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Comunicacion estratégica, el Paradigma del Siglo XXI

En la clase anterior describimos las condiciones en las que se desenvuel-
ven las organizaciones en esta etapa del desarrollo de la economia capi-
talista.

También comentamos como cambiaron las coordenadas de este desa-
rrollo en los afios 70, en su paso definitivo desde el modelo productivo
lleNS{sEIREll modelo de la economia digital.

Asistimos a una revolucion tecnolégica que avanza a distinta veloci-
dad, pero en el mismo sentido, en todo el planeta y constituye un hecho
de magnitud histdrica irreversible, sdlo comparable con la invencion de la
imprenta de tipos moviles por Gutemberg en 1440.

Frente a este contexto, nos vemos tentados a creer que Unicamente la
celeridad del desarrollo tecnoldgico es el que ha revolucionado todas las
comunicaciones. Existe un fendmeno precedente: la necesidad dem

lar todas las acciones de comunicacion.

El cambio en el modelo de organizacidon de la economia y su paso de la
etapa industrial a la etapa de los servicios, con preeminencia del domi-
nio del sector financiero, modificaron para siempre el sistema de gerencia-
cimiento y la comunicacidén en las organizaciones.

El modelo de produccion industrial presentaba un modelo de division del
trabajo, que dividia con él las estructuras y generaba compartimentos
estancos que provocaban incoherencias vy la dispersion del flujo de las
comunicaciones, tanto internas como externas.

La aceleracion del proceso de produccion y acumulacion capitalista gene-
ré las condiciones para |la B G e 0 Etl EXC O CI ERCEAER Gl G .
cion, el boom de los servicios y la cultura inmaterial de los valores.

El nuevo paradigma coincide con la [Tl 4te [ 0] 0 0 ERGT 0 (T 1€ T (o] 18
estableciendo un proceso en que las decisiones, las acciones y procesos
de la organizacion coinciden con los mensajes y sus contenidos.
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De esta manera se fortalece la realidad simbdlica de la organizaciéon y la
comunicacion abandona su condicién instrumental [ E(EINIERIE)RIE
pica del modelo de estructura organizacional compartimentada de la era
industrial.

Por eso afirmamos que la comunicacién es accion y toda accién
es comunicacioén, en la medida que exista un enfoque estratégico en la
gestiéon, que convierta las acciones en hechos semioticos.

Como afirmabamos en la clase anterior: “la empresa/institucion actual no
puede ser eficiente tanto en el plano social como el econdmico, sin pro-
mover modos comunicantes de organizacidn y formas organizadas de co-
municacion que contradicen esquemas tradicionales de funcionamiento.
Por eso hablamos de Organizacion-Gestién-Comunicaciéon”.

La idea de comunicacion estratégica depende del desarrollo de un mo-
delo Unico, capaz de comprender la realidad cambiante y adaptarse a los
cambios del contexto politico, econdmico y social.

En este punto es clave gestionar con pericia la interaccion entre la accion
factual y la accion simbdlica. De este modo lograremos que la comuni-
cacion sea mas fuerte que la accion porque ampliard el ambito de su
difusion al llegar a nuevos publicos y convertir, a través de su registro tex-
tual, audiovisual y digital, un hecho perdurable en el tiempo.

VER VIDEO

éQué es la Comunicacidn Estratégica?
#ConceptosClaves
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DIRCOM, un emergente

El surgimiento de este nuevo tipo de gerenciamiento o direccion de las
organizaciones es el que estd modelando al responsable y promotor de
este nuevo modelo de gestion, el Director de Comunicacion o DIRCOM.

El debe ser el [l a LR ETR TR e B el promoviendo la

cultura de la comunicacion a partir de la comprension de la nueva realidad
social donde la interaccion adopta la forma de complejas redes de pro-
duccidén y recepcion de sentido.

Es el [T L1 EWERIE T {1 dialdgicamente con la organizacion, la

estrategia general, realizando el diagndstico sobre la identidad y la repu-
tacion o imagen de la misma, estableciendo vectorialmente los objetivos
y metas a alcanzar en corto, mediano y largo plazo.

DIRCOM

Es el responsable de planificar, dialdgicamente con la or-
ganizacion, la estrategia general, realizando el diagnostico
sobre la identidad y la reputacion o imagen de la misma,
estableciendo vectorialmente los objetivos y metas a al-
canzar en corto, mediano y largo plazo.

Para ello debe calendarizar las acciones a llevar adelante, establecer los
costos del plan de comunicacion, con un criterio realista y que establezca
con claridad la posibilidad de maximizar la rentabilidad comunicacional.

Es el responsable de determinar qué herramienta comunicacional es la
mas adecuada para cada accidon que emprenda su organizacion, desde
su perspectiva de estratega, generalista y polivante.

Para ello acudira a la prensa institucional, al marketing, a la publicidad, al
disefo identitario, a la produccion audiovisual y a las redes sociales, todas
areas que dependen de su conduccion, sin que él deba ser especialista en
ninguna de ellas.
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Debe saber seleccionar los servicios de comunicacion iellglells
esos servicios en funcion de los objetivos comunicacionales de la orga-

nizacion.

Porque el DIRCOM debe asumir que cada organizacidon es un campo de
aprendizaje que no invalida su saber académico, pero que lo interpela
al punto de establecer una nueva teoria y nuevos saberes basado en el

|u

nuevo “mapa menta

VER PPT

Comunicacioén en las
Organizaciones

Retomando el inicio de esta clase, debemos asumir que en la nueva eco-
nomia digital los mercados protegidos han ido desapareciendo al mismo
tiempo que se intenta desmantelar el rol protector del Estado en nuestras
sociedades.

La globalizacion nos abandona ante peligros distantes y desconocidos,
gue pueden meter sus manos en nuestros bolsillos via internet; incremen-
tar la desigualdad econdmica a niveles nunca antes registrados; encender
conflictos bélicos; expandir un virus o influir en el comportamiento huma-
no mediante el Big Data, el nuevo Big Brother digital.

También puede ser, paradojalmente, un anticuerpo, si alcanzamos una
e capacidad de gestion estratégica en el terreno de la co-

para lograr un posicionamiento diferencial y competitivo,
identificacion corporativa y acumulacion de capital marcario, de nuestros
paises, nuestros productos y nuestra cultura.

Antes que las megamarcas globales, que avanzan como topadoras, nos
arrebaten nuestros mercados y nuestra identidad.

La reaccion positiva sélo puede ser una: adquirir capacidad de ges-
tion actualizada de laimagen y la comunicacion y ponerla en accion.
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BIBLIOGRAFIA
Obligatoria

- JOAN COSTA: “La empresa, un organismo vivo”

- JOAN COSTA: “La asignatura pendiente”

- JOAN COSTA: “La comunicacion en el Siglo XXI”



Trabajo Practico N°2

Objetivo
Reafirmar conceptos de Joan Costa.

Tarea

Contestar brevemente este formulario.

1- Cudl es la triple condicién que la Comunicacién debe cumplir para conver-
tirse en el sistema nervioso central de la empresa/organizacion?

2- Ademas de la Accién, cudles son los otro 4 vectores estratégicos en
los que se apoya el modelo del paradigma del Siglo XXI?

3- Cuales son los activos intangibles que crean valor en una organizacion?

4- |dentifigue de este listado los elementos vinculados a una estructura de
gestion en red mallada.

Jerarquia / Relaciones / Vertical / Desarrollo / Pirdmide / Vinculos
Productos / Servicios / Clientes / Usuarios / Valores / Organigrama

Fecha y Modo de Entrega

Lunes 28 de octubre.

Enviar por sitio dircom.unlp@gmail.com a través del Menu
“Entregar TP”
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