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Resumen

Este articulo surgié a partir de un proyecto especial de grado que tuvo como proposito
disefiar estrategias de comunicacion corporativa, con base en herramientas de la web 2.0,
dirigidas a la Sociedad Anticancerosa del Estado Trujillo (Sadet), una organizacion sin
animo de lucro establecida en el municipio Valera del estado Trujillo, Venezuela. Tras la
investigacion realizada fue posible comprobar que toda organizacion necesita establecer
una comunicacién efectiva con sus publicos, no solo para alcanzar el éxito, sino para lograr
su mera supervivencia, de alli la importancia que tiene la comunicacion corporativa, pues
es la herramienta fundamental para forjar el vinculo publicos-organizacion, ademéas de
permitir seleccionar los medios comunicativos mas convenientes para la entidad, que en el
caso de las organizaciones sin animo de lucro, son, sin duda alguna, los medios digitales, o
mas especificamente las herramientas de la web 2.0

Palabras clave: Comunicacion corporativa, estrategias, herramientas de la web 2.0, medios
digitales, publicos externos.

Abstract

This article arose from a special degree project whose purpose was to design corporate
communication strategies, based on web 2.0 tools, aimed at the Trujillo State Anticancer
Society (Sadet), a non-profit organization established in the Valera municipality of the
Trujillo state, Venezuela. After the investigation carried out, it was possible to verify that
every organization needs to establish effective communication with its audiences, not only
to achieve success, but to achieve its mere survival, hence the importance of corporate
communication, as it is the fundamental tool to forge the public-organization link, in
addition to allowing the selection of the most convenient communication media for the
entity, which in the case of non-profit organizations, are, without a doubt, digital media, or
more specifically web 2.0 tools.

Keywords: Corporate communication, strategies, web 2.0 tools, digital media, external.
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1. A manera de introduccion

Desde el momento en que el hombre complet6 su Gltima transformacion metamorfica
para convertirse en un ser pensante, superior al resto de los organismos vivientes por su
capacidad de razonamiento, comprendio la necesidad que supone vivir en sociedad para la
supervivencia de la especie humana, motivo por el cual se vio obligado a desarrollar un
método que le posibilitaria expresar a otros sus pensamientos, emociones y sensaciones, a
fin de compartir experiencias y conocimientos para poder enfrentar realidades
desconocidas. Con el objetivo de satisfacer esta necesidad nace la comunicacién, como una
herramienta que permite a los individuos relacionarse mutuamente, crear un entorno y

resolver problemas en comun, utilizando un codigo y canal especifico.

Alo largo de la historia el proceso comunicativo ha ido evolucionando de tal
manera que no solo permite la interaccion entre individuos, sino que, como sefiala VVan Riel
(1997), ha ido alcanzando el status de herramienta de gestion valiosa e indispensable para
las organizaciones, permitiéndoles, mediante su utilizacién, la proyeccién de su identidad
como corporacion, asi como el mejoramiento de las relaciones con los publicos de los que

depende para su perdurabilidad.

En este sentido, Amado (2008) afirma que desde el ambito organizacional un publico
es “un agregado de personas que estan unidas por un mismo interés en relacion a la
organizacion”. (p.52), a lo cual Cafiizales (2009) agrega que incluso es posible identificar
diferentes tipos de publicos, segun el interés que les una a la organizacion, y de acuerdo con
el ambito en que se encuentren con respecto a la misma, es decir, si pertenecen a su

ambiente interno o forman parte del entorno externo.

Es posible afirmar entonces que cada publico tiene caracteristicas y necesidades
diferentes, las cuales requieren un tratamiento especifico, si se desea entablar una relacion
positiva con los mismos; una tarea que, de acuerdo con Capriotti (1999), es el objetivo de la
Ilamada comunicacion corporativa, entendida por el autor como un instrumento del cual

dispone la organizacion para llegar efectivamente a sus publicos objetivos, a fin de
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desarrollar una imagen sélida acorde a su identidad, mediante la emision de mensajes
claves a través de los canales adecuados, los cuales, agrega Cafiizales (2009), deben

responder a los recursos técnicos y monetarios con que cuenta la organizacion.

En este sentido, los avances tecnoldgicos en materia de comunicaciones han
originado nuevas vias de comunicacion con los publicos a través del uso de internet, que
diversos autores, entre ellos Fumero y Roca (2007), han denominado como herramientas de
la Web 2.0, y que resultan ventajosas para las organizaciones en términos de posibilidades
tecnoldgicas, econdmicas y temporales, por lo cual son especialmente ventajosas para las
organizaciones sin animo de lucro, cuya actividad no se centra en la produccion de bienes

materiales sino en la prestacion de servicios.

Estas organizaciones poseen un alto grado de importancia debido a que tienen como
principal norte realizar actividades en favor del bienestar publico social, sin la consecucion
de un beneficio econdmico, por lo que obtienen recursos financieros a través de donaciones
derivadas de personas, empresas, instituciones, organizaciones lucrativas, o entes estatales;
por tal motivo resulta de suma importancia que las mismas establezcan relaciones
favorables con aquellos publicos externos que puedan contribuir con recursos financieros,

materiales y humanos para su funcionamiento.

Es posible afirmar entonces que las herramientas de la web 2.0 representan una
excelente opcion para las organizaciones sin animo de lucro a la hora de desarrollar
estrategias de comunicacién corporativa que les ayude a proyectar su importante labor, a fin
de crear una identidad e imagen corporativa sélida y reconocida ante los pablicos externos
que pudiesen aportarles recursos financieros, materiales y humanos para ofrecer un servicio

de calidad y continuar con su crecimiento organizacional.
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2. Comunicacion corporativa: el vinculo organizacion-publicos

En los Gltimos afios, organizaciones de toda indole se han percatado de la necesidad
que supone para su perdurabilidad y crecimiento, desarrollar una gestion adecuada de la
comunicacion con los publicos objetivos. De hecho, para Cafiizales (2009), una
organizacion puede tener todos los indicios para ser una auténtica ganadora, no obstante, si
no emplea las herramientas comunicacionales apropiadas para darse a conocer, estara

encaminada hacia el fracaso.

En este punto resulta indispensable diferenciar la informacién de la comunicacion, al
respecto Pasquali (1960) sefiala que la informacion estd ontolégicamente emparentada con
la causalidad, es decir, alude al mensaje causa generado por un agente emisor que intenta
despertar una respuesta especifica en el receptor, mientras que por su lado la comunicacion
esta ontolégicamente emparentada con la definicion de comunidad, por tal motivo el emisor
intenta, a través del mensaje, generar un dialogo que busca propiciar respuestas no

programadas, reciprocidad, consenso y decisiones en comdn.

Teniendo clara la diferencia entre informacion y comunicacion, es posible afirmar
que, para el caso de las organizaciones, la comunicacion es la herramienta por excelencia
para crear y fortalecer lazos duraderos con los publicos objetivos. Es precisamente a este
vinculo organizacién-publicos que Van Riel (1997) define como comunicacion corporativa,

la cual conceptualiza de la siguiente manera:

La comunicacion corporativa es un instrumento de gestién por medio del cual
toda forma de comunicacion interna y externa conscientemente utilizada, se
armoniza de manera efectiva y eficaz para crear una base favorable para las
relaciones con los publicos de los que la empresa depende, asi como una empatia

entre ellos, de acuerdo con la vision, mision y valores de la empresa (p.26).

Es necesario agregar lo que Van Riel (1997) puntualiza acerca de la definicion del

término corporativa, pues para este autor no debe percibirse como un atributo
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correspondiente de empresa sino que debe ser interpretado desde su relacion con la palabra
latina corpus, que significa cuerpo, cuyo sentido figurado se entiende como relacionado al
todo, esto ultimo conformado por la organizacion y los vinculos que cree con su entorno,
debido a esto se hace fundamental para la entidad saber qué decir, a quiénes y cdmo
hacerlo.

En esta misma linea de pensamientos, Minguez (2003) precisa que la comunicacion
corporativa no se refiere slo a los mensajes, sino también a los actos y al comportamiento
que una organizacién proyecta a sus publicos, a fin de dar a conocer su misién y visién, y
lograr establecer una empatia entre ambos. A juicio de este autor, la comunicacion
corporativa debe ser dindmica, de manera tal que genere interés en el publico objetivo, y
planificada, para tener dominio, no s6lo de todos los mensajes que emite la entidad, sino

también de las situaciones que pueda encarar.

Tomando en cuenta lo anterior, es posible comprender la comunicacion corporativa
como el conjunto de actividades que realiza una organizacion en el ambito comunicacional
para alcanzar los objetivos establecidos en su filosofia corporativa, en este sentido, resulta
esencial que dichas acciones expresen todos los aspectos que conforman la identidad de la
organizacion, debido a que ésta serd la informacion que los puablicos utilizaran como
referencia de su trabajo, motivo por el cual el area de la comunicacion corporativa se ha

posicionado como un elemento de vital importancia.

3. El plural de los publicos

Comprender que el éxito o fracaso de una organizacion depende, sin duda alguna, del
manejo que la misma dé a su comunicacion; es indispensable, ademas, asimilar que
ninguna estrategia de comunicacion es posible sin una adecuada identificacién de los
publicos a los que se intenta llegar. En este sentido, Amado (2008) define al publico de una
organizacién como un grupo de individuos que comparten un mismo interés respecto a la
organizacion, y afade, citando a Capriotti (1992 citado por Amado 2008), que no se puede

hablar de publico en singular sino en plural, y esta conversién a la pluralidad oculta toda
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una variedad del sujeto receptor, por lo que para lograr una identificacion adecuada se
deben considerar aspectos como el rol y el estatus.

Entonces, es necesario saber que en todos los grupos sociales cada integrante
desempefia una funcion especifica, la cual esta condicionada por la jerarquia, es decir, el
status que ocupa el individuo con respecto a los demas. Esta posicion dara origen a pautas
de conducta especificas que el individuo debe seguir, a esto se le denomina rol. Como
afirma Capriotti (1999), los conceptos de status y rol pueden ser aplicados al estudio de los
publicos de las organizaciones, analizando las posiciones y roles que surgen de la
interaccion de los individuos con la organizacion, ya sea interna o externamente, y a partir
de la compresion de estos elementos se podra determinar lo que cada tipo de publico

aportara a la organizacion

Partiendo de estas consideraciones, cuando una organizacion divide sus publicos en
accionistas, inversionistas, proveedores, clientes, gobierno, instituciones financieras, entre
otros, no estd diferenciando distintos grupos de personas, sino que esta identificando
diferentes posiciones en relacion con ella, que desarrollardn unos roles especificos para
cada posicion. Por esta razon, Scheinsohn (1997) considera negativo para las aspiraciones
de una organizacion que se emita el mismo mensaje para todos los receptores, en
consecuencia, resulta fundamental crear informaciones que respondan a las caracteristicas

especificas de cada uno de los publicos identificados.

4. Varios publicos, diferentes medios

Si ya establecimos que al hablar de los publicos objetivos no es posible generalizar,
tal y como sefiala Pizzolante (2006), también “es absolutamente imposible llegar a todos los
publicos simultaineamente” (p. 35), por lo que es imprescindible tomar en cuenta las
necesidades y caracteristicas del publico receptor a la hora de determinar los medios que se

utilizaran para transmitir los mensajes.

758


http://www.saber.ula.ve/fermentum

FERMENTUM, Revista Venezolana de Sociologia y Antropologia, VOLUMEN 30, ANO 2020, NUMERO
89, septiembre-diciembre, ISSN 07983069, Editada por el Centro de Investigaciones en Ciencia Humanas-
HUMANIC, Universidad de Los Andes, Mérida, Venezuela, www.saber.ula.ve/fermentum.

En este sentido, los medios son definidos por Caiiizales (2009) como “el sistema o la
forma que plasma o hace de vehiculo de la idea”. (p. 20). Asi mismo la autora asegura que
para elegir el medio que se utilizara en la trasmision del mensaje resulta ineludible tomar en
consideracion el presupuesto disponible, asi como los costos que se puedan generar, a fin
de poder combinar las exigencias técnicas con las posibilidades econémicas

Actualmente existen dos tipos de medios que pueden ser utilizados por las
organizaciones para trasmitir los mensajes claves a sus publicos externos, éstos son los
medios de comunicacion tradicionales, como la radio, la television y la prensa escrita, y los
medios digitales, que se basan en el envio y recepcion de datos a traves de internet, los
cuales, en las ultimas décadas, han ganado espacios a gran velocidad para posicionarse
como los canales mas utilizados para la difusion de informacion y comunicacion, debido a
su gran alcance, su facil utilizacion, sus ventajas en materia econdmica y su capacidad para
posibilitar la respuesta inmediata por parte de los recetores, propiciando una comunicacion

mas directa con los mismos.

5. Herramientas de la web 2.0

Los medios de comunicacion digital ofrecen una gran variedad de herramientas
comunicacionales que numerosos autores engloban bajo el término Web 2.0”, entendida
por Fumero y Roca (2007) como la nueva web de las personas, convertida en un espacio
social con cabida para todos, es decir, un espacio en que los individuos participan,
interactlan e intercambian informacion y experiencias. A esta definicién, Castafio (2008
citado por Costa 2012) afiade que se trata de una web dindmica en constante actualizacion,
con aplicaciones simples e intuitivas que favorecen la aparicion de plataformas

colaborativas, con posibilidades de interaccidn, creadas por los usuarios.

Esta participacion e intercambio de los individuos parece ser la caracteristica
distintiva de la denominada web 2.0, término que de acuerdo con Fumero y Roca (2007)
fue utilizado por primera vez por Darcy Di Nucci en 1999, en su articulo

Fragmentedfuture, y posteriormente popularizado en 2005 por Tim O'Reilly en su articulo
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Whatis Web 2.0, para hacer referencia al desarrollo de diversas aplicaciones en Internet que
actian como puntos de encuentro de los usuarios. Sin embargo, la interactividad es solo una
de las diversas caracteristicas que definen las herramientas de la web 2.0, de hecho, segun
Cobo y Pardo (2007) existen siete aspectos técnicos particulares que constituyen las bases

de estas herramientas de la comunicacion digital:

1. La World Wide Web como plataforma: De acuerdo a los autores, las herramientas
de la web 2.0 no necesitan la utilizacién de un software en especifico para su
funcionamiento debido a que existen propiamente en la web y no en la computadora
del usuario.

2. Aprovechar la inteligencia colectiva: Las herramientas de la web 2.0 permiten a los
usuarios actuar de la manera que deseen, es decir, en forma tradicional, navegando a
través de las péaginas, o en forma activa, creando y aportando sus propios
contenidos, lo que genera contenidos hibridos producto del aporte de diferentes
individuos.

3. Gestion de la base de datos como competencia basica: El interés de estas
herramientas se centra inicialmente en obtener una masa critica de usuarios que
produce un volumen de datos de gran valor, debido a que poseer esta informacion
clave otorga valor comercial a la herramienta.

4. Fin del ciclo de las actualizaciones de versiones del software: Se rompe el modelo
inicial del software privado con derechos de uso con obsolescencia planificada, para
dar paso al uso del software como servicio gratuito, con la propia web como
plataforma, y en combinacién con los datos.

5. Modelos de programacién ligera, basqueda de la simplicidad: Se pretende que las
herramientas crezcan sin complicaciones para el desarrollador y el usuario. Los
modelos de programacion ligera ponen énfasis en la reduccion de la complejidad,
donde menos es mas, evitando las excesivas especificaciones y funciones, y
elogiando la creatividad.

6. Software no limitado a un solo dispositivo: La utilizacion de las herramientas de la

Web 2.0 no se limita Unicamente a las computadoras, sino que es accesible por
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cualquier tipo de dispositivos moviles inteligentes, como los smarthphones,
androids, tablets, entre otros.

7. Experiencias enriquecedoras del usuario: Las herramientas de la web 2.0 ofrecen
interfaces con capacidad de acceso en todo lugar y momento a los servicios web, a

fin de mejorar la experiencia e interaccion del usuario.

Tomando en cuenta las caracteristicas anteriores, Cobo y Pardo (2007) diferencian
cuatro principales tipos de herramientas de la web 2.0, a saber, las Redes Sociales,
constituidas por espacios que promuevan o faciliten la conformacién de comunidades de
intercambio social; los Generadores de Contenidos, cuyo principal uso es favorecer el
intercambio de ideas a partir de la lectura y la escritura en linea; los Organizadores Sociales
e Inteligentes de la Informacion, que facilitan el orden y almacenamiento de la informacion
disponible en la red a partir de una previa clasificacion de la misma; y Aplicaciones y
servicios (mashups), que incluyen un sinnimero de herramientas, softwares, plataformas en

linea y un hibrido de recursos creados para ofrecer servicios de valor afiadido al usuario.

Las herramientas de la web 2.0 representan vias comunicacionales de facil utilizacion
y acceso para las organizaciones sin animo de lucro, porque no solo resultan beneficiosas
en cuanto a gastos econdémicos, puesto que no suponen una elevada inversion de recursos
monetarios, sino que ademas representan una oportunidad de conocer de manera mas
personal las necesidades y deseos de los individuos que forman parte de los publicos
objetivos, pues permiten entablar didlogos directos con cada usuario en particular,
facilitando el desarrollo de mensajes claves méas precisos y concisos, que conlleven al éxito

de las estrategias de comunicacion corporativa planteadas por la organizacion.

6. De laestrategia a la comunicacion

De acuerdo con Pizzolante (2006), “la comunicacion corporativa se hace estratégica
en la medida en que sabemos donde estamos y hacia donde queremos llegar” (p. 32), lo que

permitira el establecimiento de un norte que posteriormente debera ser alcanzado mediante
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la puesta en marcha de estrategias especificas adecuadas a las necesidades reales de la

organizacion.

En este orden de ideas, Aguilera (2008) define las estrategias de la comunicacion
corporativas como una propuesta de solucién que busca dinamizar la gestion de una
organizacion. Para brindar una mayor comprension de este concepto, el autor desglosa el
término en las unidades que componen su definicién, lo que permite aclarar los diferentes
matices que abarca. En tal sentido, el tedrico comienza por explicar que una estrategia es
una idea que surge para solventar un problema determinado. Seguidamente hace énfasis en
la necesidad de comprender que una estrategia de comunicacion corporativa tiene como
prioridad dinamizar la gestion organizacional, debido a que su finalidad es cumplir con los
objetivos empresariales planteados, mediante la definicion de acciones basadas en el

espacio y el tiempo.

Considerando lo anterior, es posible afirmar que los propietarios de las
organizaciones deben plantearse objetivos que les generen resultados provechosos, que
posteriormente se traduzcan en la sostenibilidad y perdurabilidad de la organizacion. De
acuerdo con Aguilera (2008), para lograr tal fin es necesario disefiar estrategias que
respondan a cinco etapas cruciales, a saber: identificacion, solucidn, plan, ejecucion y

evaluacion.

1.  Identificacion: En esta fase se debe realizar un estudio de los factores que
condicionaran el disefio de las estrategias, como son: los objetivos, los publicos y la
situacion actual. Los primeros deben ser claros, concretos, puntuales y medibles; los
segundos deben ser previamente identificados a fin de conocer sus caracteristicas
particulares, para poder disefiar estrategias adaptadas a las necesidades de cada uno
de ellos. Finalmente la situacion, estd asociada a la realidad y a sus causas. Todos
estos aspectos constituyen la base que soportara la estrategia, por ende, un minimo

error, anulara cualquier posibilidad de éxito.
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2. Solucion: Esta etapa se subdivide en tres instancias, en la primera se conciben y se
proponen las ideas, en la segunda las ideas son sometidas a condicionantes como
publico, recursos, tiempo, terreno y politicas de la organizacién, y en la Gltima se
establecen las contingencias, que en total se pueden resumir en tres:

3. Plan: Consiste el desarrollo de un programa de actividades conjuntas encaminadas a
alcanzar un fin Unico. En esta fase se analizan los objetivos, las acciones, el
cronograma y el presupuesto. Es de suma importancia diferenciar los términos
estrategia y plan de accién, puesto que el primero representa la intencion y esta
asociado con la creatividad; mientras que el otro, se refiere al monitoreo, es decir, a
cémo hacerlo.

4.  Ejecucion: Es la fase final en la que se ponen en marcha las estrategias desarrolladas,
realizando un seguimiento de las mismas. Esta etapa requiere de gran compromiso y
liderazgo por parte de quienes estén involucrados en su aplicacion.

5. Evaluacion: Una vez que se cumpla el periodo de aplicacion establecido, se debe
realizar un cierre, en el cual se comparan las metas iniciales con los resultados

obtenidos, a fin de saber si logro alcanzar la finalidad deseada.

7. Estrategias de comunicacion corporativa, con base en las

herramientas de la web 20.0

Tras un recorrido por las diferentes definiciones abordadas, es posible concluir que
para todo tipo de organizacion es fundamental establecer una comunicacion efectiva con
sus publicos objetivos, los cuales tienen caracteristicas y necesidades diferentes que deben
considerarse a la hora de emitir los mensajes y seleccionar los medios que se usaran para
transmitir los mismos, de manera que las organizaciones se valen de la comunicacion
corporativa para desarrollar estrategias eficaces que consideren tanto las particularidades

de los publicos como las posibilidades tecnoldgicas y econdémicas de la propia entidad.

En este sentido, también es posible concluir que para las organizaciones sin animo de

lucro las herramientas de la web 20.0 son la mejor alternativa, en cuanto a canales de
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difusion, a la hora de elaborar estrategias comunicaciones, ya que tienen un alcance masivo
e instantaneo, que ademas permite la reciprocidad, sin suponer una cuantiosa inversion. A
manera de ejemplo, se expone a continuacion un cuadro de estrategias de comunicacion
corporativa, con base en las herramientas de la web 2.0, que fueron desarrolladas para la
Sociedad Anticancerosa del Estado Trujillo (Sadet), una organizacion sin fines de lucro
destinada a ofrecer atencion a pacientes con cancer en el municipio Valera del estado

Trujillo, Venezuela.

Las estrategias que se exponen en el siguiente cuadro se desarrollaron en respuesta a
los resultados obtenidos durante la puesta en marcha de las diferentes fases que propone
Aguilera (2008) como via para alcanzar resultados provechosos para la organizacion en
materia de comunicacion corporativa, estas etapas son: identificacion, solucion, plan,

ejecucion y evaluacion.

8. Caso Sadet

Para este caso, la fase de identificacion correspondio al primer acercamiento a la
Sociedad Anticancerosa del Estado Trujillo (Sadet), durante el cual se realizo el diagndstico
que permitio determinar que las principales fallas de la organizacion radicaban en su
proyeccion al exterior, generando una débil percepcion de la imagen e identidad

corporativa de la misma por parte de sus publicos externos.

A partir de esto, surgieron los objetivos centrales de esta investigacion, los cuales
fueron alcanzados mediante el disefio de estrategias de comunicacién corporativa, con base
en herramientas de la web 2.0, lo que constituye la segunda fase expuesta por Aguilera,
denominada solucién. Con respecto a la tercera fase, que corresponde al desarrollo del plan,
se elaboraron un conjunto de propuestas que suponen la implementacién de las estrategias

disefiadas en funcion de los recursos y el tiempo disponible.

Para la cuarta fase, vinculada con la ejecucion, se cred un video promocional de la

organizacion, que busca proyectar una imagen de la misma, acorde a su razén de ser,
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ademas se abrié una cuenta en la red social YouTube que sirvié como medio de difusidn
para cada video producido por la organizacion. Asi mismo, durante esta etapa se realizo el
redisefio del isologtipo de la organizacion para anexar el eslogan de esta al disefio original,
a fin de generar mayor impacto visual en los publicos. Cabe aclarar que la quinta y ultima
fase no se realizd en este caso, ya que no estaba establecida en los objetivos del estudio.
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