos, es, fundamentalmente, no dejar nadaltibal azar. Esa es la razén por la
gue cualquier empresa que pretenda ser una opoi@h mercado debe planificar sus
comunicaciones internas y externas.

Volviendo al autor antes citado, se trata de o@eale otras dos funciones de la
comunicacioén: la dennovaciony la demantenimientoLa primera “incluye actividades
de comunicacion tales como los sistemas de sudaserat trabajo de investigacion y
desarrollo, el andlisis de mercados, las sesioeesahifestacion de inquietudes y los
comités de desarrollo de ideas”. La segunda esida“afecta al mantenimiento de la
autoestima de los individuos, de las relacione=patrsonales con otros miembros de la
organizacién, y el mantenimiento de las propiasifumes de produccién e innovacion”.

Ejemplo de éstas ultimas son los almuerzos de canpe empleados, ligas de fatbol,



cenas de fin de afio, reuniones de cumpleafios, daddenas pueda otorgarse
recompensas a los empleados por sus desempefios.

Indudablemente, tener una politica de comunicasioe® el desafio de cada una de las
instituciones que quieran ganar y mantener notaded\ cada director le cae la
responsabilidad de enfrentar ese desafio, integrandesa gestion de comunicaciones
disciplinas aliadas como la publicidad y las relaes publicas, y el encuentro con
éstas, exige mas que un organigrama de departasnensiados, un trabajo

mancomunado y orientado a los objetivos y a lucalde la organizacion.
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