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Resumen

En la dltima década la gestién de la Comu-
nicacién ha evolucionando favorablemente
en el interior de las empresas colombianas
del sector de la energia. Han pasado
de ser solo oficinas de informacién, las
cuales atendian a los medios de comuni-
cacién con notas de prensas, y/o a con-
sumidores, proveedores, clienfes, usuarios
y demds publico externo e infemo. El pre-
sente frabajo pretende conocer las estrate-
gias que han permitido la evolucion de la
relacion con estos publicos, los cuales ex-
igen cada dia mayor atencién y partici-
pacion, y quienes requieren ser infegrados
en procesos de comunicacién, con estrafe-
gias, didlogo, e investigacién, para fipifi-
carles, conocerles, y construir con ellos pro-
cesos de comunicacion.
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Abstract

In the last decade, communication man-
agement has favorably evolved within en-
ergy sector in Colombian companies. They
have gone from being information offices
only, which served media with press re-
leases, and/or consumers, suppliers, cus-
fomers, and external and internal public
users. The present study aims to know the
strategies that have allowed this relationship
evolution, which demand every day more
attention and participation, ond\/require be-
ing integrated in communication processes,
strategies, dialogue and research, to typify
them, know them, and build communication
processes.
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Graciela Tristancho Cediel

La presente es una investigacién descriptiva
de la evolucién de la comunicacién en fres
empresas colombianas del sector de la en-
ergia en los Ultima afios; contiene un diag-
nostico de la comunicacion existente, y de
las estrategias de comunicacion utilizadas,
las cuales han cobrado realce en la pro-
ductividad y en los resuliados de las com-
pafifas en mencién, y en donde la comuni-
cacién se ha fortalecido, ampliado y con-
solidado.  Como técnicas de recoleccion
de datos, ralizadas entre el 2009 y 2010,
se complementé la informacién obtenida a
fravés de la técnica de la observacion di-
recta, mediante la realizacién de una en-
cuesta electronica de opinién y entrevistas
dirigidas a direcfores del drea de comuni-
cacién, quienes en su momento solicitaron
no mencionar sus nombres.

Palabras Clave: gestion de la comunicacion,
medios de comunicacién, procesos de co-
municacion.

This is a descriptive investigation about com-
munication evolution in three energy sector
Colombian companies; offers both a current
communication and communication strafe-
gies diagnosis, which have become rele-
vant in productivity and in aforementioned
companies results, and where communi-
cation has been strengthened, expanded
and consolidated. As data collection tech-
niques, made between 2009 and 2010,
the information obtained were completed
with direct observation, by conducting an
online opinion survey and inferviews ad-
dressed to communication area, whom re-
quested anonymity.

Keywords: management of communication,
communication media, communication pro-
cesses.
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Introduccion

La tendencia cambiante que adopta ac-
tualmente el mundo empresarial, per-
mite que en el interior de este mundo se
erijan importantes avances en la organi-
zacion de la Comunicacion, como regu-
lador y optimizador del proceso de de-
sarrollo de las empresas en general. La
tendencia de cambio es global y obedece
entre otras razones, a los incesantes e in-
creibles avances tecnologicos, al cambio
climatico, a la economia nacional e in-
ternacional, etc.

En nuestro pais, el sector de la energia
es un ejemplo de ello. Son organi-
zaciones de vital importancia para la
economia nacional, con sélida estruc-
tura financiera, eficientes redes comer-
ciales, y con un comprometido crec-
imiento y desarrollo en la economia de
Colombia. En su interior, se desenvuel-
ven importantes avances en la organi-
zacion de la comunicacion, dignos de
conocer a través de una investigacion de
tipo descriptiva, que nos permita cono-
cer mas de cerca el ejercicio actual de
ésta profesion en empresas del sector
eléctrico, y a su vez nos indique hasta
qué punto la comunicacion aplicada ha
evolucionado integralmente, al incluir
en sus estrategias a todos sus puablicos,
demostrando con ello, la madurez de
ésta disciplina con resultados de pro-
ductividad para la entidad y para el pais
en general. El estudio incluye un diag-
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nostico general de la comunicacion, e
incluye ademas la revision de elementos
para una gestion dptima como la inves-
tigacion, la evaluacion del ejercicio de
la Comunicacion y la atencion que se
les brinda a los publicos implicados con
esta organizacion.

De esta manera identificamos las buenas
practicas de comunicacion introducidas
en la cultura colombiana, y determi-
namos si la comunicacion ha logrado
en los altimos anos evolucionar y posi-
cionarse en el ambito empresarial como
una disciplina seria y estructurada para
crear, y fortalecer el relacionamiento en-
tre las organizaciones y sus publicos.

Planteamiento del problema y
justificacion

;La Gestion de la Comunicacion en em-
presas del sector eléctrico, ha evolu-
cionado progresivamente en los tltimos
anos, al incluir estrategias y evaluacion
dela comunicacion con todos sus publi-
cos?

Objetivos
Objetivo general

Analizar la evolucion de la gestion es-
tratégica de la comunicacion con sus
publicos de interés en empresas del sec-



tor de la energia a nivel nacional, en el
periodo 2005 - 2010.

Objetivos especificos

1. Realizar un diagndstico de comuni-
cacion empresarial que sirva de her-
ramienta de andlisis y evaluacion de
la gestion en comunicacion en la en-
tidad como muestra participante.

2. Analizar la gestion actual dela comu-
nicacion en las organizaciones selec-
cionadas como muestra participante.

Metodologia

En cuanto a la naturaleza del estudio, el
presente trabajo adopta la forma de una
investigacion descriptiva, la cual como
su nombre lo indica, se limita a de-
scribir el estado comunicacional en la
empresas del sector mencionado, me-
diante los cuales se pretende especificar
las caracteristicas, el funcionamiento, y
las estrategias empleadas en comuni-
cacion. Por esta razon, las carateristi-
cas propias de la investigacion realizada
solo permiten obtener resultados con-
clusivos acerca del estado actual dela co-
municacion, pero no conducen a deter-
minar las causas que lo originaron.

Técnicas de recoleccion de datos: Las
principales técnicas de recoleccion de
datos utilizadas fueron la observacion
directa, la encuesta y la entrevista.

Mediante la observacion directa, se re-
copilaron datos relacionados con el es-
tado fisico en si, asi como de los elemen-
tos comunicacionales aplicados en cada
empresa, con el fin de obtener informa-

cion de primera mano que permitiera
valorar su estado real, sin que la infor-
macion que pudiera existir sobre él, en
diversos medios de difusion, modificara
o distorsionara su estado verdadero; la
observacion directa permitio:

1. Realizar un inventario de estrategias
internas y externas

2. Mostrar las peculiaridades del en-
torno comunicacional

3. Identificar las diferencias comunica-
cionales entre las entidades visitadas

Instrumentos de medicion

Se complementd la informacion
obtenida a través de la observacion, me-
diante la realizacién de una encuesta
electrénica de opinion dirigida a los di-
rectores del drea de comunicacidn.

Las preguntas del cuestionario de la en-
cuesta y de la entrevista fueron verifica-
dos con los directores de comunicacion
de las empresas y redactadas de manera
que se pudiera determinar cualitativa y
cuantitativamente la siguiente informa-
cion: (aplicadas al director y a su equipo
de trabajo)

« Existencia de gestion de la comuni-
cacion en la empresa

« Actividades y funciones dentro del
area de comunicacion: Estrategias de
comunicacion interna y externa.

. Sistemas utilizados de evaluacion
de estrategias aplicadas en comuni-
cacion.

« Técnicas de investigacion.
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« Cuantas personas componen el area
de comunicacion, sus profesiones
y caracteristicas del profesional que
dirige el equipo.

Finalmente, se entrevisto a los directores
del drea de comunicacion de cada em-
presa —quiénes solicitaron en su mo-
mento, no divulgar sus nombres— para
complementar la informacion necesaria
acerca de otros aspectos cualitativos im-
portantes, como lo son, el disefio del
organigrama del drea o departamento
de comunicacion; detalles de la comu-
nicacion interna, de la comunicacion
externa, estrategias presentes y futuras
para la comunicacion. De manera es-
pecifica se entrevisto a directores de las
empresas: Ecopetrol; Emgesa; (ISA) In-
terconexion Eléctrica; (ESSA) Electrifi-
cadora de Santander; (EPM) Empresas
Publicas de Medellin; Termotasajero.

Marco Teorico

Alejandro Alvarez Novel en su libro
?Medicion y evaluacion en Comuni-
cacion? senala que una de las caracter-
isticas de las relaciones publicas en las
empresas de éxito es el hecho de medir
realmente lo que piensa el pablico sobre
las acciones comunicativas que se apli-
can, pues se mide las acciones de mer-
cadeo, publicaciones en redes sociales y
medios web y la atencion en la evalu-
acion del impacto, y muy especialmente,
la modificacién que se logr6 en el com-
portamiento, percepcion y como habla
el publico al cual se dirigié cada una
de las actividades comunicacionales ya
sean internas y externas en las empresas.

El proceso historico del estudio sobre la
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importancia de la medicion de las co-
municaciones en la comunicacion habia
sido escaso hasta la década de 1950
cuando profesionales de las relaciones
publicas descubrieron laimportancia de
medir la eficacia de sus acciones. Pau-
latinamente se ha incrementado el estu-
dio del efecto de las comunicaciones en
las personas y por esto la importancia
delamedicion y posterior evaluacion de
esta en las empresas, los padres de estos
estudios fueron Harold D. Laswell, Paul
E Lazarsfeld y Carl Hovland en los que
de evalua el posible efecto psicosocial de
las publicidad y las acciones comunica-
tivas de las empresas y organizaciones.

Elautor analiza el rol estratégico dela co-
municacion desde el punto de vista de
las teorias de la Escuela clasica, la Es-
cuela de Relaciones Humanas y la es-
cuela sistémica de los que concluye que
las relaciones publicas son un canal que
relaciona a una empresa con sus publi-
cos internos y externos en las que los
relacionistas publicos dirigen, planifi-
can, ejecutan y miden la comunicacion,
esta funcion puede ser aplicado en este
campo desde diferentes modelos que
son:

« Agentes de prensa/Publicity: Estos re-
alizan la labor de propagacion de in-
formacion principalmente hacia los
medios de comunicacion.

« Informacion publica: Emite informa-
cion publica sin animo de persuasion,
solo informa abiertamente y completa
para que el espectador tome la de-
cision.

« Asimétrico bidireccional: Busca la

mejor manera de persuadir.



« Simétrico bidireccional: Sirve de me-
diador entre las organizaciones y los
publicos creando comunicaciones re-
sponsables sin buscar una direccion
correcta para la razon incluyendo al
cliente.

« Modelo bidireccional simétrico per-
suasivo: Es una mezcla de los dos ul-
timos modelos, pero al final si busca
persuadir.

“Branding corportivo” escrito por Paul
Capriotti en el afio 2009

Explica los fundamentos para la gestion
estratégica de la identidad corporativa
y la comunicacion hacia las personas
como su principal objetivo ya que la
gran mayoria de organizaciones tienen
problemas para identificar la identidad
de su organizaciéon. En el libro Den-
tro del libro Brandig corporativo en-
contramos andlisis y reflexiones sobre
los principios, lineamentos y desarrollos
dentro de una empresa las cuales son la
base de identidad corporativa.

Los conceptos sobre la estructura y pro-
cesos corporativos estan acompanados
de las teorias de la comunicacion, las
relaciones publicas, la comunicacion de
la empresa y gestion empresarial. La
informacion que se tiene al alcance en
estos tiempos es mucho mas grande y
valiosa de la que se tenia anos atras
respecto a productos, servicios, activi-
dades o empresas existentes, esto lo
que hace es que no se tenga una fa-
cil recordacion de identidad, de recono-
cer las diferencias rapidas de unas y las
otras; por esta razén es imperioso que
las organizaciones construyan un pro-
ceso de gestion de identidad, desarrollen

actividades que les ayude a posicionar
una identidad que los identifique, y les
permitan marcar la diferencia frente a
las demds empresas, muy especialmente
con su competencia directa.

Las organizaciones, los productos, las
actividades, necesitan un identidad
clara con caracteristicas, y comuni-
cacion eficaz, con esto se logra que las
personas identifiquen a la empresa y sus
diferencias frente a las demas empresas
existentes en el mercado , y generar mas
valor para que las prefieran frente a lo
que exista en el mercado. Este resultado
es conocido como imagen corporativa,
son caracteristicas o atributos que los
individuos asocian a una organizacion.
Este modelo de gestion es el BRAND-
ING.

La identidad corporativa de una em-
presa tiene una influencia decisiva en to-
dos los aspectos de gestion de una or-
ganizacion, pues esta orienta las deci-
siones, politicas, estratégicas y acciones
de la empresa.Los factores que influyen
en laidentidad corporativa son muchos,
pero algunos de ellos son los que pautan
esta verdadera identidad, los mas im-
portantes son: La personalidad y nor-
mas del fundador; La personalidad y
normas de personas claves; La evolu-
cion historica de la organizacion; La
personalidad de los individuos; El en-
torno social. Por otro lado los compo-
nentes de la identidad corporativa son
dos segun la mayoria de autores con-
sultados por Capriotti, por un lado ten-
emos EL ALMA, que la definen como
aquello que la organizacion realmente
es, y lasegunda es LA MENTE, lo que la
organizacion quiere ser.
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Es importante que dentro de una com-
pania existan canales de comunicacion,
de esta manera se pueden diferencias
niveles de comunicaciéon de una orga-
nizacion con sus puablicos. Los medios
masivos de comunicacion y las rela-
ciones interpersonales proveeran al in-
dividuo de forma socialmente mediada,
mientras que la experiencia personal
con las organizaciones que le aportard
el sujeto la informacion directa experi-
mentada. La identidad corporativa re-
quiere de un trabajo estratégico, una
vision total de la organizacion, para esto
se debe trabajar en tres aspectos im-
portantes: Un analisis estratégico de la
situacion actual de la compania; Definir
el perfil de identidad corporativa; La co-
municacion del perfil de la identidad
corporativa.

Relaciones Publicas y Comunicacion Orga-
nizacional: Ejes de la comunicacion “Guia
de conceptos” Gloria Consuelo Fajardo
Valencia y Adriana Marcela Nivia. 2016

Relaciones Publicas y comunicacion or-
ganizacional, cuenta diferentes experi-
encias en comunicacion organizacional
en donde las relaciones publicas han fa-
vorecido el crecimiento de las empresas,
y por ende el aumento de su rentabili-
dad. Las relaciones publicas sigue con-
quistando nuevos espacios en diferentes
escenarios, con procesos de calidad.

Evolucion de las Relaciones Pibicas

Las relaciones publicas han tenido un
cambio y trasformacion en el mundo or-
ganizacional, en donde la comunicacion
en ocasiones, ha sido reemplazada por
otras dreas profesionales no iddoneas
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para el cargo. Desde el origen del hom-
bre, siempre ha existido la necesidad
de comunicarse de diferentes formas, la
palabra ha representado el mejor medio
expresivo en los diferentes escenarios
politicos, religiosos, sociales y cultur-
ales. Con el paso del tiempo sigue evolu-
cionado con nuevas herramientas para
tener mds interaccion. En las crisis
mundiales los periodistas aprovecharon
para hacer relaciones publicas; en la se-
gunda guerra mundial se produjo un
crecimiento en todas las dreas de rela-
ciones publicas, en siglo XX se afianza la
profesion, las empresas abrieron depar-
tamentos de relaciones publicas y ampli-
aron los existentes, a finales del mismo
siglo los empresarios entendieron gra-
cias los conflictos sociales de la época,
lo fundamental de gozar de uan exce-
lente reputacion, se crearon entonces
nuevas técnicas de comunicacion, con
estrategias dentro de la propia crisis. Las
relaciones publicas se desarrollaron de
acuerdo al entorno social.

América, Europa y Colombia

Primer Modelo: Agente de prensa, en
el modelo de las relaciones publicas, es
la persona que logra Publicity, su fun-
cion es emitir comunicados y avisos de
prensa sobre las organizaciones o indi-
viduos. “Julio Cesar y Henry Ford, Tom
Thumb y PT.Barnum’

Segundo Modelo: Lo propuso “lvy L Lee
(1877-1934), un asesor debe negociar
con directivos no puede hacer pronun-
ciamientos hasta que no tenga el apoyo
de todos para dar informacion publica.
En Europa las relaciones publicas evolu-
ciond y se ligd a la politica de esa época.



En Alemania durante la revolucion in-
dustrial, surgi6 la necesidad de infor-
mar al pablico, de de lo que estaba suce-
diendo en las empresas con las opera-
ciones de las fabricas. Las industrias se
consolidaron con el tiempo.

Colombia presenta un desarrollo tardio
en comparacion con EEUU y Europa.
Sobre los anos setenta llego el auge de las
comunicaciones. Las relaciones publi-
cas no tenian la misma importancia
que en Estados Unidos, se consideraba
que los profesionales de comunicacion
carecian de conocimientos integrales; el
manejo de puiblicos era una labor poco
importante, cualquier otro profesional
podia desarrollar su papel; el ambiente
empresarial solo tenia un aspecto social
(almuerzos, cocteles, cenas), lo realiza-
banlosabogados, cancilleres, diplomati-
cos, y quienes hacian labor de comuni-
cacion.

En 1994 evoluciond el concepto de Rela-
ciones Publicas con patrocinios y even-
tos como herramientas poderosas, den-
tro de las jerarquias empresariales, sin
abarcar clientes internos y externos. Su
gran desarrollo se dio en 1998 cuando
las empresas se dan cuenta de la im-
portancia de la comunicacién con los
medios directos e indirectos, manejo de
crisis, y de la buena imagen corpora-
tiva. Hoy se tiene un desafio de crec-
imiento para América Latina y Colom-
bia, acorde al crecimiento economico y
a la privatizacion de las empresa.

Los Cuatro Modelos de Comunicacion en
las Relaciones Publicas

Los catedrdticos James Gruning, de
la universidad de Maryland, y Todd
Hunt,de Rutgers, dela universidad es-
tatal de Nuevalersey', elaboraron cu-
atro modelos de relaciones ptblicas:
Agente de prensa; Informacion puablica;
Asimétrico bidireccional;  Simétrico
bidireccional; son modelos que nos ayu-
dan a comprender la historia las Rela-
ciones Publicas, disciplina que integra
la Comunicacion en las relaciones con
todos los publicos.

En todas las empresas donde hay fun-
cion de la comunicacion se aplican al-
guno de estos modelos, pero cada uno
de ellos nos indica hasta qué punto la
comunicacion aplicada es integral e in-
cluye a todos sus publicos, y permi-
tiendo la evolucion y madurez del ejer-
cicio de la Comunicacion, con may-
ores resultados de productividad para
las empresas y la sociedad en general.
Los cuatro se practican en la actuali-
dad, y cada modelo puede ser funcional
para diferentes clases de organizaciones,
dependiendo de los entornos y circun-
stancias, aunque de manera imperfecta
o incompleta, salvo el modelo simétrico
bidireccional, veamos porqué:

Publicity /Agente de Prensa

Los deportes, el teatro y la promocion
de productos son los principales sectores
que practica este modelo en la actual-
idad. La propaganda es el objetivo, a
través de una comunicacion de sentido
unico o unidireccional que, amenudo, es

!GRUNIG, James E, ToddHunt. “Direccién de Relaciones Publicas”. Barcelona: Gestién 2000-2003. Pégina 10
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incompleta, distorsionada, o solo cierta
a medias. El modelo es del tipo fuente-
receptor. La comunicacion es consider-
ada como una cuestion de contar, no de
escuchar, investigandose poco, si es que
se llega a investigar. PT Barnum fue la
principal figura historica durante la vi-
gencia de este modelo, desde 1850 hasta
1900.

Informacion Piblica

Los gobiernos, las organizaciones sindn-
imo de lucro y algunas empresas son
las principales instituciones que utilizan
este modelo en la actualidad. La di-
vulgacion de informacion, sin que nece-
sariamente tenga una intencion de per-
suasion, es el principal objetivo. El mod-
elo es de tipo fuente-receptor.Si se ll-
eva a cabo algun tipo de investigacion,
probablemente quede confinada a sim-
ples tests oestudios de audiencia. IvyLee
es la principal figura histérica de este
modelo que empezo a desarrollarse en-
tre1900y 1920,

Asimétrico Bidireccional

Las empresas competitivas y de rela-
ciones publicas son las que mas lo uti-
lizan. La persuasion cientifica es el ob-
jetivo, y la comunicacion se hace en
doble sentido, con efectos distintos. El
modelo es fuente-receptor, con retroal-
imentacion de la fuente. La informa-
cion es al tiempo formativo, ayudando a
planificar una actividad y a elegir los ob-
jetivos, evalua resultados para saber si ha
alcanzado objetivos. EdwardL-Bernays
es la principal figura histérica de este
modelo, que empezo a utilizarse en la

década de los anos veinte.

Simétrico Bidireccional

Muy pocas empresas hasta el momento
logran llegar a este modelo optimo. El
objetivo consiste en lograr una com-
prensiéon mutua, empresa y publicos, y
la comunicacion se produce en doble
sentido con efectos analogos. El mod-
elo es del tipo grupo-grupo, con retroal-
imentacion. La investigacion formati-
vas e utiliza principalmente para cono-
cer sobre la percepcion del publico re-
specto a la organizacion,y para determi-
nar cudles son los efectos de la organi-
zacion sobre €l publico, permitiendo asi
asesorar a los directivos sobre las politi-
cas a aplicar o directrices a seguir.

Las précticas simétricas como asimétri-
cas forman parte de unas Relaciones
Publicas excelentes. Sin embargo puede
presentarse, que los profesionales que
utilizan las practicas asimétricas per-
suasivas lo hacen no solo para per-
suadir a los pablicos para que hagan lo
que las organizaciones quieren que ha-
gan.También persuaden a la Direccion
para que cambie los comportamientos
que tienen un efecto negativo en los
publicos.

Relaciones Publicas Optimas

Rafael Pérez en su libro “Estrategias de
comunicacion®” nos ensena que lograr
la optimizacion en la funcion de la Co-
municacion, requiere que los profesion-
ales de ésta profesion participen en la
direccion estratégica general de la or-

2PEREZ, Rafael. Estrategias de Comunicacion.2001. P-472
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ganizacion, ademds de atender eficien-
temente todos los publicos de una or-
ganizacion, tanto internos como exter-
nos. Estrategias de comunicacion basa-
dos en la teoria de investigaciones, la
cual permiten tipificarlos publicos. “La
estrategia acota un camino, y facilita un
esquema al director, permite canalizar
el poder de la comunicacion, liderar
ideas, coordinar equipos,concentrar es-
fuerzos”

Igualmente senala el autor que las es-
trategias de evaluacion son impre-
scindibles en la actividad de la comu-
nicacion, para medir toda acciéon im-
plementada por la Direccion; es esen-
cial evaluar la aceptacion y compren-
sion del mensaje por parte de los publi-
cos y confirmar si responden a los obje-
tivos de la organizacion. Se evalta por
fases: Especificacion de objetivos, medi-
cion de objetivos, recogida y analisis
de datos, comunicar resultados a quien
toma las decisiones. Método de eval-
uacion: Encuestas, entrevistas person-
ales; entrevistas telefonicas; Cuestionar-
ios por correo; experimentos, trabajo de
campo.

En general las decisiones estratégicas
tienen importancia para todos los pabli-
cos implicados con la organizacion,
tanto internos como externos. Segun
D.Wilcox® en el libro Relaciones Publi-
cas. Estrategias y tacticas, define estos
publicos integralmente de la siguiente
manera:

Relaciones Publicas Externas: Les ofrece
atencion a los publicos externos. As-
esora a asociaciones implicadas con la

empresa.  Se comunica con los ac-
cionistas del sector, a clientes o provee-
dores; a la comunidad en general. Mar-
keting apoya esta actividad con la pub-
licidad y sus diferentes manifestaciones
incluyendo el patrocinio.

Relaciones Publicas Internas: Gestiona
los publicos internos tanto empleados
como directivos. Se relaciona con recur-
sos humanos, juntos gestionan el com-
portamiento del trabajador para engra-
narlo al objetivo de la compania.

Relaciones Publicas y Medios de Comu-
nicacion: Relacion con periodistas rep-
resentantes de responsabilidad ante los
Comunicados de Prensa, Conferencias,
Reportajes, Dossier.

Asuntos Publicos: Comunicacion Insti-
tucional con los partidos politicos y or-
ganizaciones publicas, sindicatos. “Gru-
pos de presion (LOBY) o colectivo que
tiene un interés comun, y toma medidas
para defender sus intereses”

La Situacion de crisis: Relaciones Pub-
licas con los medios, los periodistas
transmiten informacion “urgente” en
época de crisis por medio de desayunos,
reuniones, contacto permanente con
equipo interno y externo; acuerdos
redaccion tipo informativo.

Si las organizaciones tienen buenas
relaciones con los publicos, estas a su
vez generan una reputacion entre es-
tos publicos. Por lo tanto los profe-
sionales de la Comunicacién gestionan
la reputacion de la Institucion, al par-
ticipar en la direccion estratégica de la

3D, Wilcox. Relaciones Publicas. Estrategias y tacticas. 2000. P-10
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organizacion, en la identificacion de
publicos estratégicos,y en la utilizacion
de programas de comunicacion para
crear unas relaciones perdurables a largo
plazo con estos publicos.

Precisa Joan Costa’, “la imagen es la re-
sultante de multiples y diversos men-
sajes de la empresa, relacionados entre
si, que acumulados en la memoria colec-
tiva, configuran una globalidad signi-
ficativa capaz de influir en los compor-
tamientos y determinarlos. LaImagen
Corporativa es,la expresion mds conc-
reta y visual de la identidad de una em-
presa, organismo o instituciéon. En un
mercado tan competitivo y cambiante,
la imagen es un elemento definitivo de
diferenciacion y posicionamiento’

Evolucion de la comunicacion
en Colombia (Sector eléctrico)

Ecopetrol
- 4
““PeTroOL

ENERGIA PARA EL FUTURO

Bogotd D.C. Edificio Principal CR 13 No. 36-24. Telf: 2344000
Antigiiedad de la empresa: 56 anos

Denominacion funcion de comunicacion
COMUNICACION EXTERNA Y AREA OR-
GANIZACIONAL

COMUNICACION EXTERNA:
Dependencia Jerdrquica: PRESIDENCIA
Antigiiedad: 20 ANOS

Personas que lo componen: 15 PERSONAS

AREA ORGANIZACIONAL:

Dependencia Jerdrquica: Direccion de desarrollo
Antigiiedad: 12 ANOS

Personas que lo componen: 15 PERSONAS

Comunicacion externa y drea organiza-
cional

La importancia del tema de la Comu-
nicacion en la empresa ECOPETROL,
ha estado supeditada tanto a las politi-
cas del Presidente de la compania, como
alas del Gobierno. Hacia 1996 se realizo
un proceso de comunicacion organiza-
cional muy maduro y fortalecido que in-
clusollegé a ser modelo a nivel de distin-
tas empresas en Colombia. Los proce-
sos atendfan a las distintas necesidades
dela organizacion tendientes a informar
no solo a los trabajadores, sino a sus fa-
miliares, incluso a los hijos. Se disponia
de distintos medios estructurados para
cada publico, con planes anuales tra-
bajados sobre encuestas de necesidades.
Para ese entonces se contaba igualmente
con un grupo de profesionales en cada
area operativa (campos de produccion,
transporte y refinacion) que facilitaban
la comunicacion organizacional.

Entre 1998-1999 el precio del petroleo
cae y la empresa se ve en la obli-
gacion de reducir su nomina, entran
igualmente decretos de austeridad que
afectan en primer lugar los presupuestos
de las dreas de comunicaciones, se lim-
itan las publicaciones y la produccion
de medios, entre otras actividades di-
rigidas a los trabajadores. En los anos
2000-2002 el precio del petroleo vuelve
a subir, hay una recuperacion en la
economia del pais y a nivel de Gobier-
nos se suaviza un poco el tema. En
ese sentido se trata de fortalecer los
medios que no fueron eliminados por
los decretos de austeridad. El Presi-
dente de ese entonces, fortalece el tema

*COSTA, Joan, Imagen Corporativa en el siglo XXI, Ed. La Crujia ediciones. 1999.
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de la Comunicacion Directa y se trabaja
sobre bases de mantener informacion
permanente dentro de la organizacion,
dando respuestaa sus inquietudes. Tam-
bién se comienza el tema de la intranet,
aprovechando el acceso a computadores
de unabuena parte del personal yalaag-
ilidad que el tema da.

Del ano 2002 a la fecha hay cambio
de Gobierno asi como de politicas. La
empresa fue prescindida de su papel
historico de administrador del recurso

hidrocarburo, lo que conlleva también
cambios profundos en su estructura or-
ganizacional. Hoy se trabaja sobre el
fortalecimiento del papel que juega las
comunicaciones organizacionales en la
nueva compania y en ese sentido se re-
planted el tema de las comunicacion
es a través de los procesos de comuni-
cacion directa, informativa y comuni-
cacion virtual, se trabaja sobre planes
anuales, atravesandola organizacion con
mensajes corporativas y puntualizando
las diferencias para cada drea operativa
(campos de produccion, estaciones de
transporte, refinerias).

ECOPETROL
COMUNICACION EXTERNAY

AREA ORGANIZACIONAL

| COMUNICACIONEXTERNA |

\dentidad | [ Didlogos
corporativa || Dircom || Oficina de s
atencién al ‘comunicacion

cliente

Oficina de
atencién al
ciudadano

Divulgacién

Relacion conlos

AREA ORGANIZACIONAL (Comunicacién
interna)

-ortalecimient

Disefiae o del cima
implementawn || ., 98 laboral
Plan Anual de '"'0"';*""‘ A
£ian Anual

Informacién al
personal
temo

del Centro

boletines de

prensa

emgesam

endesa
Cra 11 No. 82-79, Telf: 2190330
Bogoti-Colombia

Gerencia de comunicacion EMGESA

Denominacion funcion de Comunicacion:
GERENCIA DE COMUNICACIONES
Antigiiedad dto Comunicacion: 15

Dependencia jerarquica:

GERENCIA GENERAL

Antigiiedad empresa: 18 anos

Antigiiedad dto. Comunicacion: 15 aios
Personas que lo componen: 10 PERSONAS

Estratégico

documentacién
de la Entidad

ECOS. Boletin
Informativo
mensual

* Correo
electronico
intemo

* Intranet

La Gerencia se crea en 1999y se denom-
ind Asuntos Corporativos, la gestion de
esta drea se concentraba principalmente
en encauzar sus esfuerzos dentro de una
estrategia de participacion y autogestion
con las comunidades y autoridades lo-
cales y regionales.

Los temas comunicacion externa se de-
sarrollaban con el fin de prevenir y con-
trolar los efectos relacionados con la
falta de informacion y expectativas de
las comunidades y autoridades munic-
ipales, acerca de los aspectos impor-
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tantes de la operacion. Adicionalmente
se celaba por consolidar la imagen cor-
porativa en las dreas de influencia.

En el 2005, la Gerencia toma un rumbo

diferente, afianzando y fortaleciendo las
areas de comunicacion interna y ex-
terna, relacionamiento corporativo e in-
stitucional y gestion social, convirtién-
dose en un area estratégica de la Com-
pania.

COMUNICACIO
N EXTERNA
Relaciones || Relacion

Institucionales L
medios

de

corporativas :
comunica
cién

%
ISA

Calle 12 sur No. 18-168, Telf: (57)43252270
Medellin Colombia

ISA (Interconexion eléctrica)

Denominacién funcion de Comunicacion:
PLANEACION CORPORATIVA

Dependencia jerdrquica:

GERENCIA GENERAL

Antigiiedad empresa: 40 afios

Antigiiedad dto. Comunicacion: 20

Personas que lo componen: 12

Planeacion Corporativa

Con respecto a las comunicacion, ISA
tiene una trayectoria de casi 30 anos,
en los cuales se ha evidenciado un pro-
ceso de transformacion que se originé
en el desarrollo de acciones de comuni-
cacion interna y prensa y ha ido evolu-
cionando, consecuente con el desarrollo
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conceptual de las comunicaciones en el
campo internacional, hasta adoptar un
modelo de comunicacion corporativa
que tiene una mirada mas estratégica y
se extiende aun mercado y unos grupos
de interés mucho mas amplios, con los
cuales hemos venido construyendo pro-
cesos de relacionamiento. Hoy cuentan
con un enfoque hacia el gerenciamiento
de la marca, desarrollado bajo valiosas
herramientas de gestion como las politi-
cas de comunicacion e informacion, la
gufa de gerenciamiento de marca y la
gestion integral de riesgos.

El direccionamiento estratégico de la
compania se ve traducido en una es-
trategia de posicionamiento que busca
mantener la imagen de ISA entre
sus diferentes publicos, siendo con-
sistentes con los atributos de marca
que presentan una empresa solida,
rentable,seria,confiable y con proyec-
cion futura, lider en operacion, admin-
istracion y transporte de mercados de
energia en Colombia y Latinoamérica,
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para lo cual se deben seleccionar los
medios mds afines para los diferentes
segmentos.

Existen en ISA funciones de comuni-
cacion corporativa para el Grupo ISA
y para ISA,empresa matriz, que estdn a
cargo de la Direccion Proyeccion Cor-

porativa. Pero adicionalmente, desar-
rollamos actividades de comunicacion
para el desarrollo, a cargo de la Di-
reccion Social y Ambiental, en coor-
dinacién con la Direccion Proyeccion
Corporativa. Para efectos de este docu-
mento el énfasis estard en los procesos de
Proyeccion Corporativa.

| ISA (Interconexion eléctrica)

COMUNICAGON
INTERNA

Tablas y Grdficos

Nimero de personas integran dpto comunicacién
Item Cantidad Porcentaje

1 a 10 personas 5 1%

11 a 20 personas 2 29%

21 a 30 personas 0 0%

Total 7 100%

NUMERO DE PERSONAS INTEGRAN
DPTO COMUNICACION

Formacién persona responsable comunicacién

Item Cantidad | Porcentaje
P'regrado en Comunicacién So- | 14%
cial

Pregrado con ,Especlallzaclon 3 43%

en Comunicacion

?regrado con Especializacion y 9 20%
Master

Profesilo{lal en Otras Areas con 1 14%
Especializacion

Total 7 100%

FORMACION PERSONA RESPONSABLE
COMUNICACION

PLANEACION
CORPORATIVA

"COMUNICACON
extERNA

Dependencia jerarquica del Depto de Comunicacion
Item Cantidad | Porcentaje
Ci icaci6 3 43%

C icacion corporativa 2 29%
Comunicacién interna 1 14%
Comunicacion externa 0 0%
SX i 6n interna y 1 14%
Direccién de desarrollo 0 0%
Total 7 100%

DEPENDENCIA JERARQUICA DEL
DPTO DE COMUNICACION

Antigiiedad del departamento de

Ttem Cantidad Porcentaje
1 a 10 anos 1 14%

11 a 20 anos 6 86%

21 a 30 afos 0 0%
Total 7 100%

DEPENDENCIA JERARQUICA DEL
DPTO DE COMUNICACION

03
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> (omunicacion

Formacién persona responsable comunicacién Estrategias de comunicacién
Ttem Cantidad | Porcentaje Ttem Cantidad | Porcentaje
Plregrado en Comunicaciéon So- 1 14% NIerca@go / imagen corporativa 7 58%
cial y publicitaria
Prcgra@o con Especializacién en 3 13% Comunicacién interna y ex- 2 17%
Comunicacién terna
Pregrado con Especializacién y 5 20% Plant_aaclon estratégica y fi- 2 17%
Master nanciera
Profesional en Otras Areas con 1 14% No existen 1 8%
Especializacién i Total 12 100%
Total 7 100%

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION
FORMACION PERSONA RESPONSABLE

COMUNICACION
" perateey kaaria

' Pregrado en Comunicacin

= Comunicacén Internay
18%  14% ol

m Pregrado con Especalizacén
Comuricacion

= Planeacién estratigicay.
Financiera

i Pregradd con Especalizacén
y Master

Nosxisten

m Profesional en Otras Areas
con Especalzacion

Estrategias de comunicacién
Ntimero de personas integran dpto Comunicacién Ttem Cantidad | Porcentaje
Item Cantidad Porcentaje Planeacién estratégica en co- 6 10%
1 a 10 Personas 5 1% municacién interna y externa v
11 a 20 Personas 2 29% Mercadeo / imagen corporativa
N 3 20%

21 a 30 Personas 0 0% y publicitaria
Total 7 100% No existen 6 40%

Total 15 100%

NUMERO DE PERSONAS INTEGRAN

DPTO COMUNICACION ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

exterra

W13 10Personas = Mercadeo/imagen
w113 20 Personas Corparativa y publictaria
212 30 Personas L3 dos estrategias

Formacion del personal Dependencia comunicacién interna
Item Cantidad | Porcentaje Ttem Cantidad | Porcentaje
P_regrado en Comunicacién So- 5 20% Direccién de comunicacion 5 1%
clal No existen 2 29%
Preg}rad({/ profesionfal en co- 1 14% Total 7 100%
municacién con especializacion
Becario plregrla’do / profesional 0 0%
en comunicacién )
;[;éri:ico en comunicacién in- 1 14% DEPENDEN%’:::N“:UNICACION
Auxiliar de comunicacion 1 14%
éP;:fsx"ado / profesional en otras 1 14% e
Técnico en otras profesiones 1 14%
Total 7 100%

FORMACION DEL PERSONAL ;. Utilizan técnicas de investigacién?
Item | Cantidad Porcentaje
Si 5 1%
miregrado)/ profesionsl en No 2 29%
Crcabacin Total 7 100%

u Becario Pregrado/
profesional en comuricacion

mTécrico en comunicacion
Interra
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¢UTILIZAN TECNICAS DE CONTRATACION DE CONSULTORES
INVESTIGACION? EXTERNOS

o

o

Evaluacion de la direccion y gestion de la comunicacion
;Ctales técnicas de investigacion? Item Cantidad Porcentaje
- - i evali 5 1
Ttem Cantidad | Porcentaje Si eval ua 0 7 %
Cunlitat — No evaltia 1 4%
te\:ﬁ; ativo comunicacion 1n- 92 29% No siempre 1 14
— E— Total 7 100%
Cualitativo comunicacién ex-
1 14%
terna
Comunicacién interna (sondeos 9 20%
de opinién al personal) ° EVALUACION DE LA DIRECCION Y
) RT) GESTION DE LA COMUNICACION
Relaciones piiblicas (sondeos 5 20%

de opinién al publico externo)
Total 7 100%
¢CUALES TECNICAS DE

INVESTIGACION?

Dependencia jerarquica del dpto de comunicacién
Ttem Cantidad | Porcentaje
Zrdf:mq Administraciéon gerencia gen-
oo it e eral, Presidente, Secretaria 7 88%
e general
Otras dreas 1 12%
Total 8 100%
Técnicas para evaluar la comunicacion
Ttem Cantidad | Porcentaje
Evalua_cién y aceptacién del | 14% szfyrgfg:é/g;mgkgg'fﬂ
mensaje
Ex:;l;i:;:;:n de politicas imple- 9 20%
Autoria de relaciones humanas 2 29%
Satisfaccion de la comunicacion 2 29%
Total 7 100%
P As PARA EVALUA 2 Comunicacién interna depende de recursos humanos de comunicacion?
COMUNICACION Item Cantidad Porcentaje
Direccién de comunicacion 6 86%
ey e Recursos humanos 1 14%
Total 7 100%

¢COMUNICACION INTERNA
DEPENDE DE RECURSOS HUMANOS O

DE COMUNICACION?
Contratacién de consultores externos
Ttem | Cantidad Porcentaje
Si 5 1%
O g
Total 7 100%

CONTRATACION DE CONSULTORES
EXTERNOS

= Conclusiones

Los Departamentos de Comunicacion

e oieiones oxihios han experimentado en la dltima dé-
Si 5 1% : : A

y e cada crecimiento y evolucion, perma-
Toul| 7 0% nencia en el medio, y caracterizacion de
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acuerdo a los modelos de las Relaciones
Publicas, los cuales contienen princi-
pios genéricos que funcionan en todo
el mundo, aunque aplicados de forma
diferente, y especifica en cada empresa
en mencion, de acuerdo a las condi-
ciones culturales, politicas, economicas,
y niveles de desarrollo. La gestion de
la comunicacion ha pasado paulatina-
mente de ser una simple relacion de
promocion y relacion con los medios a
ser una funcion de Gestion y Direccion
con todos los publicos implicados con la
organizacion, confirmando la hipotesis
planteada inicialmente.

En esta ultima década del ejercicio de la
profesion, necesariamente son muchas
las modificaciones que se han tenido que
realizar, en las actitudes y pautas profe-
sionales iniciales, pero actualmente han
finalizado su fase de implantacion del
area de Comunicacion dentro de las em-
presas, y ahora su necesidad constante es
la de permanecer en el mercado a nivel
nacional e internacional. La Comuni-
cacion inicié su funcion desde hace 15
6 20 anos, en cada una de ellas, como
oficinas de comunicacion, cuyo objetivo
primordial era el de realizar boletines
de prensa para los medios de comuni-
cacion y/o informar a sus ptblicos mas
cercanos. Hoy en diala gestion ha evolu-
cionado hacia la investigacion, estrate-
gias, evaluacion y gestion con todos sus
publicos.

Dentro de los Departamentos de co-
municacion, se guarda similitud en la
gestion, en la atencion a sus publicos:
comunicacion interna, externa, con los
medios de comunicacion, con asuntos
publicos. Existen algunas diferencias no
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muy significativas dentro de la funcién,
como por ejemplo, la denominacion de
los nombres para designar la actividad
de la comunicacion.

Estrategias de comunicacion: A medida
en que las estrategias de comunicacion
han cobrado realce en la productividad
y en los resultados de estas companias,
estos departamentos se han fortalecido
y ampliado, aunque también son de los
mas vulnerables a las crisis financieras y
presupuestales, por considerarseles sus-
ceptibles de privatizaciones, como es el
caso de ECOPETROL, CORELCA.

Tienen estrategias expresadas bajo nom-
bres diferentes; estrategias corporati-
vas: estrategia de campana, de comu-
nicacion interna, de comunicacion ex-
terna, de marketing, creativa, de medios,
del mensaje, promocionales, de ima-
gen, de marca, de publicos, de progra-
macion. Estrategia de consultores exter-
nos: para la valoracion de sus funciones;
para analizar de forma independiente y
externa situaciones y problematicas de
sector y temas internos; para actualizar
y renovar politicas comunicacion. Es-
trategias ante situaciones de crisis: es
la posicion de la empresa frente al mo-
mento algido, y frente a las decisiones
tomadas. Las crisis afectan directamente
la imagen corporativa.

Las empresas estudiadas del sector en-
ergético, tienen una estructura comu-
nicacional dividida en dos ramas, las
comunicaciones internas y las comu-
nicaciones externas, aunque estas ulti-
mas son, por lo general, de mas antigua
creacion.



Comunicacion externa: busca atender
las peticiones de informacién requeri-
das por los distintos pablicos externos a
la entidad y, por otro lado, informar por
iniciativa propia sobre aquellos temas
que se consideran relevantes en el de-
sarrollo de la actividad. Las formas mas
habituales de comunicacion con los or-
ganismos externos son los comunica-
dos de prensa, los portales de Internet,
las ruedas de prensa, las entrevistas con
voceros autorizados o las declaraciones
institucionales, los informes especiales
(dossier), los recorridos de medios, la
documentacion textual y visual, las re-
vistas y los video-clips institucionales,
asi como la organizacion de eventos,
la cobertura de congresos y otros actos
similares.

Comunicacion interna: es relevante,
hoy en dia, dentro de estos Departamen-
tos, el progreso sistemdtico de la Co-
municacion Interna, como herramienta
de suma importancia para los resultados
empresariales. Los programas simétri-
cos enfatizan la comunicacion interper-
sonal y el dialogo con la direccion, e in-
cluyen sesiones de informacion alos em-
pleados y seminarios por circuito cer-
rado, cintas de video y formacion en co-
municacion interpersonal entre direc-
tivos. En todas las organizaciones vistas,
se construye una relacion proxima con
los empleados dentro de los programas
existentes, los cuales van més alla de la
simple accion técnica o de produccion
de un periddico, o revista. La manera
que los trabajadores perciben a la alta di-
reccion influye en la satisfaccion del tra-
bajo mas que cualquier otro aspecto. Los
trabajadores quieren trabajar para orga-
nizaciones que tienen un CLIMA orga-
nizacional que les genere confianza, y es-

tabilidad.

Anteriormente, en empresas como
Gecelca, (antiguamente Corelca), la co-
municacion interna dependia de la di-
reccion de recursos humanos de la en-
tidad. Actualmente en las empresas del
sector eléctrico, por estrategia, la Comu-
nicacion Interna depende directamente
del departamento de comunicacion, o
cualquiera que sea su denominacion.
Recursos humanos se dedica a la con-
tratacion y al bienestar general del tra-
bajador, y la Comunicacion interna se
dedica a crear y mantener procesos de
comunicaciéon formativos e informa-
tivos con el trabajador. Investigacion:
La investigacion se ha convertido en
un elemento permanente, para generar
mayor conocimiento de los publicos de
interés. Se utilizan métodos y proced-
imientos que poseen rigor cientifico y a
la vez facilitan la participacion con los
grupos implicados. Los estudios real-
izados contribuyen en gran medida al
conocimiento de diversos tipos de in-
novacion y experimentacion de nuevas
practicas comunicativas. Técnicas de
investigacion utilizadas: Cualitativo co-
municacion interna y externa; comu-
nicacion interna(sondeos de opinion al
personal); relaciones publicas (sondeos
de opinion al publico externo).

La evaluacion: de la practica comuni-
cacional es otro elemento permanente
en el sector, particularmente cuando se
trata de evaluar o verificar la compren-
sion del mensaje en el publico, y si, segtin
los objetivos de comunicacion, éste lo
ha entendido como se esperaba que lo
hiciera, pues dependiendo de ello, de-
berd tomarse una u otra decision, esto
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es, continuar o ajustar la estrategia de
comunicacién. Se evalua por fases: Es-
pecificacion de objetivos, medicion de
objetivos, recogida y andlisis de datos,
comunicar resultados a quienes toman
las decisiones; aplicacion de resultados
de la evaluacion a las decisiones. Técni-
cas para evaluar la comunicacion: eval-
uacion y aceptacion del mensaje; eval-
uacion de politica implementadas; au-
ditoria de relaciones humanas; satisfac-
cién de la comunicacion, entre otros.

Sistemas utilizados para evaluar los re-
sultados de las campanas de comuni-
cacion: midiendo el impacto en los
medios; analizando el decremento/in-
cremento de ventas; realizando audi-
torias de imagen; Participacién de los
clientes en acciones de comunicacion;
no se evaluan.

Dircom: En Colombia hace 10 anos
aproximadamente que esta figura viene
tomando fuerza. Es la figura del profe-
sional de la comunicacion, que teniendo
entre otras particulares, un gran poder
de sintesis, de conciliacion ante la difer-
encia, de una amplia fluidez mental, es
a la vez un experto y habil comuni-
cador, totalmente integrado en la cul-
tura corporativa de la organizacion a la
que le sirve, y es quién depende direc-
tamente de la alta direccion, para co-
ordinar, analizar, desarrollar, difundir y
controlar laimagen publica de la misma.
Por lo general los responsables de esta
disciplina —Dircom— o directores de
comunicacion, son periodistas y/o co-
municadores sociales de profesion, en
formacion creciente, participan de con-
cursos de postgrados y Méster en su cur-
riculum, con alto conocimiento técnico
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de los productos y servicios de la em-
presa, creatividad y capacidad de trabajo
en equipo. Este dato le da la confianza a
la direccion general, de tener directores
conscientes de su responsabilidad, con
la formacién y conocimientos necesar-
ios para influir acertadamente en las de-
cisiones de la empresa, y para coordinar,
analizar, desarrollar, difundir y contro-
lar la imagen publica de la misma.

Son quienes asumen el liderazgo de
las personas, han sido investidas con
el poder de dirigir, de integrar, mov-
ilizar, y de consolidar redes internas,
de canales de difusion de informacion,
de razonable amplitud y credibilidad.
La situacion del responsable de co-
municacion en el organigrama de la
empresa nos demuestra la importan-
cia que la funciéon de Comunicacion va
adquiriendo en la organizacion mod-
erna. La mayoria de los responsables de
comunicacion dependen directamente
de la Presidencia, del Director General
0 de la Secretaria General; de esta man-
era, por lo menos en la teoria, se apre-
cia el compromiso de la entidad con las
propuestas realizadas por el equipo de
comunicacion y cierta autonomia en las
decisiones importantes, condicion sus-
tancial para la aplicacion de estrategias,
paralaseleccion de miembros del depar-
tamento o de agencias externas colabo-
radoras, y para influenciar la Direcciéon
de la empresa.

Gestion situaciones especiales: ~ situa-
ciones de crisis, de emergencias y de
negociacion, donde la comunicacion es
un elemento esencial y requiere de un
tratamiento especial, de atencion, profe-
sionalidad y responsabilidad en la Rep-



utacion Corporativa, en la Gestion de la
Marca y la Responsabilidad Social Cor-
porativa en las organizaciones.

Nuevas tecnologias: hay que destacar
que los comunicadores utilizan de forma
muy frecuente las redes sociales, el
correo electronico, el ordenador per-
sonal en el trabajo e Internet. También
han aumentado en su frecuencia el uso
la Intranet, utilizada de forma muy fre-
cuente y el ordenador en casa. A través
de la Web miles de empresas, organiza-
ciones, otros medios de comunicacion e
individuos hablan de si mismos, venden
sus productos y promocionan sus ideas.

Consultoras de comunicacion:  La
relacion de las consultoras de comu-
nicacion con las empresa es muy alto,
la frecuencia con la que se contacta
las empresas con las consultoras de
comunicacién es por lo general a di-
ario. La relacion contractual empresas-
consultoras son por: contrato formal;
Presupuesto firmado; contrato verbal 6
por carta de encargo. El departamentos
que mas contratan la consultaria de co-
municacion son: Comunicacion; Mar-
keting; Direccion General; presidencia;
Relaciones Externas; Consejero Dele-
gado; gabinete de prensa.

Los criterios de las empresas para con-
tratar consultoras: Calidad del equipo
de trabajo; Conocimiento del sector/es-
pecializacion; Servicio al cliente; es una
compania de reconocido prestigio; cre-
atividad; referencias; precios; estabil-
idad del estaft; capacidad de investi-
gacion; Relacion personal; Presentacion
de credenciales.

Los factores que tienen mayor inciden-
cia en el aumento del sector de co-
municacion y las relaciones publicas:
mayor preocupacion por la imagen cor-
porativa; mayor credibilidad; saturacion
en los medios tradicionales; Relacion
coste/efectividad; actividad incipiente.

Los servicios de comunicacion realiza-
dos por las empresas contratantes: Eje-
cucion de eventos; Gabinete de prensa;
Diseno pagina Web; Apoyo en situa-
ciones de crisis; emplazamiento en fe-
rias; Diseno grafico; auditorias comu-
nicacién e imagen; Busqueda de alian-
zas; busqueda de ordenadores para
oradores; Relacion con los medios; Rela-
ciones Institucionales; Reputacion Cor-
porativa; Comunicacion de crisis; Iden-
tidad corporativa; Comunicacion In-
terna; Relaciones con la Comunidad;
Relaciones con el gobierno.

Finalmente podemos concluir que la
Comunicacion ha experimentado crec-
imiento y evolucion, como ciencia no
deja de conseguir nuevos hallazgos y
nuevos retos, es una ciencia joven pero
sin ninguna duda ya consolidada y dis-
puesta desde su propio armazén para
dar muchos y profundos frutos a la so-
ciedad. Las tendencias futuras del sector
esta dirigida a la especializacion por sec-
tores, especializacion por servicios, ser-
vicios plenos, globalizacion, integracion
en grandes grupos de comunicacion, in-
tegracion en grandes grupos de publici-
dad. Es importante el modelo simétrico
bidireccional en la gestion con todos sus
publicos internos, externos. Ello con-
duce inevitablemente a una mayor efica-
cia de la organizacion, asegurando que
las audiencias sean informadas y aten-
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didas de forma adecuada en cantidad
y calidad, a través de estrategias con
enfoque hacia el gerenciamiento cor-
porativo con valiosas herramientas de
gestion, como las politicas de comuni-
cacién e informacion que fortalecen la
imagen de empresas solidas, rentables,
serias, confiables y con proyeccion fu-
tura.
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