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INTRODUCCION

Desde hace mas de diez afos los estudios sobre Comunicacion Institucional demuestran
el papel cada vez mas relevante que cumple dentro de las organizaciones como motor
de desarrollo y de potenciacion del fortalecimiento institucional. A partir de la
evolucion de esta disciplina, evoluciona la idea de que “la informacion es poder”
planteandose la necesidad de ir mas alla de la mera informacion, para establecer un
didlogo permanente con las personas que se relacionan de manera directa o indirecta

. 1
con la organizacion.

Actualmente gracias a la actividad profesional de algunos investigadores pioneros en
esta area, se ha logrado profundizar en los aspectos €ticos y antropologicos que implica
la naturaleza de la Comunicacion Institucional, en cuestion de contenido, asi como el
contexto social en el que toda organizacion desarrolla sus actividades. Es en este
contexto en el que surgen las preguntas: ;Como interviene la Comunicacion
Institucional en el fortalecimiento de las organizaciones del Tercer Sector? y ;Cdomo
interviene la Comunicacioén Institucional en la generacion de Capital Social por parte de

las organizaciones del Tercer Sector?

A lo largo de este trabajo se hace un analisis de la naturaleza social y se definen los
objetivos y finalidad de la Comunicacion Institucional para esclarecer su ambito de
accion y trascendencia. Posteriormente se describe al objeto de estudio de este trabajo:
el Tercer Sector, asi como sus retos y perspectivas abordadas desde la Comunicacion
Institucional. Finalmente se plantea un Modelo de Comunicacion Institucional para el
Tercer Sector que pretende contribuir al fortalecimiento y desarrollo de las

organizaciones no lucrativas.

El presente trabajo es una investigacion documental descriptiva, con una metodologia
tedrica conceptual. Se realizd un analisis tedrico conceptual sobre la Comunicacion
Institucional desde una vision sistémica-antropolégica, el Tercer Sector y Capital Social.
A partir de este analisis se llegd a la propuesta de un Modelo de Comunicacion

Institucional para el Tercer Sector.

1 ” Unidad social, coordinada, consciente, compuesta por personas, que funciona con relativa constancia a efecto de

alcanzar una meta o serie de metas comunes.” (Correa ,2008:1)
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La presente investigacion tiene como objetivo general realizar un analisis tedrico de la
naturaleza social y la relevancia de la Comunicacion Institucional en las organizaciones
del Tercer Sector; asi como determinar su contribucion a la generacion de Capital Social

y al fomento del Fortalecimiento Institucional.
Los objetivos especificos son los siguientes:

1. Analizar la evolucion del papel de la Comunicacién en las organizaciones a
través del tiempo.

2. Concebir una vision de la Comunicacion Institucional a partir de la Teoria de

Sistemas y la Antropologia de la Comunicacion.

Esclarecer el concepto y ambito de accion de la Comunicacion Institucional.

Superar los enfoques reduccionistas de la Comunicacion Institucional.

Identificar el contexto actual del Tercer Sector en México

Conocer la principal aportacion del Tercer Sector a la sociedad.

NS kW

Reconocer  la trascendencia de la Comunicacién Institucional en las
organizaciones del Tercer Sector.

8. Proponer un modelo de Comunicacion Institucional para la aplicacion en el
Tercer Sector que contribuya a la generacion de Capital Social y fomente el

Fortalecimiento Institucional.

“Comunicacion Institucional como eje rector de la gestion en el Tercer Sector” consta
de cuatro Capitulos a través de los cuales se pretende colaborar en la clarificacion del
potencial de la Comunicacion Institucional para convertirse en un recurso esencial en el
funcionamiento de las organizaciones, yendo mas alld de la funciébn meramente

instrumental a la que comiinmente se limita.

En el Capitulo I se hace un recorrido historico en la evolucién de la nocién de
comunicacion en las organizaciones, desde el primer modelo de comunicacion basado
en un contexto de ingenieria, hasta los afios 90’s en pleno auge de la teoria de los
Sistemas Sociales en las organizaciones y el cual permitié vislumbrar otro panorama
para la disciplina de la Comunicacion Institucional. Este capitulo también aborda la
ineludible conexion entre la antropologia y la comunicacion, relacion clave para el
desarrollo del presente tema de investigacion, pues es asi como se llega a definir el
concepto de Comunicacion Institucional y sus diversas vertientes. El Capitulo I termina

con el andlisis de las diferencias entre la Comunicacion Institucional, Marketing,
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Publicidad y Relaciones Publicas, con la finalidad de comprender el caracter integrador

de la Comunicacion Institucional.

En el Capitulo II se aborda la Comunicacion Institucional desde una vision sistémica y
antropologica, el como se lleva a cabo su implementacion en las organizaciones a través
de los correspondientes principios de accion. De igual manera se habla de las
contribuciones especificas de la Comunicacion Institucional en las organizaciones, es en
este contexto de aportaciones que finalmente se aborda la Gestion de la Comunicacion
Institucional a través de estrategias y actividades organizadas y dirigidas de manera

pertinente y congruente con esta vision.

En el Capitulo III se desarrolla el objeto de estudio de esta investigacion, el Tercer
Sector, sus caracteristicas, objetivos de operacion, los actores que los conforman y sus
aportaciones sociales, destacando la generacion de Capital Social. De igual manera se
plantean los retos a los que se enfrenta el Tercer Sector en México, desde la percepcion
interna y externa, para posteriormente dar paso a plantear las areas de oportunidad que

tiene la Comunicacion Institucional para contribuir al fortalecimiento del sector.

Finalmente en el Capitulo IV se presenta como propuesta un Modelo de Comunicacion
Institucional, con una vision sistémica- antropologica, el cual pretende contribuir a la
generacion de Capital Social y al fomento del Fortalecimiento Institucional de las
organizaciones del Tercer Sector. Este modelo describe los procedimientos por los que
se pueden llevar a la practica los principales conceptos teéricos que se desarrollaron en
los capitulos I, I Y III. Es decir, el modelo tiene como base la naturaleza social de la
Comunicacion Institucional, la gestion de la Comunicacion Institucional, los actores
inmersos en el Tercer Sector, las necesidades planteadas por estas organizaciones y los

retos a superar por parte de este sector.

La informacion obtenida para el presente trabajo se basd en 118 referencias
bibliograficas, 51 libros, 30 Articulos de revistas, 12 sitios web, 10 informes, 8

documentos de sitios web, 6 secciones de libros y una grabacion de sonido.

La presente investigacion es de utilidad para estudiantes, docentes, académicos y
profesionales, porque ofrece una vision de la Comunicacion Institucional en un sector
que es poco abordado e intervenido por los profesionales de la disciplina. Entre algunas

aportaciones, este trabajo intenta reflejar la naturaleza humana de las organizaciones, la
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funcion social de la Comunicacion Institucional y el vinculo estrecho de ésta con la
aportacion social realizada por el Tercer Sector. En este sentido, esta investigacion
pretende reflejar que la Comunicacién Institucional fomenta y promueve el
fortalecimiento de una institucion. Sin embargo, también deja ver los &mbitos en los que
hay que seguir trabajando, como la investigacion del Tercer Sector en México y su

profesionalizaciéon como grupo social representativo.
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COMUNICACION INSTITUCIONAL COMO EJE RECTOR DE LA GESTION EN EL
TERCER SECTOR

CAPITULO I: DIVERSAS TEORIAS SOBRE COMUNICACION INSTITUCIONAL

En este capitulo se aborda de manera particular las diversas corrientes tedricas de la
comunicacion en las organizaciones, con la finalidad de comprender la evolucion de un
concepto surgido en sus inicios en un contexto de ingenieria hasta llegar a la necesidad de
darle dimensiones humanas. Posteriormente se habla de la relacién existente entre la
comunicacion y la antropologia, misma que resulta fundamental para poder abordar los
diversos conceptos que han elaborado algunos autores respecto a este tema. Es asi como se
llega a definir el concepto de Comunicacion Institucional, sus objetivos, alcances y como
logra su tarea a través de las diversas vertientes de comunicacion. Finalmente El Capitulo I
termina con el andlisis de las diferencias entre Comunicacioén Institucional, Marketing,
Publicidad y Relaciones Publicas, con la finalidad de esclarecer su ambito de accion y de

comprender el caracter integrador de la Comunicacion Institucional.

El concepto de Comunicacion Institucional ha sido el resultado integrador de diversos
enfoques teoricos desde los cuales se ha estudiado la comunicacion: desde como un proceso
lineal hasta un fenémeno dinamico, por lo que es necesario echar mano de la historia para
analizar las diversas aportaciones y poder comprender la evolucion del concepto y su
caracter integrador. Razon por la que se hablara de las principales décadas que marcaron
precedentes en el concepto de comunicacion en las organizaciones - 40’s, 50’s, 70’s, 80's y
90s-. En este primer apartado, se considerd pertinente estudiar las aportaciones de diversos
autores como: Matterlart & Matterlart (1997), Herndndez Cerda (2008), Ramirez (2010), y
Ruiz Balza, Alejenadro; Aphal, Karina; Cadavid, Julieta y Aisen, Leila (2003).

Sin duda un parte aguas en los estudios de la comunicacidén se remonta a los afios 40’s,
donde el concepto de Informacion adquiria tan notable relevancia y que fungié como base
para la elaboracion del primer modelo formal de comunicacion, titulado “The Mathematical
Theory of Comunication” (Matterlart & Matterlart 1997: 41) Este modelo de comunicacion

fue elaborado por el matematico e ingeniero electronico Claude Elwood Shannon en
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colaboracion con el informatdlogo Warren Weaver. Ambos autores concebian la
comunicacion como un proceso de intercambio de informacién. Aunque el modelo era en el
contexto de la comunicacion de radio y telefonia, ya que media la velocidad de transmision
del mensaje, abrid6 con esto un nuevo panorama para los estudios siguientes en
comunicacion. No se puede dejar de mencionar el contexto mundial en el que surge este
modelo, puesto que la década de los 40’s se vio marcada por la Segunda Guerra Mundial,
acontecimiento que marcé la necesidad en el avance de telecomunicaciones con fines de
informacion, defensa y alerta. Sin embargo dicho modelo traspasaria décadas para ser la

base de otros tantos autores que trataron de explicar el proceso de la comunicacion.

“The mathematical Theory of Communication™

Fuente de Mensaje Senal sefal recibida hensaje
informacion transmitida

Trurstnset
{eodificadar)

Fatidlin

Cidigo

Fig. 1. {*Elaboracidn propda basada en Matterfart & Matterlart, 1997)

Es a través de este modelo originado por Shannon y Weaver que los conceptos de
ingenieria se traspasan a la comunicacion humana, entendiéndolo como un proceso que en
ese momento se reducia a la transmision de informacion a través de instrumentos técnicos.

Concepcion que influiria para diversas corrientes de investigacion en el area, por ejemplo:
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La Sociologia de los Medios de Comunicacidon propuesta por Laswell, Lazarsfeld y Katz
(Hernédndez Cerda, 2008) ligada directamente a los medios de comunicacion ain en

cuestiones técnicas y cuestionando el papel de los “receptores”.

El modelo anterior realizado por Shannon ha sido objeto de criticas por diversos autores
como Matterlart, quien considera que: “El modelo finalizado de Shannon ha inducido un
enfoque de la técnica que la reduce al rango de instrumento. Esta perspectiva excluye
cualquier problematizacion que defina la técnica en término que no sean de célculo,

planificacion y prediccion” (Matterlart & Matterlart 1997: 43)

Por su parte Wendy Ramirez plantea que: “El modelo de Shannon fue exclusiva y
explicitamente desarrollado por sus autores para la telecomunicacion; es decir, para estudiar
los equipos técnicos (micréfonos, auriculares, altoparlantes, cables, etc) y no para estudiar

sus agentes o destinatarios humanos. (Ramirez, 2010:1)

Si bien es cierto que el modelo vino a abrir el panorama para entender el proceso de la
comunicacion en un cierto contexto, también es de reconocerse que habia que adecuar un
modelo surgido desde la ingenieria a un modelo abordado desde las ciencias sociales.
Importa decir que la critica realizada a la aportacion de Shannon no es tanto al modelo que
para su contexto cumplio las expectativas de los ingenieros, como al uso prolongado de este

modelo para tratar de explicar el proceso de la comunicacion durante los siguientes afos.

Hasta finales de los afios 50°s se realizaron diversos trabajos de investigacion en los que se
replante6 la validez de los modelos de comunicacidon presentados hasta entonces. Dichas
investigaciones se dan en un marco de revolucion cultural y desarrollo industrial, marcado
por el periodo de la Guerra Fria, donde las investigaciones comienzan a ser punta de lanza
para el avance y posicionamiento de los paises.- John y Matilda Riley (Matterlat &
Matterlart 1997) realizaron una aportacion para los anteriores modelos de Comunicacion, el
nuevo elemento a considerar fue: la retroalimentacion. Haciendo énfasis en que todo
proceso de comunicacion es parte de un sistema social, donde los receptores no eran
pasivos, sino que a partir de la interaccién continua entre los miembros del sistema, podia

hablarse de una retroalimentacion también llamada feed-back.
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Modelo de John y Matilda Riley

Fuente de Mensaje Sehal Sefial recibida Menszaje

informacron transmitida

|

LATIE

Trnnmmsar
{exxlificodar}

Fiecopeui
(bl fvoadony

Cixliga

Retroalimentacidn

Fig. 2. (*Elaboracihn propia basada en Matterlart & Matterlant, 1997)

Sin embargo el modelo anterior, como puede observarse en la figura 1 y figura 2 aln se
encontraba basado en un proceso lineal propuesto en un contexto de telecomunicaciones
con la aclaracién de que esos elementos existian en un contexto social. Situaciéon que
motivd a diversos investigadores estadounidenses como: Gregory Bateson, Ray
Birdwhistell, Edward T. Hall, Erwing Goffman y Paul Watzlawick, - representantes de
areas como la psicologia, sociologia, lingiiistica y antropologia- a iniciar otras
investigaciones que trataran sobre el fendémeno de la comunicacion sin basarse en el ya
comentado modelo de Shannon y Weaver teniendo como principal argumento que la
comunicacion debia ser estudiada desde las ciencias humanas. (Ruiz Balza, Alejandro;
Aphal, Karina; Cadavid, Julieta; Aisen, Leila, 2003). Estas investigaciones se dan en un
contexto de despunte del conocimiento cientifico y en pleno auge de la sociologia, por lo
que se puede entender el interés en el contexto social, en las ciencias sociales y en el

comportamiento humano.
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Este grupo de investigadores conocido como la escuela de Palo Alto, brindé un enfoque
global del fenomeno de la comunicacién que tuvo en los afios 70’s diversas aportaciones,
de las que se pueden sintetizar tres, que son claves para comprender el fenomeno de la

Comunicacion desde esta perspectiva:

1) La naturaleza Social de la Comunicacién: todo fendmeno de comunicacion se da
dentro un sistema social. Por lo que se involucra a personas, los instrumentos no
son los protagonistas del fenémeno.

2) La conducta humana es el eje esencial en el fenomeno: Se centra la atencion en las
emociones, en los gestos y actitudes de las personas.

3) La medicién de la informacion no es el punto mas relevante del fenémeno: Se debe

tomar en cuenta el contenido y el contexto de dicha informacion.

Como resultado de la apertura o énfasis de los modelos de comunicacion hacia un contexto
social, se iniciaron diversas corrientes de estudio, desde el analisis en cuanto al uso de los
medios de comunicacién masiva y la cultura trasmitida -Teoria de la Comunicacion y
Funcionalismo, Teoria de Comunicacion y Estudios Culturales- ; hasta la comunicacion en
grupos y organizaciones. -La Escuela Clasica de la Organizacion, Escuela de las Relaciones
Humanas y Teoria de los Sistemas- (Williams, 1992) Estos ultimos de gran relevancia para

efectos de este trabajo.

Tanto La Escuela Clasica de la Organizacion, como la Escuela de las Relaciones Humanas
y la Teoria de los Sistemas Sociales son consideradas por autores como Bonilla como las
tres principales escuelas que influenciaron el concepto de Comunicacion Organizacional y
“concedieron relativa importancia al proceso de comunicacién en funcion de sus enfoques”

durante los afios 80’s 'y 90’s” (Bonilla Gutiérrez, 2001: 31)

La Escuela Clasica de la Organizacion

Desde la mirada de la Escuela Clésica de la Comunicacién puede decirse que el flujo de

comunicacion interna no era considerado como elemento clave para la consecucion de
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objetivos y las personas la percibian como un mero instrumento para transmitir
informacion, ordenes o bien instrucciones basadas en niveles de jerarquia con la finalidad
de lograr una coordinacién a través de la obediencia para la ejecucion de objetivos. Si se
hace una reflexion del papel del flujo de la comunicacion interna se puede decir que la
persona como elemento de la organizacion no era considerada por sus cualidades ni
aportaciones personales, en palabras de Monroy y Restrepo: “Existia una concepcion de
“hombre econdmico”, es decir, el obrero como extension de las maquinas.” (Monroy Hoyos

& Restrepo Ceballos, 2005:41)

Como efecto de la influencia de esta Escuela se podria entender la percepcion muy
extendida de la comunicacion desde el materialismo, que se ha tratado de explicar y
comprender a través de disefos, de esquemas y de la técnica. Sin tomar en cuenta que la
persona es el nucleo de toda accion comunicativa, de los lazos que se crean y de lo Gnico y
particular de cada fendmeno de comunicacion. En palabras de Ocampo: “La base de la
comunicacion humana esta en que es una relacion entre personas, a base de actos
humanos; no basta con que se implementen medios adecuados o avanzados, los
instrumentos técnicos no son suficientes para regir el comportamiento, los criterios, etc.,

que se deriva de dichos medios.” (Ocampo Ponce, 2009:33)
La Escuela de las Relaciones Humanas

Desde este enfoque de la Escuela de las Relaciones Humanas la comunicacién aun se
entendia en funciéon de niveles jerarquicos. Sin embargo, la principal aportacion es el
reconocimiento de la comunicacidon “informal”, que da importancia al flujo comunicativo
entre los individuos que conforman la organizacion. Afios mas tarde esta escuela comienza
a poner especial atencion en que la motivacion puede influir en la produccion. Motivo por
el cual los propositos de comunicacion dentro de la organizacion comienzan a atender las
necesidades de los individuos, la interaccion entre ellos (comunicacion horizontal) y la

inclusion en la toma de decisiones (retroalimentacion).

En esta nueva concepcion de la comunicacion en las organizaciones, se logra un avance, al
poner especial atencion a las necesidades de las personas. Sin embargo, aun se observan

algunos tintes utilitaristas puesto que todos los esfuerzos estaban en funcion de una mejora
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en la produccidon y no en un interés intrinseco por la persona como elemento central de la
organizacion. Las relaciones que se establecian con los miembros de la organizacion aun se
encontraban basadas en intereses empresariales a pesar del nombre de la corriente tedrica.
En sintesis y en palabras del autor Guevara: “la tesis general de la teoria de las Relaciones
Humanas es que un buen liderazgo incrementara la productividad por parte de los
trabajadores.” (Guevara Ramos, 2008: 9) Por su parte, Vélaz menciona que la Escuela de

’

las Relaciones Humanas “no era una ciencia humana, sino una ciencia de vacas lecheras.’

(Vélaz, 2012:1)

Hasta este momento ninguna corriente habia logrado permear de sentido humano a la
organizacion desde la comunicacion. En este punto resulta importante resaltar que la raiz de
la palabra Comunicacion proviene del latin Communicare, ‘“que puede traducirse como
poner en comun, compartir algo. Communicare es el arte de desarrollar y lograr
entendimiento entre las personas.” (Universidad Autonoma de Guadalajara, A.C., 2012: 2)
En pocas palabras la comunicacion tiene un caracter de vinculo, de relacion y de
intercambio. Caracter que se logro plasmar en la siguiente corriente tedrica: La Escuela de

los Sistemas Sociales.
La Escuela de los Sistemas Sociales

El autor de la teoria o el principal representante de la Escuela de los Sistemas Sociales fue
el bidlogo y filésofo Ludwing von Bertalanffy. Tal como su profesion lo evoca, desarrolld
el concepto de sistemas en un contexto biolégico. Sin embargo, ha sido de gran
trascendencia para diversas disciplinas cientificas, entre ellas, la Comunicacion. La Escuela
de los Sistemas Sociales partia de la importancia de los elementos, canales comunicativos
entre la organizacion y su entorno. Recalcando la concepcion que se tiene primeramente de
la organizacién como un sistema cuyos elementos se relacionan entre si y con su entorno;
por tanto, reconoce que la alteracion de cualquiera de los elementos afecta al todo y que si
la organizacién funciona en armonia es debido a la interaccion de cada una de los
elementos para lograr el objetivo que se comparte. En la Teoria de los Sistemas Sociales en
las organizaciones, la palabra elementos hace referencia a las personas que conformar la

organizacion.
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Acorde a Muriel Los conceptos basicos que aborda la Teoria de los Sistemas Sociales son

los siguientes:

A) Elementos. El sistema se conforma de una serie de elementos que se encuentran en
constante interaccion.

B) Estructura: Dada por los elementos en conjunto y la forma en que se relacionan.

C) Funciones: Las actividades que realiza cada elemento y en conjunto como sistema

para lograr su objetivos. (Muriel, 1980:33-37)

Una vez abordados los conceptos basicos de esta teoria, el mismo autor (Muriel, 1980:33-
37) menciona que es conveniente hablar de los principios desde los cuales se puede analizar
la importancia y el desarrollo de la misma en las organizaciones, los cuales se sintetizan a

continuacion:

1. Interdependencia: Hace referencia a los vinculos existentes entre los diversos
elementos del sistema, de forma que cualquier cambio en una parte del sistema
repercutira en la totalidad.

2. Homeostasis: Se le llamada asi al equilibrio entre todos los componentes del
sistema, equilibrio que ha de ser entendido de una forma dindmica.

3. Teleologia: La tendencia que tienen los sistemas es hacia la trascendencia, es decir,
tienen un fin u objetivo.

4. FEquifinalidad: Los diversos elementos del sistema llegaran al mismo fin a través de

diferentes caminos.

A partir de los conceptos basicos y los principios de la Teoria de los Sistemas, el autor
Bornman realiza un planteamiento de la importancia de esta vision en una organizacion y lo
hace de la siguiente manera: “Las organizaciones son agrupaciones humanas construidas o
reconstruidas con el objeto de alcanzar propositos dados. Se caracterizan por la division
del trabajo, responsabilidad, autoridad, prestigio, estima y categoria.” (Bornman,

1974:66)

Interesa también la aportacion de Egidos & Péez, quien afirma que “Una organizacion es
un sistema compuesto por un cierto numero de subsistemas, los cuales son

interdependientes, estan interrelacionados y trabajan en la consecucion de los objetivos
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institucionales. Aqui el punto central es la interdependencia, todos los subsistemas afectan
al sistema y son afectadas por éste. Esta perspectiva sistéemica ha permitido ampliar las
posibilidades conceptuales para los andlisis de los fenomenos sociales que ya no los

considera lineales.” (Egidos & Paez, 2000: 8)

Es en este contexto donde, Carlos Sotelo menciona que “No hay duda de que la aplicacion
de la teoria de sistemas al estudio de las organizaciones aporto una mirada mas rica, que
introducia nuevos factores en la comprension de las empresas humanas, y sobre, todo,
subrayaba la influencia de la sociedad en el destino de cualquier organizacion”. (Sotelo

Enriquez, Introduccién a la Comunicacion Institucional, 2001:20)

Para Arras “a la comunicacion se le considera esencial para los sistemas, debido a que sin
ésta la actividad organizada de aquéllos no podria llevarse a cabo. Mediante ella se
cohesionan las funciones administrativas y se llevan a cabo actividades como seleccion de
personal. Ademas, la funcion efectiva del liderazgo depende de una buena comunicacion,
porque a traveés de ella se informa, se incentiva al personal para el logro de los objetivos,
se crea un ambiente armonico y, cuando es necesario, se plantean los cambios que

requiere la organizacion.” (Arras Vota, Jaquez Balderrama & Fierro Murga, 2008:1)

De la Teoria de los Sistemas resulta apropiado resaltar tres aportaciones de gran relevancia:
el interés intrinseco en el individuo como elemento de la organizacion, el concepto del
entorno y una explicacion no lineal al fenomeno de la comunicacién. Se puede decir que
caja la barrera de la organizacién hacia el exterior para entender que ésta misma era
influida y podia influenciar directa e indirectamente. Es decir, un sistema abierto en

continua interaccion con su entorno a través de un flujo comunicativo.

En otras palabras, como afirma Bonilla: “Una vez identificada la organizacion como un
sistema de proceso de mensajes donde miembros interactuan, intercambian informacion y
desarrollan actividades para lograr sus objetivos organizacionales, queda claro que el
factor dinamico que permite la interaccion, la coordinacion de actividades y el intercambio

de informacion es, sin lugar a dudas, la comunicacion™ (Bonilla, 2001:34)

Si continuamos con este planteamiento de la Teoria de los Sistema, la humanizacion de las

organizaciones y el reconocimiento a un entorno, Valbuena logra describir los retos a los
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que se enfrenta cualquier organizacion. Y aunque dicha descripcion data del afio 1979, se

encuentra mas actual que nunca. “Los problemas que tiene planteada cualquier

organizacion, sea institucion de servicio publico o empresa en la edad de los sistemas, son:

el autocontrol de su propia actividad, la humanizacion y las relaciones con el

suprasistema”. (Valbuena De la Fuente, 1979:44)

A partir de las diversas teorias de la Comunicacion surgidas entre los afos 40’s y los 90's

resulta apropiado sintetizar la evolucion del papel de la Comunicacion en la Historia, como

se observa en la siguiente tabla.

Hechos en la Historia de la Comunicacion que sentaron Precedentes par la

Comunicacion Institucional

Nocion de la Teorias Contexto Aportacion
Comunicacion Social
“The mathematical | *Década Primer modelo formal de
Theory of marcada por la | comunicacion.
comunication” Segunda

Guerra Mismo que se elabor6 en un
*Precursores: Claude | Mundial contexto de

Elwood Shannon y Telecomunicaciones.

40’s Warren Weaver Se concebia a la comunicacion
como un proceso lineal de
intercambio de informacion.
Basados en el modelo anterior

50’s “Modelo de Johny y | *Guerra Fria | de Shannon y Weaver, Johny y

Matilda Riley” Riley agregaron un elemento

*Precursores: John

*Revolucion

cultural

mas: La retroalimentacion.

Se concebia a la comunicacion
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Riley y Matilda Riley como un proceso del sistema
*Desarrollo | social, donde los receptores no
industrial eran pasivos, si no que a partir
de la interaccion continua entre
los miembros del sistema podia
hablarse una retroalimentacion
o feed-back.
*Auge de la | Consideran a la Comunicacion
Escuela de Palo Alto Sociologia como un fenémeno que debe
70°s ser estudiado por las Ciencias
*Precursores: *Despunte del | Sociales. Se realizan tres

Gregory Bateson,
Ray Birdwhistell,
Edward T. Hall,
Erwing Goffman y
Paul Watzlawick

conocimiento

cientifico

aportaciones clave:
1) La naturaleza social de

la comunicacion.

2) La conducta humana en

este fendmeno

3) Contenido y Contexto

de la informacion
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Se concebia a la comunicacion

1) La Escuela *Revolucion | como un mero instrumento
80’s Clésica de la Industrial para transmitir informacion,
Organizacion 6rdenes o bien instrucciones
*Caida del basadas en niveles de jerarquia
*Precursor: | muro de Berlin | con la finalidad de lograr una
Henry Fayol coordinacion a través de la
obediencia para el logro de
objetivos.
Aunque la comunicacion aun
* Aparicion del | se entendia en funcion de
internet niveles jerarquicos, la principal
2) Escuela de las aportacion de esta teoria fue
Relaciones *Estados reconocer el flujo
Humanas Unidos comunicativo entre los
reafirma su | individuos que conforman la
*Elton Mayo primer lugar | organizacion. Para mas tarde
90’s como potencia | reconocer que la motivacion de

3) Teorias de los
Sistemas

Sociales

*Precursor:

mundial

*Politicas de

libre mercado

*Desigualdad

social

*Clonacion

los miembros era factor clave

para la productividad.

La aportacion de la Escuela de
los Sistemas Sociales parte de
la concepcion de una

organizacion como un sistema

cuyos elementos se relacionan
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Ludwing von *Telefonia entre si y con su entorno.

Bertalanffy movil Reconoce que la organizacion
funciona en armonia debido a
la interaccion de cada elemento
para lograr un objetivo

compartido.

Tabla 3. *Elaboracion propia

1.1 Antropologia de la Comunicacién

Hasta ahora se ha hablado de las diversas nociones de comunicacion dentro de las
organizaciones, A través de los afios, cada una con sus diversos enfoques han contribuido al
avance de la ciencia de la comunicacién y han sentado precedentes para otras corrientes.
Tal como es el caso de la Comunicacion Institucional, pero antes de definir dicho concepto,
es ineludible iniciar por abordar el lazo indisociable entre la comunicacion dentro de las
organizaciones y la antropologia humana. Y es que existe un elemento que no se ha agotado

para el estudio del fenémeno de la comunicacion: la antropologia de la comunicacion.

Tal como menciona Roiz: “Aunque hay que reconocer los esfuerzos que se han llevado a
cabo desde 1945 para construir una Teoria de la Comunicacion fundamentada tanto en
presupuestos matematico-informacionales como lingiiisticos y semiologicos, y tanto en
Europa como en los Estados Unidos, el desarrollo de nuevas corrientes teoricas
innovadoras, como el estructuralismo, la fenomenologia sociologica y la Teoria General

de Sistemas, que en el momento de aparicion supusieron un cambio cualitativo en la
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concepcion de la comunicacion, en la actualidad se muestran estancadas y no progresan”.

(Roiz Célix, 1986:122)

(Serd por qué se han olvidado de la naturaleza social del hombre a pesar de mencionarlo

como “elemento” de las organizaciones?

Tal como analiza la autora del  articulo “Fundamentos antropologicos de la
Comunicacioén”, Petra Pérez Alonso-Geta (1994) El hombre es apertura, desde su raiz
psicobioldgica tiene la posibilidad de comunicarse y “con-vivir” con el otro en sociedad. Es
debido a estos lazos que se establecen con los otros que se generan las asociaciones. En
palabras textuales: “Como resultado de su «apertura», el hombre vive asociado, <<con-

vive>> con los demas, pero esta convivencia es posible y se actualiza por la expresion.”

(Pérez Alonso-Geta, 1994:148)

Desde esta perspectiva, el hombre es un ser que convive a través del dialogo, de su
expresion y del compartir. En palabras de Yepes: “La persona humana es un ser
constitutivamente dialogante, si lo propiamente humano es manifestar la creatividad de
nuestra intimidad, dialogar y dar, ;Qué sucederia si no hubiese otro alguien que nos
reconocieran, escuchara, y aceptara el dialogo y el don que le ofrecemos?” (Yepes Stork
& Araguen Echeverria, 2003:137) De aqui que se pueda hablar de un intercambio, de un

dar y recibir a través de la comunicacion, de esencia innegablemente humana.

A lo largo de los afios se ha observado una evolucion en el concepto de comunicacion en
las organizaciones y aunque la consideracion de que la trascendencia de la comunicacion
viene desde su origen, en la naturaleza social del hombre, no es un planteamiento moderno
incorporar la comunicacién con esta vision dentro las organizaciones. Por tanto, la
comunicacion institucional no puede soélo verse o utilizarse desde un uso meramente
instrumental. En este contexto, Scheinsohn menciona: “Estoy convencido de que la
observacion de la comunicacion humana constituye un eficaz ejercicio para un mejor
entendimiento y abordaje operacional de los fenomenos comunicacionales corporativos.”

(Scheinsohn D., 1997:173)

Al contar con tales antecedentes tanto de la naturaleza humana, como de la comunicacion

en las organizaciones, la Comunicacion Institucional no se limita a un proceso que aborda
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el fendbmeno de la comunicacion desde una visidn mecanica e instrumentista donde la
transmision de informacion a través de ciertos medios o herramientas es el elemento
central. El nicleo de Comunicacion Institucional se encuentra en la comunicacion humana,
en la persona. En otras palabras: “Las acciones humanas van mds alla de todos los
condicionamientos y consisten en relaciones mads perfectas que no se limitan a esquemas y

procesos” (Ocampo Ponce, 2009:32)

Para Garcia lo anterior es derivado de dos razones: “la inteligencia y libertad de la
persona”. (Garcia Garcia, 2010:3) Una persona interviene en el fenomeno de la
Comunicacion no solamente al transformar o decodificar informacion, sino al hacer uso de
cada uno de sus sentidos y capacidades. Este es el motivo principal por el cual la
Comunicacion no es un fin en si misma, sino un medio que ayuda a la persona a lograr su
trascendencia y perfeccionamiento; y esta realidad también se presenta en la institucioén o

empresa en la que se desempena.

Se debera entonces otorgar a la persona el lugar protagénico que le corresponde en este
fenomeno, respetando su integridad como tal. “La base de la comunicacion humana estd en
que es una relacion entre personas, a base de actos humanos, no basta con que se
implementen medios adecuados o avanzados, los instrumentos técnicos no son suficientes
para regir el comportamiento, los criterios, etc., que se derivan de dichos medios”

(Ocampo Ponce, 2009: 33-34).

A partir de lo anterior y dado que las organizaciones se componen de personas, es posible
afirmar que el cumplimiento de la mision de una organizacion se encuentra profundamente
ligado a la interaccion de los miembros, a la suma de voluntades que se funden para dar
sentido y valor a las organizaciones. En otras palabras: “La institucion como realidad no

comunica por si misma, sino a través de una persona individual” (Desantes Guanter, 2003:

360)

Al final de cuentas la grandeza de cada organizacion se debe a cada uno de los integrantes
que la conforman, a la suma de cada voluntad, inteligencia y trabajo realizado. La base de
toda organizacion tiene un paradigma antropologico ineludible, tiene al hombre en su

accion como punto de referencia. Por tanto, al hablar de la dimension social antropoldgica
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de la Comunicacion Institucional nos tendremos que centrar en la consideracion de la
organizacion como un conjunto de personas libres que se perfeccionan a través de su

trabajo realizado con orden.

En este punto Calleja insiste en la trascendencia que tiene para la vida y el funcionamiento
de las organizaciones el trabajo que realizan los miembros de la organizacion: “El trabajo
debe ser definido en términos antropologicos y sociales, de forma mucho mas amplia y
globalizada. Porque no sodlo tiene que ver con la produccion de bienes y servicios, sino,
sobre todo, con la plenitud vital de las personas, con el crecimiento de la humanidad hacia
un progreso solidario y enriquecedor en valores positivos... Toda capacidad de innovacion
v adaptacion fluye de las personas libres y responsables. Si en lugar de poner todo tipo de
trabas a su vitalidad emergente, se dejan abiertos los campos de accion comunitaria y se
articula toda una estrategia de incentivos y ayudas, se comprueba inmediatamente que la
libertad humana es la fuerza original e insustituible. En caso contrario se perturba la
limpieza de las motivaciones que se neutralizan mutuamente provocando el conformismo y

la ausencia de coraje social.” (Calleja, 1990:31-32)

Al hablar de que una organizacion no solo ofrece un producto o servicio, se hace referencia
a las relaciones que se establecen entre las personas al interactuar en un dar y recibir en un
marco de igualdad y respeto. Como afirma Lepri: “La comunicacion es esencialmente
coordinacion de compromisos humanos” (Lepri, 2013:1). Este tipo de relaciones positivas
genera una satisfaccion personal y un agradecimiento por parte de quien recibe el producto
o servicio. En palabras de Perret: “En la interaccion entre la persona que ofrece una
accion y quien expresa la gratitud se crea algo... podria ser descrito como un lazo,
contrato, necesidad de reciprocidad, que al final genera un vinculo simbolico y emocional,
en ocasiones de por vida. Pareceria como que la gratitud marca a las personas, si nos
ponemos un plano cuantico, las hace vibrar positivamente hacia los demas.” (Perret, 2012:

10).

Desde esta perspectiva antropologica de la comunicacién en las organizaciones se puede
concluir que las personas conviven entre si a través del didlogo, lo que les permite la

posibilidad de asociacion, por lo que la comunicacion de una organizacidn o institucion se
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encuentra entrafiada en una agrupacion de personas libres que por naturaleza social
comunican y se perfeccionan a través de su trabajo, realizado en un marco de respeto e
igualdad. Dada la innegable vertiente humana de la Comunicacion Institucional y al tomar
en cuenta la aportacion de la Teoria de los Sistemas, una organizacion tiene la necesidad de
dialogar con las diversas personas con quienes se relaciona directa e indirectamente, es
decir, tanto de manera interna como externa. Las relaciones que se dan entre los miembros
de las organizaciones, es decir, entre las personas que tienen que ver directa o
indirectamente con la instituciéon han de ser dentro del esquema del compartir con el otro,

de generar relaciones de calidad, de brindar al otro lo que uno tiene.

1.2 Definicion de Comunicacion Institucional

El papel de la persona en la comunicacion dentro de las organizaciones ha sido ponderado
en diversos niveles, y es la Teoria de los Sistemas Sociales la que logra otorgar un papel
fundamental a los miembros de las organizaciones, que en conjunto con la antropologia son
la base de lo que adelante se explicara como Comunicacion Institucional. Sin embargo,
pocos son los autores que abordan el concepto de Comunicacion Institucional desde esta
perspectiva. Para efectos de este trabajo se realiz6 una amplia bisqueda bibliografica y los
autores que desarrollan la Comunicacion Institucional desde esta optica de la ponderacion
de la persona como elemento principal de toda organizacion son: Alvarez y Lesta (2011),
Bonilla Gutiérrez (2001), Duran Bravo & Gamboa Esteves (2009), Flores de Gortari &
Orozco Gutiérrez (1990), Martin Martin, (1998), La Porte (2001), (2003), (2005), (2009);
Losada Vazquez (1998), V¢éliz Montero (2006), Mora (2009), Ocampo Ponce (2009) ,
Scheinsohn (1993), (1997), (2009) y Vidal Climent (2004).

A través de las aportaciones de estos autores, en los siguientes apartados se aborda el
concepto y el alcance de la Comunicacion Institucional, con especial atencidon en sus

objetivos y su cardcter intrinsecamente humano.

Para poder adentrarse a explicar de manera clara el concepto de Comunicacion

Institucional, resulta preciso poner en la jugada un concepto mads: la Identidad Institucional
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Al hablar de la Identidad de una organizacion es inevitable hacer una analogia con la
identidad de un individuo, la cual se conforma por diversos elementos psicologicos, fisicos,
emocionales y culturales. Una serie de caracteristicas tan tUnicas y propias que dan a cada
individuo una personalidad irrepetible. La identidad de todo individuo se plasma en su
hacer-actuar y es determinante para relacionarse en su entorno. Al hablar de una
organizacion no resulta distinto, pues esta tiene un innegable cardcter humano, mismo que
forja una identidad para la organizacién. Una identidad formada por una historia, mision,

vision, valores y cultura compartida que determinan su modo de actuar.

En este sentido el autor Fernando Martin define a la Identidad Institucional como: “sistema
de signos, formas, colores,... en si un concepto que transporta ideas, impresiones
psicologicas y una alta capacidad de memorizacion, acerca de la personalidad de una

empresa o institucion” (Martin, 1998:23).

Segun Capriotti se puede considerar a la Identidad Institucional “como el conjunto de
caracteristicas centrales, perdurables y distintivas de una organizacion, con las que la
propia organizacion se autoidentifica (a nivel introspectivo) y se autodiferencia (de las
otras organizaciones de su entorno. La Identidad de una organizacion esta compuesta por

la cultura y la filosofia institucional). ”(Campriotti Peri, 2009: 21)

Acorde a Samperio la Cultura Institucional es “e/ conjunto de actitudes, costumbres,

creencias, valores y habitos existentes en todas las organizaciones” (Samperio Le vinson,

2011:3)

Por su parte Gomez & Sarsosa consideran a la definicion de Tichy, N. (2008) como la mas
completa, en la que la Cultura Institucional es definida como: “las creencias,
comportamientos, valores y suposiciones que se presentan en la organizacion, permite que
ésta evolucione, y exista un pegamento social y normativo para que sus miembros
desarrollen una identidad, que les posibilite comunicarse y cooperar en torno a un

proyecto en comun. "(Goémez & Kewy Sarsosa, 2011:58)

En cuanto a la Filosofia Institucional podemos definirla siguiendo a Campriotti “como la
concepcion global de la organizacion establecida por la alta direccion para alcanzar las

metas y objetivos de la misma. Es aquello que la alta direccion considera que es central,
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perdurable y distintivo de la organizacion. En cierto modo, representa los “principios
basicos” (creencias, valores y pautas de conducta) que la entidad deberia poner en
practica para llegar a cumplir sus metas y objetivos finales fijados.” (Campriotti Peri,

2009: 25)

Es relevante aclarar que la Identidad de una organizaciéon no es algo estatico, existen
factores como el tiempo, sucesos relevantes en la organizacion, crisis institucionales que
marcan la vida de la misma, al igual que una persona, que aunque en esencia es la misma,
evoluciona con el tiempo. De lo anterior surge la importancia de conocer a profundidad la
identidad de la organizacion, sus cambios y actuar conforme a ello, situacion que el autor
Sanz de la Tejada logra desarrollar en su libro Integracion de la identidad y la imagen de la

empresa. (Sanz de la Tejada, 1994)

Para seguir con el proposito de definir de manera clara y puntual lo que es Comunicacion

Institucional, el autor La Porte analiza los dos términos involucrados en este concepto.

“Comunicacion: en sentido amplio, es la accion del emisor y el efecto en el receptor que
tienen lugar durante la transmision de concomimientos entre personas, realizada a través
de un medio adecuado. Institucional: es un adjetivo que califica a lo perteneciente o
relativo a una institucion. En cierto sentido, todas las actividades realizadas por una
organizacion son institucionales y, por tanto, transmiten su identidad y su naturaleza.
Mediante sus actividades, una institucion se pone en relacion con otras organizaciones y
personas en un contexto social determinado. Por ello, la palabra institucional determina
de modo decisivo el ambito de estudio, ya que concreta que se trata de estudiar el modo en
que las organizaciones comunican su identidad en un contexto social determinado, en
relacion con otras organizaciones y personas que conforman su universo vital” (La Porte,

2009:44-45)

Una vez definidos por separado los términos involucrados en este concepto, se juzga
pertinente definir de manera integrada lo que es Comunicacion Institucional desde una

Optica o vision mas integral.

Barzola la define como “Una disciplina adoptada por las organizaciones para establecer

relaciones bidireccionales con sus publicos y lograr un entendimiento mutuo, coadyuvando
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en la planificacion de las estrategias institucionales y en el entendimiento intra-

organizacional.” (Barzola, 2009: 2).

Por su parte, V¢éliz la describe como Comunicacion de 360 grados y la define como “la que
valora y estudia en detalle a sus publicos, altamente proactiva, permeable y flexible...
Permeable porque debe captar la realidad y necesidades el entorno, de las diversas
audiencias y responder a ellas con distintas alternativas de accion. Y flexible porque cada
organizacion es un caso y las reglas se construyen dependiente de multiples variables:
metas, audiencias, estilo de mensajes, cultura organizacional entre otras”. (Véliz Montero,

2006: 63-64).

En el mismo sentido Fernando Martin la concibe como la “creacion, coordinacion,
analisis, desarrollo, difusion y control de toda accion de gestion informativa interna y
externa, que diariamente se produce en una empresa o institucion tanto a nivel de
actividades, servicios o productos, que afecta a un determinado publico o colectivo social,

y que se transmite a través de los medios de comunicacion” (Martin Martin, 1998:23)

Juan Manuel Mora hace uso de la descripcion acertada de Dolphin al afirmar que la
Comunicacion Institucional es “el proceso que traduce la identidad en imagen” y concluye

que “la comunicacion institucional funciona cuando identidad e imagen coinciden” (Mora,

2009:52)

Por su parte Torres Tejada, intenta colocar a la Comunicacion Institucional “como el eje
central, la fuerza motriz y el mecanismo de enlace que permite la coordinacion entre las
personas, que posibilita, el comportamiento organizado, que relaciona a la organizacion a

los individuos, y que integra a las organizaciones con su medio ambiente.” (Torres Tejada,

2009: 1)

Después de estudiar la Teoria de los Sistemas Sociales, la Antropologia de la
Comunicacion y analizar las diferentes aportaciones expresadas anteriormente, para fines
de este trabajo se propone como definicion de Comunicacion Institucional la siguiente: La
Comunicacion es Institucional es la disciplina que estudia la identidad, cultura y vinculos

de una organizacién con sus diversos publicos (personas), con el objeto de establecer
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relaciones de calidad y cooperacion entre ellas, para asi de contribuir al fortalecimiento

institucional.

A partir de ahora, en palabras de Herranz: “hablar de publicos o grupos de interés significa
hablar del conjunto de personas que forman la organizacion, de las personas que se
relacionan con ella y de los potenciales ciudadanos que pueden apoyarla y colaborar con
ella. Las organizaciones son personas y es fundamental no olvidarse de esta afirmacion a
la hora de comunmicar y ser transparentes. Las personas que forman parte de la
organizacion no son ni numeros, ni cifras, ni dinero, sino las garantes de la confianza y las

que dan valor a la organizacion.” (Herranz, 2007:28)

Fundamentos de la Comunicacion
Institucional

Cirmimicacion

Instifucional

Lina arganizacidn asta El hombre es un ser social por Discipling  gue  estudia  la
confermada  por  elementos naturaleza & traves del dislogo Identidad, cultura ¥ vinculos de
(personas) que =& relacionan oonsive oon otros y es posible una organizacion ocon sus
entre &l ¥ oon su oentornn. Fs la asnclacldn, ol compartie v a2l divarsns  pibliens  {parsonas),
debido &  esta  Interaccidn trascender. La  comunicacidn con el objetivo de establecer
armanica que e logra el humana va mas alla de todo relaciones de calidad,
objetive qua se comparta PrOCAE0  §  eEqUErma  Dorgue conflanza vy cooperacién antra
coma organizacidn imterviene la Inteligenca v la ellas. Lo anterlor con la

libertad. finalidad de contribuir al

desarrallo instituclanal.

Fig. 4 *Elabarmcian pm:lr:ia

Acorde a lo anterior, se puede concretar que el principal objetivo de la Comunicacion
Institucional es establecer relaciones de calidad entre personas, relaciones basadas en una
congruencia entre sus fines y actividades. Asi entendida, la Comunicacion Institucional se
convierte en una fuerza propulsora de unidad y cohesion, tal como menciona La Porte “No

puede separarse la identidad de una institucion, ni sus valores del modo de comunicar. Su
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identidad debe estar en armonia con el contenido, con el modo y con la finalidad de su
comunicacion.” (La Porte, La Comunicacion Institucional como fundamento integrador,

2009:48)

1.3.1 Vertientes de la Comunicacion Institucional

Una vez aclarado lo que comprende y significa el termino Comunicacion Institucional,
resulta pertinente mencionar las aportaciones que brindan diversos autores como Avila
(2004), La Porte (2003), Losada Vazquez (1998), Rebeil (2006) y Sotelo (2001) en el
sentido de que la Comunicacion Institucional logra sus objetivos a través de tres vertientes,
es decir, se compone de tres elementos: comunicacion interna, comunicacion intermedia y
comunicacion externa. Para Dobkin & Pace (2007) la organizacion debe reconocer estas
vertientes comunicativas como la construcciéon de un espacio comun en las relaciones

interpersonales, la comunicacion en grupos y la exploracion de la comunicacion mediada.

Vertientes de la Comunicacion Institucional

COmliie e s Aiie &= vl Mler=5anos O
rormunicacion mitesmesedea
ristifucional aneticiados e maneta

pucéiera interearse en la
COMmuUnCacsnn et enia ' 1
Erviit

Fag 5. *ERbosacion propsk bassda en Avila (2004), La Porte (2003), Lossda (1995, Bebetl (20046] ¥ Sobeso (2001
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Comunicacion Interna

Esta vertiente resulta el motor de toda organizacion, puesto que hace referencia al sin fin de
interacciones entre las personas miembros de la institucion y al desarrollo de cada uno de
sus miembros que es el resultado de estas interacciones. En otras palabras: la comunicacioén
interna es esencial porque la organizacion solo se desarrolla cuando las personas se
desarrollan. Tal como lo menciona Betzel, Director General de IKEA Ibérica: “La
comunicacion interna es esencial para nosotros porque IKEA solo se desarrolla cuando las
personas se desarrollan y nuestras personas y colaboradores contribuyen al desarrollo de
IKEA. Asi que es muy natural que todo mundo tenga que estar motivado, informado sobre

como puede contribuir, cudles son los objetivos y como puede desarrollar IKEA aun mas.’

(Corporativa, 2010)

Segin Avila (2004), la comunicacién interna se encuentra regulada por la cultura
institucional, es decir, los valores y creencias que cada miembro tiene como referencia, o
mejor aun como identificacion. Las buenas relaciones de los miembros repercuten en la
cohesion de cada departamento, en la calidad de servicio y por ende en la misioén de la

organizacion. En palabras de Viada: “La comunicacion bien entendida empieza por casa”

(Viada, 2001)

Esta vertiente de la Comunicacién Institucional tiene un papel fundamental en la vida de la

organizacion, puesto que lleva a cabo funciones como:

Potencializar la cultura institucional

Fomentar el orgullo de pertenencia

Mejorar la imagen publica de la organizacion

Promover el conocimiento de los servicios y logros de la organizacion
Ahorrar presupuesto o gestionar mejor los recursos

Favorecer la gestion de la organizacion

Fomentar la retencion de talento

Agilizar la toma de decisiones

ASEES I S U I N

Facilitar los procesos de creatividad, innovacion y proyectos
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10. Estimular el trabajo en equipo.

(Observatorio de la Comunicacion Interna e Identidad Corporativa, 2010: 8)

En otras palabras: “Las razomes para promover la comunicacion interna son: suscitar
fidelidad, orgullo de pertenencia, motivar e integrar a los empleados y voluntarios.”

(Mora, 2009:125)

Comunicacion Intermedia

Esta vertiente tiene por objeto abordar a las personas e instituciones que se ven interesados
o beneficiados de manera directa por la Institucion. Acorde a Losada, las tareas a

desarrollar en esta vertiente de la Comunicacion Institucional son basicamente dos:

1. Identificacion de publicos intermedios
2. Aplicacion de la investigacion social para conocer en qué sentido ha de potenciarse

la estrategia comunicativa con respecto a estos publicos. (Losada,1998:65)

El planteamiento anterior da la pauta para mencionar que toda estrategia de comunicacion
intermedia ha de estar basada en el respeto y la confianza. Tal como considera Gordon “/a
confianza, la reciprocidad y la asociatividad son elementos indispensables para el
desemperio institucional.” (Gordon, 2006:1)

El mensaje y las relaciones que se establezcan con estos grupos de personas pretenden ser
duraderas, honestas y de calidad. Por lo que la informacién que se dé a conocer para

entablar relaciones con este tipo de personas debe ser veridica, actual y relevante.

Comunicacion Externa

Esta vertiente refiere al publico externo, sociedad en general, personas que se encuentran
interesadas, o bien pudieran interesarse por diversas circunstancias en las actividades
realizadas por la organizacion. Este tipo de comunicacidon legitima ante la sociedad la
existencia y la funciéon de la institucién. Siempre y cuando la comunicacién externa se

encuentre reforzada por las vertientes ya comentadas anteriormente, puesto que como
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consideran Newman y Mejia (2009) la comunicacion no es una herramienta para maquillar

una identidad ni una medida para afrontar crisis institucionales.

Para investigar las necesidades de comunicacion de estos publicos y tener un diagndstico
aproximado de la percepcion externa, es necesario acorde a Losada (Losada Vazquez,

1998:66) contemplar las siguientes acciones:

1. Andlisis de la informacion publicada por los medios de comunicacion sobre la
organizacion para conocer los aspectos del entorno y del interior de la institucion
que son relatados.

2. Investigacion social aplicada a los profesionales de los medios para identificar los
aspectos por los que se interesan.

3. Investigacion social aplicada a la opinion publica para identificar los aspectos por

los que se interesan y en lo que se refiere a sus demandas hacia la organizacion.

Una vez asentado lo anterior es posible comprender el por qué Flores de Gortari & Orozco
Gutiérrez (1990), mencionan que el fenomeno de la comunicacidon constituye en si una
tarea que conjuga varias ramas del saber humano, por lo que es importante conjugarlo con

otras areas interdisciplinarias.

1.4- Diferencias entre Comunicacion Institucional, Publicidad, Marketing y Relaciones

Publicas

Al hablar de Comunicacion Institucional es importante también discernir tres actividades
que han sido ligadas y en ocasiones confundidas con el anterior concepto: Publicidad,
Marketing y Relaciones Publicas. Esto con el objeto de definir sus perfiles, entender las

diferencias y construir a través de las semejanzas.

Acorde a Figueroa Bermudez, la Publicidad es un “conjunto de técnicas directivas y

creativas de comunicacion persuasiva dirigidas a un colectivo con la finalidad de abrir,
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desarrollar o bien mantener el mercado de un producto o de un servicio a través de los

medios de comunicacion.” (Figueroa Bermudez, 1999: 22)

Para Pérez-Latre la esencia de la publicidad es poner en contacto personas con
determinados productos y servicios. “Publicos y productos entran en relacion a través de
los medios, siguiendo los principios propios de la comunicacion persuasiva”. (Pérez Latre,
2009:215) Resulta apropiado destacar que en la actividad publicitaria no existe un dialogo
directo con las personas a quienes va dirigido el producto o servicio, la persuasion a través
de un mensaje es la finalidad de dicha actividad. Sin embargo existen diversos elementos
de la actividad publicitaria que pueden hacer importantes aportaciones a la Comunicacion
Institucional, sobre todo en la difusiéon de las acciones o actividades. Por ejemplo:
creatividad, brevedad y sencillez, conocimiento de los medios adecuados para cada mensaje

y seguimiento de mensaje.

Con respecto al concepto de marketing Pérez Latre hace mencion de la aportacion de
SILK*: “El conjunto de acciones que las organizaciones emprenden para intercambiar
valor con los clientes. Tales acciones requieren conocimiento profundo de los
consumidores, competidores y colaboradores, habilidades para desplegar las capacidades

de la organizacion, a fin de servir a los consumidores de manera rentable.” (Pérez Latre,

2009:218)

Sin duda la rentabilidad es una condicién importante, pero para la Comunicacion
Institucional no es la base para entablar relaciones de calidad con los diversos publicos; la
utilidad, o los criterios utilitaristas, no es el principio ni el fin. Desde este principio se
piensa en los publicos como objetivos y no como personas con quienes se establece un
dialogo directo y permanente. Las estrategias de marketing apelan a un resultado en corto
plazo y relacionado directamente a cuestiones econdmicas en cuanto a relaciones con los
publicos se refiere, mientras que la Comunicacion Institucional apela a relaciones
duraderas, relaciones a largo plazo. “La persona desempernia un papel determinante, dificil

de valorar con criterios exclusivamente comerciales” (Alvarez & Lesta ,2011:12-13)

? Silk, A.J (2006) What is marketing?, Harvard Business School Press. Boston
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Sin embargo una de las aportaciones que puede hacer el marketing —no sélo desde la
importancia o funcion de la promocion de la institucion, sino desde una vision mas
completa- a la Comunicacion Institucional es la planificacién de la estrategia, desde la
investigacion hasta la evaluacion. La consecucion de los resultados es una tarea de suma
relevancia, cada meta propuesta debe evaluarse con parametros especificos, la

Comunicacion Institucional debe lograr resultados que puedan ser evaluados.

En cuanto a las Relaciones Publicas, diversos autores como Bonilla Gutiérrez (2001),
Castillo (1997), Costa J. (1999) Del Pulgar Rodriguez (1999), D’eaprix. (1999), Palencia
Lefler (2008) y Xifra (2003), coinciden en que es una disciplina orientada a la gestion
estratégica de la comunicacidon entre una organizaciéon y sus diversos publicos. Una
diferencia importante de las relaciones publicas y Comunicacion Institucional, es el caracter
externo que tiene la primera disciplina al considerar a sus publicos. No obstante es la
disciplina con la cual mas se tiene en comun, sobre todo desde una perspectiva social de la

comunicacion.

Sin duda la progresiva especializacion ha ocasionado una falta de cohesion entre la
publicidad, el marketing y las relaciones publicas. La Porte considera que “al fragmentar
una tarea compleja como es la comunicacion institucional, se produjo una falta de
cohesion entre esos departamentos ... Lo que parece cada vez mds evidente es la
necesidad de coordinar todos los elementos comunicativos de las organizaciones, de

acuerdo con la naturaleza de cada una”. (La Porte, 2009:41)

En este contexto, conviene reflexionar sobre las limitaciones instrumentales de la
concepcion que en ocasiones se tiene de la Comunicacion Institucional, cuando se concibe
al publico como objeto y no como personas con quienes establecer relaciones a largo plazo
de confianza y de calidad. Sin embargo, a pesar de las diferencias que existen entre las tres
disciplinas, es necesario encontrar elementos de cohesion que a través de la Comunicacion
Institucional pudieran obtener el mayor rendimiento, esto sin afdn de debatir sobre la
importancia de una profesion u otra, como bien considera Molero Ayala en su libro:
“Publicidad, Marketing y Comunicacion” (1995), sino de reflexionar sobre las
competencias, los principios profesionales y de entablar una actividad de cooperacion en

servicio de la institucion para la que se trabaja.
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Por eso puede decirse que la Comunicacién Institucional tiene un caracter integrador
porque va mas alld de las disciplinas tradicionales, como el marketing, publicidad y las
relaciones publicas. Se menciona que va mas alla porque es un concepto mas amplio sin
limitarse a finalidades comerciales, sin estar ligado directamente a un producto o marca y
sobre todo reconociendo el valor que tiene la persona dentro y fuera de la organizacion.
Acorde a Duran & Gamboa (2009) afirman que considerar este caracter integrador es parte

de una nueva vision interdisciplinaria de la comunicacion.
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CAPITULO 1I: LA COMUNICACION INSTITUCIONAL DESDE UNA VISION
SISTEMICA Y ANTROPOLOGICA.

Una vez establecido que el objetivo de la Comunicacion Institucional es establecer
relaciones de calidad entre los diversos publicos de una organizacion para coadyuvar al
cumplimiento de la mision institucional, es importante explicar como logra dicho cometido,
el impacto que tiene esta vision de Comunicacion Institucional en las organizaciones y por
supuesto como llevar a cabo la gestion de la Comunicacion Institucional a través de
estrategias y actividades organizadas y dirigidas de manera pertinente y congruente con esta

vision.
2.1 Principios de accién de Comunicacion Institucional

(Como logra la Comunicacion Institucional transmitir la personalidad de la institucion y los
valores que la fundamentan en su actuar? Para dar respuesta a esta pregunta es necesario

conocer los principios con los que se rige, mismos que se abordaran a continuacion.

Al analizar las aportaciones de diversos autores como: Juan Manuel Mora (2009), Alvarez
y Lesta (2011) y La Porte (2009) se pueden sintetizar tres principios fundamentales de

Comunicacidn Institucional.

1) Autoconocimiento de la propia identidad: La organizacién debe tener claro cuéles
son sus rasgos unicos y particulares, lo que la hace diferente de cualquier otra.
Razén por la que Mora (2009) considera a la identidad como el punto permanente
de referencia para la organizacion: “El punto de partida de la comunicacion
institucional, como el de la comunicacion interpersonal, es precisamente la propia
identidad, ese conjunto de rasgos que configuran la personalidad de una institucion
v la distinguen de otras: su origen, su historia, su mision, sus caracteristicas
esenciales. La identidad de una organizacion es algo que viene dado, algo que no

se inventa sino que se expresa durante el proceso de comunicacion.” (Mora, 2009:

53)
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Por su parte Bonilla Dominguez, Castro Rodriguez & Ramirez Santiso (2006)
consideran a la identidad como el elemento clave para una Comunicacién Institucional

eficaz, siendo esta la riqueza de toda organizacion.

Este primer principio resulta fundamental para identificar las diferencias con otras
disciplinas como el marketing, publicidad o relaciones publicas, mencionadas en el
capitulo anterior, ya que la comunicacion que se vierta desde la organizacidon sera
acorde con los valores, mision y vision. El autor comparte que una manera expresa y
tangible de esta fase, son los estatutos, codigos tanto de ética como de conducta, pero
todos basados en principios comunes. Sin embargo, recalca la importancia de no
priorizar con un objetivo politico, es decir considerar que el ser aceptados es lo mas
importante sin importar el precio, ya que desde ese principio se estaria traicionando a la
verdadera identidad de la organizacion y sobre todo a la confianza de los miembros, ya
sea por identificacion de quienes la integran o bien de personas externas con intereses

afines a los difundidos por la organizacion.

2) Lograr una cultura basada en la propia identidad: La congruencia entre lo que se es
y cOmo se actua es la esencia de este principio. La identidad debe permearse a toda
la organizacion, desde la produccion hasta la atencion, en otras palabras formalizar
la identidad en la vida de la organizacidén. Es en esta etapa donde se debe pasar de
las buenas intenciones a construir realidades con hechos y acciones coherentes a la
identidad.

Para Alvarez y Lesta La cultura “Es el conjunto de valores de conviccion y de
conducta difundidos y compartidos internamente... valores que no tienen sentido en
si mismos sino en la practica, en la actuacion diaria y continuada, en sus multiples

manifestaciones.” (Alvarez & Lesta, 2011:10 ).

3) La relacidon con el entorno: La organizacion debe estar consciente de que la
identidad, cultura y discurso de una organizacion llega a diversos publicos en un
contexto de multiples percepciones, variadas ideas, acciones y palabras. Por lo que
resulta conveniente formalizar dicho flujo de comunicacion, pensando que existen

publicos a quienes les interesa de manera directa e indirecta: quién es, qué hace y
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como lo hace. Por lo que si el contenido de su comunicacion es veridico, el dialogo
con el entorno resulta mas sencillo.

En pocas palabras: “La coherencia y la autenticidad se convierten en valiosos
elementos para un verdadero didlogo, para una comunicacion mds rica y
verdaderamente bidireccional: es la autenticidad de ser otra instancia y de no tener
miedo a serlo porque, entre otras cosas, solo hay didlogo cuando existen dos

interlocutores” (Carroggio, 2002:426)

A esta conciencia de que la organizacion transmite su identidad y personalidad a través de
sus acciones formales o informales es a lo que se le puede llamar caracter dialdgico de la
Comunicacién Institucional. De acuerdo a Valdez, Abreu & Badii (2008) la organizacioén
comunica en todo momento dada su innegable vertiente humana. Ya sea a través de la
comunicacion oficial en nombre de la organizacion o bien de manera informal a través de
su actuar ante ciertas circunstancias, a través de cada uno de los miembros que forman la

organizacion.

Cardcter dialdgico de la Comunicaciin [nstitucional

‘ La Carmunicacian Institucional ‘

{ Mo sntencionl ‘

‘ LXgicind

[ La expresién

Personalidad Instiiseional
fdentidod, Objetives, Percepeiones de Jos
mesmlios v demandas del entoens

Fig.B. "Elabaracidn propia basada an Losada, {Losada, 1998:532)
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Al dar continuidad al caréacter dialégico de Comunicacion Institucional, plasmado en la
figura anterior, es conveniente mencionar algunos elementos que acorde a Juan Manuel
Mora, resulta prioritario tener en cuenta para las diversas expresiones por parte de la

organizacion:

a) “Demostrar relevancia”: No solamente se trata de comunicar por comunicar, el didlogo
debera contener valia en su contenido, ademds de ser util y oportuno para los diversos

publicos.

b) “Transmitir empatia”: Externar como organizacion el interés que se tiene por coadyuvar
en problemas sociales. Comunicando la vision que tiene la organizacion del problema, el

como se interviene y los resultados obtenidos. (Mora, 2009: 55-56)

Hasta ahora se ha descrito detalladamente el proceso por el que la identidad se transforma
en imagen, a través de la cultura y el discurso de la organizacion, tomando en cuenta los
requisitos de relevancia y empatia. Lo anterior resulta clave puesto que mucho se habla
sobre como crear la imagen, como si fuese un proceso separado de la identidad, sin tomar
en cuenta que las personas que conforman la organizacién son quienes dan sentido a la
identidad institucional. Obras como: Imagen Corporativa: como crearla y proyectarla
(Garbett, 1991), Teoria y practica de la identificacion institucional (Chaves, 2008) , La
documentacion en la evaluacion y gestion de imagen corporativa (Carrillo & Nufio Moral,
2010) y Los cambios acontecidos en las funciones de la informacion y en el valor de la
informacion (Serrano, 1992) hablan de la imagen como elemento manipulable a
conveniencia institucional, de un flujo de informacion que vale mas por si misma, sin tomar
en cuenta que la imagen es la configuracion de elementos que vienen dados en la
organizacion por su naturaleza humana y la propia identidad. Ademas ;donde queda la
congruencia entre el ser y el hacer? Es importante no perder el foco sobre la importancia

que tiene el ser fiel a la identidad institucional en el diario actuar de la organizacion.

En palabras de Juan Manuel Mora: “De la identidad a la accion, de la accion a la palabra.
Para comunicar es necesario primero conocerse, después, es preciso obrar de acuerdo con
la propia identidad, manifestarla en acciones; pero ademds hace falta expresar la

identidad y la cultura en un discurso, en palabras y argumentos comprensibles para los
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demds: para comunicar, una institucion tiene que dar publica razon de su ser y de su
obrar.” (Mora, 2009:54) Una vez conocidos los principios resulta apropiado hablar del
papel que tiene la Comunicaciéon Institucional con dicha vision en la vida diaria de las

organizaciones, por lo que enseguida se abordardn como aportaciones concretas.
2.2 Importancia de la Comunicacion Institucional en las organizaciones

Desde afios atras distintos enfoques hablaban ya del papel protagénico de la Comunicacion
Institucional en la adaptacion de las organizaciones frente a cambios sociales y
econdmicos, situacion que poco a poco influyd para que algunas organizaciones cambiaran
el modo de percibirla. Sin embargo, sigue siendo una tarea dificil para diversas
organizaciones y profesionales llevar esa concepcion a la practica. Esto se debe en parte a
la extendida consideracién de la comunicacion como un fin, lo que poco contribuye a dar
resultados duraderos e incluso perceptibles, ya que las acciones parecen ser mas intuitivas

que derivadas de una gestion estratégica.

Por otro lado, la antigua consideracion con tintes utilitaristas de que la comunicacion es
una herramienta, un instrumento que debe usarse a conveniencia para lograr el
cumplimiento de objetivos meramente mercantiles. tampoco ha logrado cumplir con las
expectativas de la rentabilidad a largo plazo y por lo tanto la sostenibilidad de la
organizacion. Tal como afirma Villafafie “En la actualidad, nos estamos quedando en la
superficie de la praxis comunicativa en lo que la empresa se refiere, superficie que se

identifica con un planteamiento excesivamente instrumental y mediatico de la

comunicacion” (Villafafie, 1998:99)

No obstante lo anterior, la aparicion del término: Reputacion Institucional trazé un nuevo
panorama para apreciar la importancia de la Comunicacion Institucional. Para efectos de
este trabajo se juzga pertinente citar la definicién propuesta por Islas & Arribas, quienes
consideran a la Reputacion Institucional como: “el reconocimiento que los stakeholders
(clientes, empleados y la comunidad en general) hacen de su comportamiento corporativo,

a partir del grado de cumplimiento de sus compromisos”. (Islas & Arribas, 2005:3)

La Reputacion Institucional ha sido definida también “como el conocimiento sobre las

caracteristicas valiosas de la organizacion y las emociones de los grupos de interés hacia
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esta (Ferguson, Deephouse y Ferguson, 2000; Fombrun, 1996); pero en sintesis, la
reputacion refleja lo que los grupos e interés piensan y sienten en torno a la
organizacion.” (Schlesinger Diaz & Alvarado Herrera, 2009:6) Es decir, una buena
Reputacion Institucional es el resultado de la buena gestion y del comportamiento de la

organizacion con sus publicos.

Los elementos que se consideran al hablar de Reputacion Institucional, de acuerdo con
Caicedo son: “calidad en el portafolio de productos y servicios, liderazgo, comportamiento
ético, comportamiento financiero, ambiente laboral, interaccion con los publicos y

direccion gerencial.” (Caicedo Prado, 2008:24)

Elementos que conforman la Reputacion Institucional
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Fig.7. *Elaboracion propia basada en Caicedo. [Caiceda Prado, 2008:24)

Es a partir de estas condiciones que Daniel Scheinsohn habla de la “Creacion de Valor” en
su libro “Mas alld de la imagen corporativa” (1997) donde considera que la comunicacion
dentro de una organizacidn contribuye a crear valor al focalizar su trabajo en lograr que la
organizacion represente algo mas valioso para todos y cada uno de los publicos dia con dia
al cumplir los compromisos establecidos con ellos. Y considera que: “Esta tarea comienza

por el intento de entender el sistema de intereses que prima en cada uno de los publicos,
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como se articulan éstos entre si y con el sistema de intereses propios”. (Scheinsohn D.,

1997:16)

Por su parte Bel Mallen (2008) considera en su articulo “Comunicar para crear valor”, que
es imposible hablar de la creacion de valor sin considerar el ambito humano, ya que solo el

hombre puede dar sentido y valor a cada accion realizada por la organizacion.

Es a partir de este entendimiento que es posible establecer un vinculo de calidad con las
personas que se encuentran inmersas en la organizacién y con personas indirectamente
relacionadas. Un vinculo que satisface las expectativas de cada una de las partes sin perder
la propia identidad y que permite a los publicos atribuirle diversos valores a la
organizacion, tales como: la responsabilidad, honestidad, solidaridad, etc. Tal como si se
hablara de una persona, es imposible pensar que basta tener una buena imagen para que
nuestras relaciones con los demas sean exitosas; se trata del propio comportamiento, de la

congruencia de la propia identidad con el actuar.

Se puede decir que tanto la Reputacién Institucional como la Creacion de Valor se logran a
través de la Comunicacion Institucional, al gestionar como primera instancia los canales
comunicativos internos y los externos. Los internos a través de relaciones de calidad con
los miembros de la institucion, de la cultura, mision, vision y valores. Y los externos a
través de la promocion y difusion de nuestra imagen real, interactuando con los publicos

con base a sus necesidades a través de relaciones de confianza y de caracter duradero.

De lo anterior se deriva que diversos autores como Losada Vazquez mencionen que: “Las
organizaciones solo pueden lograr una reputacion positiva por medio de un proceso de
intervencion en la Comunicacion Institucional a partir de la decantacion de una
IDENTIDAD congruente con la realidad de la organizacion, con las percepciones e sus

miembros y con las demandas de la sociedad”. (Losada Véazquez, 1998:53)

Por su parte La Porte considera que “Una buena Comunicacion Institucional busca evitar
que la imagen que se comunica no corresponda con la realidad. Las fracturas van en
detrimento de la percepcion del publico, e influyen negativamente en el funcionamiento de
la institucion, que se acostumbra a un tipo de mensaje equivoco y poco realista.” (La

Porte,, 2009: 49)
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Es asi como la Reputacion Institucional y la Creacion de Valor permiten apreciar los
resultados de la Comunicacién Institucional, dejando atras la idea de ser Unicamente un
conjunto de actividades mediaticas que fungian mas como medidas reactivas ante diversas
situaciones y etapas en la vida de una organizacion. Ahora se puede hablar de que la
comunicacion es parte de la naturaleza de una organizacion (debido al innegable caracter
antropologico que ésta tiene) y que ademds puede gestionarse como un conjunto de
actividades profesionales y proactivas que tienen efectos directos en el cumplimiento de la

mision de toda organizacion.

Pero ;qué aportaciones especificas hace la Comunicacion Institucional a una organizacion?:

1. Genera cohesién social a través del involucramiento y la participacion de los
miembros y diversos publicos.

2. Impacta positivamente en la capacidad de una organizacion para atraer y motivar a
sus miembros.

3. Facilita la coordinacion entre los trabajadores para la consecucion de los objetivos
institucionales.

4. Promueve la toma de decisiones basada en una comprension de las necesidades y
expectativas de los diversos publicos.

5. Ofrece respuestas reales a las expectativas de los publicos.

6. Ejerce un activo liderazgo con base en la identificacion.

7. Genera legitimidad social (Fomentar la confianza aumentando el conocimiento
publico de las actividades de la institucion y sus resultados)

8. Reduce conflictos con consumidores acerca de productos o servicios.

9. Mejora la competitividad de la organizacion a través de la calidad del servicio como
valor afnadido. La comunicacién puede contribuir a la coordinacidon de esfuerzos en
la busqueda de la calidad en el servicio, principal valor competitivo en la actualidad.

A partir de las consideraciones que hasta aqui se han expuesto, se plantea como un reto
superar la desorientacion con las que muchas organizaciones abordan el concepto de

Comunicacion Institucional. Por lo que el cristalizar dichas aportaciones en la vida diaria de

una organizacion se vuelve una tarea ineludible.
2.3 Gestion y Comunicacion Institucional

En el contexto de aportaciones y resultados palpables, la Comunicacion Institucional se
acompafia de un concepto indisociable: Gestion de Comunicacion Institucional. Término

que tiene su origen en la administracion y que hace referencia a la definicion, planeacion y
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coordinacion de acciones y procedimientos para lograr un objetivo. Tal como lo afirmara
Gonzélez en el afio 2008: “La rentabilidad de las organizaciones, sean cuales sean sus

fines, exigen actualmente una excelente gestion de su comunicacion” (Gonzalez, 2008: 42)

En este sentido La Porte hace mencion de esta tarea profesional desde un nivel directivo,
aprovechando el concepto de Van Riel “la funcion realizada por los directivos con el fin de
coordinar hacia adentro y hacia afuera los tipos de comunicacion y alinearlos con los

objetivos, estrategia y cultura de la organizacion™ (La Porte, 2003: 381)

Para Angel Losada la gestién de Comunicacion Institucional en cualquier organizacion,
implica contemplar cuatro pautas de accion: investigacion, planificacion, ejecucion y
evaluacion. (Losada Vazquez, 1998:60) Sin embargo, es importante aclarar que no son un
conjunto de reglas rigidas o inmodificables. Dichas pautas son ajustables de acuerdo con
las necesidades y situaciones no previstas, ya que el entorno en el que las organizaciones
se desenvuelven cambia dia con dia y acorde con ello la Comunicacion Institucional
desempefia objetivos diferentes. No obstante, si la comunicacion es integral y organizada,

la evolucion de la organizacion se dard de manera natural.

1) Investigacion: La finalidad de esta fase es tener una radiografia del sistema de
comunicacion con el objeto de detectar sus fortalezas, deficiencias o disfunciones.
Es necesario analizar, de manera interna, la identidad, examinar la mision, vision,
valores y la imagen percibida por los grupos de interés. A través de esta pauta se
obtiene informacidn confiable, como el clima general de la institucion, la calidad en
las relaciones con sus publicos y toda relacion que influya en la circunstancia de la
organizacion. Gracias a la investigacion se puede proceder a la toma de decisiones
en relacién a los objetivos definidos y a los recursos disponibles con base en
elementos reales que aseguren mayores posibilidades de éxito en el impacto de la

Comunicacidn Institucional.

2) Planificacion: Se lleva cabo una vez que se han obtenido los datos necesarios para
establecer objetivos. Cada uno de los objetivos de que se consideren apropiados
para el contexto organizacional deberan ser programados a corto, mediano y largo

plazo en una calendarizacion.
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Carrascosa, describe a la planeacion de la siguiente manera: “El primer axioma en el
desarrollo de una politica de comunicacion es que la planificacion resulta mas facil de
realizar cuando la empresa o institucion se considera a si misma una PERSONA y, a su
vez, considera PERSONAS a cada uno de los publicos objetivos o escenarios a que se

dirige o en los que es percibida”. (Carrascosa, 1992:30)

La importancia del involucramiento de los miembros de la organizacion en la fase de
planificacion, qued6 evidenciado en un estudio realizado por la organizacion Watson
Wyatt llamad “Retorno de la inversion en comunicacion 2007/ 2008 (Martin, 2008) en el
que se revela que las organizaciones con planes de comunicacion mas eficaces se manejan
con un nivel de actuacion denominado Nivel de conducta/comportamiento, en el que se
involucra a todo el personal en la vision el negocio, es decir, cada uno tiene la clara
percepcion de como contribuye al éxito de la organizacion, es asi como todos logran

trabajar en conjunto teniendo un objetivo comuin- compartido.

3) La tercera fase de Ejecucion, como su nombre infiere, materializa los objetivos en

lineas concretas de accion.

Retomando el objetivo de ejemplo en la fase anterior: Resolver las carencias comunicativas
detectadas en la estructura interna. Dos lineas de accidon pudieran ser: Canalizar los flujos

de informacién y Crear medios de comunicacion en relacion a los publicos.

4) La evaluacion: Hace referencia a la constancia en la comunicacidén, ya que la
Comunicacion Institucional se da en un contexto dinamico, es necesario el analisis
permanente de nuestras acciones, las cuales pueden indicar la conveniencia de
realizar enmiendas en el plan original acorde a las circunstancias o bien adoptar
nuevas estrategias que brinden respuesta a las necesidades que se van generando en

el entorno de la organizacion.

Una vez comentadas las fases anteriores se considera importante proponer la necesaria fase
de Medicion, que muy poco se lleva a la practica, pues como bien afirma Alvarez
“Actualmente, muy pocos profesionales de la comunicacion miden su tarea en relacion con
los demdas procesos de gestion y, fundamentalmente, en funcion de los objetivos

organizacionales.” (Alvarez & Lesta, 2011:3)
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Es la fase de medicion la que en conjunto con la investigacion, planificacion y ejecucion
nos permitira realizar una fase de evaluacion de mayor calidad con mayor certeza en los
resultados. Asi serd posible valorar los impactos de la Comunicacién Institucional, tanto de
manera cualitativa como cuantitativa. “La medicion debe estar basada en datos y hechos
antes que en la intuicion y feeling de la organizacion” (Alvarez & Lesta, 2011:12-13 ).
Con lo anterior se enfatiza la importancia de medir en la gestion de la Comunicacioén
Institucional para saber si se estan realizando las estrategias y lineas de accion adecuadas
para optimizar los recursos, para alcanzar los objetivos planteados y si el costo-beneficio

es positivo.

Para esta ardua tarea, el autor Angel Losada (1998) habla de los diversos métodos para
lograr la precision, validez y confiabilidad que debe cumplir la medicion. En lo que

respecta a los métodos cuantitativos, el autor, propone tres procedimientos fundamentales:
-La formulacion de preguntas (abiertas y cerradas)
-La medicion de escalas
- La obtencion de registros

De igual manera destaca entre los tipos de investigacion cualitativa més destacables para la

Comunicacion Institucional:
-La observacion participante
-La entrevista
-El grupo como fuente de informacion.
-Conceptualizar las variables de interés
-Especificar las dimensiones e indicadores que conforman cada variable
(Losada Vazquez, 1998: 64)

En resumen lo anterior se puede sintetizar en la siguiente tabla:
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La gestion de Comunicacion Institucional no es de ninguna manera una receta genérica

y la eficacia de ésta depende de la capacidad para analizar a la institucion, desde su

naturaleza y objetivos, asi como manejar una apertura hacia la retroalimentacion de los

diversos publicos. En palabras de Bartoli: “la practica de la gestion en una

organizacion requiere mas apertura y flexibilidad.” (Bartoli, 1992: 3) Todo esto a

través de una estructura profesionalizada. De ahi la importancia de la aportacién de

nuevas experiencias profesionales sobre la gestion de la Comunicacion Institucional

desde la vision de otorgar el valor a las personas como elementos fundamentales e

insustituibles para la vida de una organizacion y el desarrollo de la misma; de esta

manera se podra enriquecer esta vision que ahora se gesta alrededor de esta disciplina.
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CAPITULO III: OBJETO DE ESTUDIO: EL TERCER SECTOR

El presente capitulo aborda de manera concreta el término Tercer Sector, sus caracteristicas
esenciales en cuanto a naturaleza se refiere, los objetivos de operacion que fundamentan a
este conjunto de organizaciones, asi como sus principales aportaciones sociales, destacando
el Capital Social y su relacion con la Comunicacion Institucional. De igual manera se
plantean los retos a los que se enfrenta el Tercer Sector en México para posteriormente dar
paso a plantear las areas de oportunidad que tiene la Comunicacion Institucional para

contribuir al fortalecimiento del sector.

3.1 ;Qué es el Tercer Sector?

El Tercer Sector recibe ese nombre para diferenciarlo del sector publico y del sector
privado. “Su definicion es residual, es decir, es lo que no es ni publico ni privado.”
(Marban,2005). Este concepto surge de la necesidad de reconocer una tercera esfera de
accion que no se encuentra en competencia de mercado ni de gobierno. Por lo que cuando
se habla de Tercer Sector se entiende por éste al conjunto de organizaciones que tienen un

interés social y que no tienen fin lucrativo.

Por su parte La Porte, comunicador que ha estudiado al Tercer Sector, lo define como:
“una entidad constituida para prestar servicios que mejoren o sostengan la calidad de vida
de la sociedad, formada por personas que aportan su trabajo voluntario para liderarla, no
dedicada al lucro personal de ninguno de sus miembros, y que tiene un cardcter no
gubernamental”. A esta definicion se le pueden aniadir dos matices: a) las personas que
trabajan en una non-profit pueden ser voluntarios o empleados, pues aunque la mision sea
social, para poder sacarla adelante con profesionalidad se exige la calidad de un trabajo
remunerado; b) es necesario tener en cuenta los valores que impulsan la institucion, que
Melandri (1996: 251-252) llama ‘‘finalidad ética”, y que son el punto de referencia de
Hudson cuando la expresion “value-led organizations” para referirse a las entidades del

tercer sector (1995: 33 y 39).” (La Porte, 2005: 6)
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Dentro de las organizaciones del Tercer Sector (OTS) se encuentran “las asociaciones
religiosas, de autobeneficio, los partidos y organizaciones politicas y las instituciones de
ayuda a terceros”. Estas ultimas también son conocidas como organizaciones
filantropicas, “ya que buscan el beneficio y la ayuda a otros, tales como las fundaciones,
asociaciones operativas y las instituciones al servicio del sector”. (Cemefi, 2011:14) Otras
organizaciones como la Plataforma de ONG de Accidn Social, llama a estas organizaciones
filantrépicas como el Tercer Sector de Accion Social considerandolo como el “ambito
formado por entidades privadas de cardcter voluntario y sin animo de lucro, que surgidas
de la libre iniciativa ciudadana funcionan de forma autonoma y tratan, por medio de
acciones de interés general, de impulsar el reconocimiento y el ejercicio de los derechos
sociales, de lograr la cohesion y la inclusion social en todas sus dimensiones y de evitar
que determinados colectivos sociales queden excluidos de unos niveles suficientes de

bienestar.” (Plataforma de ONG de Accion Social, 2004:2)

Es en esta conformacion de diversas organizaciones del Tercer Sector donde es preciso
comentar “que al tratar de hacer una homogeneizacion del concepto “sector no lucrativo”,
los autores explican con una metafora que se trata de “‘una casa con muchos cuartos”. Es
decir, que en su concepcion se incluye la heterogeneidad del sector aunque sin ir mas alla

en cuanto a las implicaciones (Salomon y Anheir, 1998)” (citado por Verduzco, 2001: 6)

No obstante todas las organizaciones que conforman el Tercer Sector, independientemente
de su clasificacion, son de naturaleza no lucrativa y procuran un bienestar social a través
del involucramiento de la misma sociedad, ademés de compartir otras caracteristicas muy
particulares que mas adelante se detallan a profundidad. Cabe recalcar que las
organizaciones del Tercer Sector no son las inicas organizaciones que buscan un bienestar
social, sin embargo lo hacen a través de una inversion no lucrativa, en palabras de Vidal:
“Evidentemente, las organizaciones no lucrativas no tienen ni pretenden la exclusiva del
compromiso social; también hay empresas con fuerte compromiso social. Pero es cierto
que la ausencia del animo de lucro es una apuesta valiente y radical que les permite no
tener que conjugar equilibrios entre el lucro personal (legitimo) y el compromiso social.”
(Vidal P., Tercer Sector. net, 2013:1) Las organizaciones que pertenecen al Tercer Sector

no reparten utilidades entre sus directores o miembros, las reinvierten en la misma
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organizacion para seguir luchando por la causa social que las fundamenta. En palabras de
Tarina: “Una entidad sin danimo de lucro es una organizacion que no redistribuye sus
beneficios a sus propietarios y accionistas, sino que los reinvierte en la entidad para seguir

cumpliendo sus objetivos fundacionales.” (Tarina, 2010:1)
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Acorde a Durén Bravo & Ferndndez Fuentes (2010: 597), existe una serie de caracteristicas
propias de las organizaciones del Tercer Sector - propuestas por Salamon y Anheier, en el
marco de los estudios del sector no lucrativo de la Universidad Johns Hopkins (USA, 1999)

y son las siguientes:
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1. Estructura: Hace alusion a la formalidad en la organizacion, es decir estar
constituida legalmente.

2. Autonomia: No esta sujeta a ninguna entidad gubernamental, lucrativa o partidista.
Sin embargo es necesario mencionar que el ser autonomas no las exenta de reportar
ingresos y egresos ante la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico. De igual
manera, al estar constituidas legalmente son organizaciones que deben cumplir con
lo establecido en la ley con respecto de sus trabajadores.

3. No lucrativa: La finalidad de las organizaciones no es buscar una utilidad
economica. El Tercer Sector subsiste de diversas fuentes de financiamiento. Por
ejemplo: donaciones por parte de la sociedad en general y fundaciones
internacionales, participacion en asignacion de recursos, etc. Los recursos que se
llegan a juntar no se distribuyen entre sus miembros, sino que son aprovechados
para las diversas actividades en las que se enfoca la organizacion.

4. Voluntariedad: La organizacion estd formada por personas que decidieron unirse
libremente.

5. Beneficio social y publico: La finalidad de la organizacion es la contribucion a la
mejora del entorno social. Ya sea en temas de derechos humanos, medio ambiente,

cultura, etc. Es decir, atienden las necesidades sociales con miras en un bien comun.

Pero se habla de un bien comun trascendente. En palabras de Ochoa y Gémez, este
bien comun es “Aquel conjunto de condiciones para el desarrollo de los pueblos.
Esto comprende la no desigualdad, la no violencia, la no manipulacion, la no
ignorancia, la no hambre. El bien comun trascendente implica que este conjunto de
condiciones logre el perfeccionamiento de todos y cada uno de sus miembros y

todos, de alguna manera u otra, buscamos trascender.”(Ochoa de Rojas & Goémez

Espejel, 2004:24)

Acorde a Canto, Vidorreta & Cabezas las organizaciones del Tercer Sector (OTS) se

pueden clasificar por los siguientes ambitos de actuacion:
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Clasificacion de las OTS por Ambitos de Actuacién

Cooperacion

Internacional al

Organizaciones que trabajan en relacion al desarrollo en paises.

Desarrollo
Civico Asociaciones de mujeres, de personas mayores, de inmigrantes,
de vecinos/as, de gitanos/as...
Cultura Casas regionales, asociaciones de danza, pintura, teatro...
Empleo Asociaciones que trabajan en este ambito, empresas de
insercion...

Accion Social

Organizaciones que trabajan en la promocion y ayuda a colectivos

en riesgo, asociaciones de personas con discapacidad...

Medioambiente Organizaciones que trabajan en relacion a la conservacion del
medioambiente, desarrollo rural...
Ocio y Tiempo libre | Asociaciones de tiempo libre...
Salud Organizaciones de personas afectadas por enfermedades o

adicciones, organizaciones que trabajan en relacion a la ayuda de

colectivos afectados por enfermedades o adiciones...

Derechos Humanos

Organizaciones que trabajan en relacion a la defensa y promocién

de los derechos humanos.

Otros

Ninguno de los anteriores.

Tabla 10. Clasificacion de OTS por ambitos de actuacion (Canto, Vidorreta & Cabezas, 2011:9)

Los ambitos de actuacion de las OTS son amplios, sin embargo es posible observar que

cualquier ambito habla de la ayuda y cooperacion entre personas, en ocasiones

involucrando a la sociedad a ser parte de la busqueda de soluciones de sus propios

problemas.
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Debido a que los ambitos de actuacion son amplios y con tan diversas causas, los elementos
que suelen ser parte de estas organizaciones pueden variar segun sea el caso de actuacion,
sin embargo de manera general y tomando el ejemplo de la organizacion ACCEM (ONG
que trabaja con personas refugiadas e inmigrantes) se puede mencionar a los siguientes:
“Junta Directiva (presidente, vicepresidente, secretario y vocales), Equipo Directivo

(director, subdirector) y Responsables de areas.” (ACCEM, 1991)

A los anteriores elementos que conforman el Tercer Sector se propone agregar al
importante grupo de voluntariado, beneficiarios del servicio y a la sociedad en general,
como otros elementos clave para la conformacion del Tercer Sector, mismos que mas

adelante se describen en cuanto a su valia para la conformacion de estas organizaciones.

Actores que conforman el Tercer Sector

* Junta Directiva

* Equipo Directivo

* Responsables de areas
* Voluntariado

* Beneficiarios

* Sociedad en general

Fig.11. *Elaboracién propia basada en ACCEM (ACCEM, 1991)

3.2 Aportacioén social del Tercer Sector

Hasta ahora se puede decir que debido a la naturaleza y servicio ofrecido por estas
organizaciones — basado en su cercania al entorno local y confianza de los ciudadanos- su
papel es fundamental en el desarrollo social, ya que actian como agentes de cambio
impulsando la voluntad a la accién e involucrando proactivamente a las personas en

realidades sociales.
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Segin Rodriguez Cabrero (2003) puede hablarse de tres principales aportaciones por parte

de las organizaciones del Tercer Sector:

1.- Desarrollo integrado de tres objetivos: la orientacion preferente de su accion
social hacia los grupos vulnerables y excluidos de la sociedad; la gestion de
programas y servicios en los que al mismo tiempo se promueva la participacion
social de los afectados, del voluntariado y, en general, del conjunto de la sociedad
favoreciendo una sociedad inclusiva; finalmente, la promocion de valores en la

sociedad como son los de solidaridad y ciudadania activa.

2.- En segundo lugar, la articulacion de funciones organizativas, cada vez mds
complejas, plantea a este tipo de entidades la necesidad de desarrollar una cultura
organizativa que sea capaz al mismo tiempo de promover la participacion interna, el
trabajo en red y un equilibrio entre las reivindicaciones de derechos y la prestacion

de servicios para la sociedad y los grupos de riesgo.

3.- Finalmente, su contribucion al desarrollo de los derechos y los avances sociales.

Dado lo anterior es que se dice que la principal e invaluable aportacioén de este sector a la
sociedad es la creacion de Capital Social. Entendiéndose por capital social a “las

conexiones entre individuos —redes sociales y normas de reciprocidad y confianza que se

desprenden de ellas” Robert D. Putnam (Ablanedo, Layton & Moreno, 2008: 2)

Pero, ;qué elementos clave aportan las OTS en la creacion de Capital Social? Acorde a

Duran & Fernandez (2010) podemos distinguir las siguientes:

1) Creacion de redes sociales: establecen flujos de solidaridad defendiendo intereses y
derechos. Las redes afiaden valor a los grupos y a las personas y les permiten
acceder a mayores recursos.

2) Potenciacion de capacidades a través del trabajo en red: establecen alianzas
sociales que fortalecen las acciones y el vinculo social a través de las capacidades

de colaboracion.
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3) Fomento de valores: trabajan e interactian a través de valores compartidos,

fomentando asi la cohesién social.

Las OTS son elemento clave para el desarrollo social, pues a través de sus servicios —
actividades sociales, culturales y medioambientales- la sociedad participa y contribuye a la
mejora de su entorno. De igual manera contribuyen en la lucha contra la exclusion social,
combate a la pobreza y desarrollo de capacidades que en conjunto permiten la formacion de
una sociedad mas justa y mejor para todos. Es en este contexto en el que resulta importante
destacar la particularidad del servicio que ofrecen estas organizaciones, puesto que se

encuentra directamente relacionado con la personalidad y credibilidad de la institucion.

El sostener la credibilidad y la confianza de los ciudadanos y de otras organizaciones
depende en gran medida de una gestion eficiente para dar respuesta a los problemas
sociales. Por lo que uno de los retos mas importantes de las OTS es hacer explicitos estos
elementos de forma coherente en su actuar. En este contexto Vidal afirma que “en el
exigente entorno actual no vale solo tener este compromiso social, sino que para recibir el
apoyo social las organizaciones deben ser capaces de mostrar su utilidad social y que su

aportacion es valiosa y merece la pena.” (Vidal, Tercer Sector.net, 2013)

Las OTS necesitan informar de sus actividades, pero no solamente sobre lo buenas que son,
sino de sus recursos, productividad, impacto social, cuantas personas conforman la
organizacion, qué objetivo persiguen, de qué manera llevan a cabo su servicio, qué le
ofrecen a las personas, con qué valores operan, como estan formados sus comités o
consejos, si cuentan o no con voluntariado, con qué finalidad realizan cada una de sus

actividades, etc.

Lo mencionado se vuelve indispensable dia con dia para dar mayor formalidad, fiabilidad y
transparencia a sus servicios, conseguir recursos, llegar al publico indicado e informar a la
sociedad en general sobre quiénes son, qué hacen y como lo hacen. Elementos que entre

otros se vuelven trascendentales para que una OTS logre permanecer y consolidarse.
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3.3.- El Tercer Sector en México

El papel que desempenan las organizaciones del Tercer Sector en el desarrollo social es
importante, puesto que de manera permanente estas organizaciones afrontan a través de
acciones concretas los problemas de desigualdad social, pobreza, discriminacion, falta de
compromiso social, falta de interés gubernamental, apatia social, entre otros. Sin embargo
existen diversos obstaculos en el contexto en el que se desarrollan: economia, politica,
cultura, factores sociales, etc que influyen de manera directa en la operacion de estas

organizaciones.

En el caso de México pocos son los estudios al respecto. Los existentes hasta ahora se han
llevado a cabo por una organizacion del mismo sector interesada en dar a conocer y
promover sus funciones sociales: El centro Mexicano para la Filantropia (CEMEFI).
Organizacion que ha realizado cuatro publicaciones: Compendio estadistico del sector no
lucrativo 2009 (Cemefi, 2009), Compendio estadistico del sector no lucrativo 2011
(Cemefi, 2011), Una fotografia de la Sociedad Civil en México: Informe Analitico del
indice CIVICUS de la Sociedad Civil 2010 (Cortés Vazquez, Martinez Dominguez,
Sanchez Gutiérrez, Adame Ramirez & Winkel Ninteman, 2011) y El Tercer Sector en
Meéxico: perspectivas de investigacion (Butcher & Serna, 2009). Las anteriores
publicaciones son las unicas que brindan datos y nlimeros concretos sobre la composicion

del Tercer Sector en el pais.

Otros estudios realizados con respecto a este sector, pero en terminos cualitativos, han
provenido de la academia; sobre todo del area de las ciencias sociales y humanidades. Tal
es el caso de la académica Rebeil Corella de la Universidad Andhuac, quien publicé un
libro titulado Comunicacion estratégica en las organizaciones (2006) donde aborda en un
apartado las organizaciones de naturaleza no lucrativa y Duran Bravo & Fernadez Fuentes
quienes publicaron en la Revista Latina de Comunicacidon Social un articulo titulado “La

comunicacion en las organizaciones del tercer sector” (2010).

Acorde a Butcher y Serna (2009) el crecimiento del Tercer Sector en México tuvo sus
raices en diversos sucesos , tales como el movimiento estudiantil de 1968, el terremoto que

afecto a la ciudad de México en el afo de 1985 y la alternancia democratica ocurrida en el
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ano 2000. Los diversos sucesos sin duda marcaron el perfil de las organizaciones del

Tercer Sector en el pais, perfil enfocado en su mayoria a brindar apoyo a terceros.

Acorde al Compendio Estaditico del Sector no lucrativo (Cemefi, 2011) México cuenta
con 26, 313 organizaciones que conforman dicho sector. Este niimero estd tomado de
acuerdo con la accesibilidad de directorios y otras fuentes de informacion, tales como:

registro Unico y registro de donatarias autorizadas.

Segun se desprende de los datos del Cemefi, (2011:16) las 26, 313 organizaciones que

componen el Tercer Sector en el pais, se agrupan en cuatro tipos:

1. OSC (Organizaciones sociales civiles) Donatrias y OSC con Cluni: 17, 206 (65.4
%)

2. Sindicatos: 1, 339 (5.1%)

3. Colegios de Profesionistas: 230 (0.9%)

4. Religiosas: 7,390 (28.1%)

5. Politicas 148 (0.6%)

Clasificacion del Tercer Sector en México
0.60%
M OSC Donatarias y OSC con Cluni
M Sindicatos
0.90% 4 Colegios de profesionistas
M Religiosas
>-10% I Politicas
Fig.12. *Elaboracién propia basada en Cemefi (Cemefi, 2011:16)




65

Al hacer un corto analisis de la informacion anterior, resulta evidente la funcion social de
este sector en el pais, pues basta decir que la mayoria de las organizaciones se inclinan a
brindar un servicio a terceros. Es por eso que se puede decir que “Las organizaciones del
Tercer Sector entran en la escena social no solamente por los vacios dejados por el Estado
v el mercado, sino porque el tejido social ha tomado una forma sui generis, que crea
instituciones sociales propias (Donati, 1997), dedicadas a sus propios problemas
exponiendo y llevando adelante ‘sus soluciones’, desde lo social, en la construccion de
alianzas y redes, desde la interpelacion a los otros actores sociales hegemonicos.” (Estrella

Chavez & Cobos Palacio, 2010: 46)

Segun el Compendio Estadistico del sector no lucrativo (Cemefi,2011) hasta el afio 2010
inicamente 13,000 organizaciones contaban con la Clave Unica de Registro (Cluni) misma
que les permite acceder a los rescursos y estimulos que otorga el gobierno. Se considera
una cantidad pequena de organizaciones, tomando en cuenta que a partir del afo 2004 se
estableci6 la Ley Federal de Fomento a las Actividades Realizadas por las Organizaciones
de la Sociedad Civil, la cual estipulaba la obligatoriedad de contar con esta clave a las

organizaciones sociales civiles.

Las 13,000 organizaciones que cuentan con la Cluni se encuentran concentradas en el
Distrito Federal con un 22.48%,, seguido por Veracruz y Estado de México con un igual
porcentaje de 6. 30% , Oaxaca con un 5.4 % , Michoacan con un 4.24%. y Jalisco con un

4.18%, tal como se muestra en la siguiente grafica.
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OTS que cuentan con CLUNI

M Distrito Federal
M Veracruz

i México

M Oaxaca

i Michoacan

M Jalisco

Fig.13. *Elaboracion propia basada en Cemefi (Cemefi, 2011: 26)

Hasta el afio 2010 unicamente 6,643 organizaciones de la sociedad civil contaban con
autorizacién para recibir donativos, es decir, podian expedir recibos deducibles de
impuestos por la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico a través del Sistema de

Administracion Tributaria. (Cemefi, 2011: 20)

Otro dato de gran relevancia es que las organizaciones donatarias de cinco estados del pais
concentran el 85% de los recursos recibidos (en efectivo y en especie) que fueron
reportados ante SCHP. De ellos el D.F. concentra el 63%, seguido por el Estado de Nuevo
Leoén, México, Jalisco y Coahuila. (Cemefi, 2011: 30) Cabe senalar que las estadisticas
solamente brindan porcentajes del Distrito Federal y no proporcionan datos de las

organizaciones que conforman los estados.

El apoyo que ofrece el gobierno a este tipo de organizaciones abarca dos aspectos:
econdmico y de capacitacion . Mismos que en el afio 2010 tuvieron un aumento del 67%
con respecto al 2009. Las dependencias federales que mas apoyos econdmicos otorgan a las

organizaciones sociales civiles son las siguientes:
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Dependencias Federales que brindan mayores apoyos economicos a OTS en
México
Dependencias 2010
Apoyos Monto Monto promedio
econdémicos por proyecto
otorgados
Secretaria de 479 $ 1,393, 104, 585 $ 2,908, 360
Educacion
Publica
Financiera Rural 1644 $ 752, 781, 268 $ 457, 896
Secretaria de 49 $ 527, 743, 965 $ 10, 770, 285
Economia
Secretaria de 2057 $ 541, 129, 758 $ 263, 067
Desarrollo Social
Secretaria de 321 $ 489, 330, 422 $ 1,524,394
Agricultura,
Ganaderia,
Desarrollo Rural,
Pescay
Alimentacion
Secretaria de la 352 $ 316, 544, 413 $ 899, 274
Reforma Agraria
Tabla 14.0btenida de Cemefi, 2011:32

Como se puede observar en la Tabla 14. la dependencia que destina mayor nimero de
apoyos a las OTS es la Secretaria de Desarrollo Social, sin embargo representa el 5.43% del
presupuesto destinado al Desarrollo Social. Una mejora en la calidad de los apoyos
brindados al Tercer Sector por las diversas dependencias podria ser uno de los medios para
promover el fortalecimiento de estas organizaciones. Sin embargo la poca
profesionalizacion del sector, resulta un factor clave para contar con informacion y cumplir

con los requisitos necesarios para acceder a los apoyos.
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3.4 El Tercer Sector de México y sus diferencias a Nivel Internacional

Segun un estudiocomparativo a nivel internacional ralizado por Lestern Salomon en el afo
2002, las organizaciones del Tercer Sector en México obtenian la mayor cantidad de sus
ingresos a través de cuotas y servicios con un 86%, seguido de ingresos publicos con un 9%

y finalmente de ingresos por filantropia con un 6%. (Cemefi, 2011: 29).

Ingresos del Tercer Sector en México

M Cuotas y Servicios
M Ingresos Publicos

Filantropia

Fig.15. *Elaboracion propia basada en Cemefi. (Cemefi, 2011: 29)

Los datos mencionados reflejan la poca institucionalizacién del sector, puesto que si no se
cuenta con un registro formal como insitucion sin fines de lucro dificilmente se puede tener
acceso a apoyos por parte de gobierno o bien suscitar la confianza en la sociedad para
apoyar a través de la filantropia con talento, recursos economicos, recursos en especie u
otros medios. De igual manera refleja la poca difusion de apoyos a organiazciones del
Tercer Sector por parte de Gobierno, puesto que hasta ahora son pocos los estados que
cuentan con informacion de calidad que brinden y promuevan la informacion para las
organizaciones de esta naturaleza. Tal como se observo en la Figura 13 el apoyo para este

sector pareciera centralizado.
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Hablando en terminos de ingresos para la subsistencias del sector, el pais que se encuentra
totalmente invertido a México es Bélgica, mismo que cuenta con un 77% de ingresos
publicos, un 18% de ingresos por cuotas/ servicios y un 5% por filantropia. Del anterior
estudio, se eligieron algunos paises para plasmarlos en la siguiente tabla y observar

algunas de sus diferencias.

Porcentaje con respecto al total de ingresos de las OTS por Pais (2002)

Pais Ingresos Ingresos por Ingresos por cuotas y
Publicos % filantropia % servicios %
Bélgica 77 5 18
Alemania 64 4 32
Holanda 59 3 38
Francia 58 7 35
Austria 50 6 44
Japon 45 3 52
Espafia 32 19 49
Estados 30 13 57
Unidos

Reino Unido 30 13 57
Eslovaquia 22 23 55
Colombia 15 15 70
Brasil 15 11 74
Meéxico 9 6 85

Tabla 16. *Tabla modificada, obtenida originalmente de Global Civil Society (Salomon, Wojciech
Sokolowski & List, 2003: 32)
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Es evidente la complejidad del contexto del Tercer Sector tanto en México como a nivel
internacional, puesto que su subsistencia se encuentra determinada por factores tanto
internos como externos. {Pero cuales son los obstaculos especificos a los que se enfrenta el
Tercer Sector en México? ;Por qué es necesario conocer el contexto general y particular de
este sector para la implementacion de la Comunicacion Institucional? En seguida se trataran

de abordar dichos cuestionamientos.

3.5 El Tercer Sector desde la Perspectiva Interna: ;Como se evaltan los integrantes de las

Organizaciones del Tercer Sector?

Aunque los estudios del Tercer Sector en México son pocos, se cuenta con datos de
relevancia para conocer un poco sobre la percepcion que tienen los miembros integrantes
del Tercer Sector sobre sus labores. Por ejemplo, en el pais un pequefio niumero de
organizaciones del Tercer Sector logran hacer sentir participes a los miembros de la
organizacion en la toma de decisiones, situaciéon que fue expuesta en el Informe analitico
del ISC 2010 (Indice de la Sociedad Civil) publicado en el afio 2011, en su sub-dimension
de Gobernabilidad democrdtica de la toma de decisiones. Méas de la mitad de las
organizaciones civiles encuestadas afirma que son los directivos u 6rganos de gobierno
internos de la organizacion, quienes toman las decisiones en estas organizaciones. El 25%
considera que son los directivos u 6rganos de gobierno internos. El 15% considera que son
los socios y socias los que deciden sobre el rumbo de sus organizaciones, y solo el 6% dice
que el personal de la organizacion tiene injerencia en la toma de decisiones.

Los datos anteriores evidencian una tarea de gran relevancia que no ha sido cumplida a
cabalidad, hacer sentir al miembro de la organizaciéon elemento invaluable para el
funcionamiento de la misma. Y no solo se trata de hacer sentir, si no de convencer a la
propia organizacion, los socios, fundadores y directivos de que la persona que labora
dentro de ella es el elemento mas valioso para el buen funcionamiento de la organizacion,
para lograr los objetivos propuestos y sobre todo alcanzar la misién que da sentido a la
existencia de la institucion. En este punto tiene sentido que la direccion de organizaciones
sin fines de lucro es mas efectiva si “se nutren del desarrollo de sus miembros como un
grupo de trabajo, asisten al bienestar colectivo y fomentan un sentido de cohesion y de

inclusion entre todos los miembros con igual acceso a la informacion e igual oportunidad
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de participar e influenciar en las decisiones. Desarrollan metas para el grupo y reconocen

los logros grupales”. (Holland, 2000:7)

Por su parte Marin (1997) se encuentra convencido de que la comunicacién dentro de las
organizaciones permite la participacion y desarrollo integral tanto de miembros como de la
sociedad en general.

Resulta relevante que se otorgue el valor que merecen las personas que forman parte de la
organizacion, quienes deberian ser consideradas para todo asunto relacionado con la vida
de la organizacion, pues son claves para definir rumbo, para brindar informacién de
primera mano y brindar apoyo desde los ejes internos, en palabras en Pons Salazar: “4
aquellos que colaboren de forma permanente con la organizacion se les hara participes de
todos los cambios, avances o dificultades de la ONG, tanto de su departamento como de
los mas trascedentes del resto. La comunicacion debe ser constante...Serd importante
reconocer y compartir méritos para trabajar en un proyecto comun y real de forma
conjunta y coherente” (Pons Salazar: 2011:38)

De lo anterior resulta que la motivacion, identificacion y sentido de pertenencia resultan
claves para comprender el servicio que prestan las organizaciones de esta naturaleza, ya que
el servicio se encuentra intimamente vinculado con los valores operativos de la institucion.
Acorde a Caune (2009) la comunicacién tiene la capacidad de generar un sentimiento de
motivacion y pertenencia a través de las diversas modalidades de relacion entre las
personas. Ya sea un miembro empleado o un miembro voluntario, su desempefio sera de la
misma calidad si vive los valores y comparte los fines de la institucion. Es a través de esa
calidad de servicio humano que se genera la creacidén de valor, tanto de manera interna
como externa. Como bien menciona La Porte resulta importante fundamentar en cada uno
de los miembros de la organizacion “la conviccion de la eficacia de su trabajo, para que lo
desarrollen no por como vayan a ser percibidos sino por la mision que estan llamados a
desemperiar”. (La Porte, 2001: 187)

En este sentido, la comunicacion interna, deberia basarse en las necesidades, sugerencias y
propuestas de los miembros. Tal como si se tratase de un publico meta, el compromiso debe

ser igual de importante con los publicos internos.
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En palabras de Pons Salazar: “A Aquellos que colaboren de forma permanente con la
organizacion se les hara participes de todos los cambios, avances o dificultades de la ONG
tanto de su departamento como de los mads trascendentes del resto. La comunicacion debe
ser constante via comunicados, reuniones, revistas internas, convenciones o eventos
internos... Sera importante reconocer y compartir méritos para trabajar en un proyecto

comun y real de forma conjunta y coherente.” (Pons Salazar, 2011: 38)

Voluntariado

Al hablar de miembros y portavoces de una OTS, no se puede omitir a un grupo de gran
importancia en una organizacion de esta naturaleza: el voluntariado. Personas que afines a
los ideales, valores y servicio que presta la organizacidn, ofrecen su tiempo de manera libre
para contribuir al logro de la mision institucional. Los voluntarios son un engrane
indispensable para el funcionamiento de las organizaciones del Tercer Sector por diversos
motivos:

1) Son importantes conectores en el tejido de redes sociales que se hace en este noble
sector,

2) Refrescan con ideas y propuestas innovadoras a la organizacidn, ya que a veces en
los miembros empleados, por estar dentro del funcionamiento administrativo, es
comun el enfrascamiento de ideas,

3) Contribuyen de manera importante en la sostenibilidad de la organizacion, ya que a

pesar de no recibir un salario contribuyen en la operacion de manera activa.

De no ser por el voluntariado muchos de los programas que las OTS llevan a cabo no serian
posibles, pues es bien sabido que una de las carencias de este sector es el factor econdomico.
Sin embargo en México, el voluntariado sigue siendo un grupo débil y con poca
constancia, ya que acorde al Compendio Estadistico del Tercer Sector, publicado por el
CEMEFI (Cemefi, 2011:36) la mayor parte del trabajo voluntario en una OTS es realizado
con una frecuencia semanal o mensual. Solo el 12% de los voluntarios declard hacerlo de

forma diaria y el 15% lo hizo por motivo de alguna ocasion especial.
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En este contexto la Plataforma del Voluntariado en Espafia considera que: “Las entidades
del Tercer Sector tienen que realizar un proceso de transformacion en profundidad
fomentando la participacion y el empoderamiento de las personas voluntarias. Han de
superar sus debilidades, incluida su pérdida de base social, su falta de diversidad y
participacion interna, asi como su gestion rigida del voluntariado. Para ello, han de
reforzar la cooperacion interna y con otros actores sociales, renovar y compartir recursos,
herramientas, instrumentos y metodologias de trabajo, dar pleno a la dimension asociativa

y mejorar los procesos de acompaniamiento.” (Plataforma del Voluntariado de Espana,

2011)

De lo comentado hasta ahora es innegable la necesidad de renovar el voluntariado, brindar
formalidad e incluir otros perfiles que quiza antes no se vislumbraban en la operacion.
Estas acciones han sido ya emprendidas por Espafia, pais que una vez dado su contexto de
crisis econdmica y desempleo, ha tomado la batuta en esta transformacion de voluntariado
y se ha aventurado a incentivar a través de redes sociales, como el twitter y facebook, a
profesionistas como: psicologos, técnicos en informdtica, comunicologos, ingenieros,
mercadologos, educadoras, etc.; a donar horas de su tiempo para contribuir a la mejora del
funcionamiento de organizaciones del Tercer Sector. En palabras de Alvarez Areces: “La
red presenta grandes expectativas para las camparnas de las ONGs, asi cualquier ONG

puede difundir sus proyectos en pie de igualdad.” (Alvarez Areces, 1998: 94)

Lo interesante de la anterior iniciativa, es que no lo han hecho solos, han creado redes
solidas de comunicacion entre diversas agrupaciones, lo que ha multiplicado el éxito y la
atraccion de nuevos perfiles interesados en contribuir de alguna manera con organizaciones
de esta naturaleza. Un claro ejemplo de estas redes es: “Hazlo Posible”, que a través de su
cuenta en twitter @voluntariado publica las diversas necesidades profesionales que
requieren las instituciones; teniendo una respuesta positiva con la sociedad espafnola. Este
tipo de iniciativas logran superar las carencias econdmicas que hasta entonces el Tercer
Sector consideraba como “limitaciones” para contar con asesoria profesional. Y ni qué
decir del interés de la sociedad por colaborar en pro de causas que se sienten propias, por

ser participes de soluciones a problemas compartidos por la sociedad espafola. Habra que
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estar pendientes de los resultados de estas innovadoras acciones y ¢por qué no?, solicitar

colaboracion dada la experiencia para replicarlas acorde al contexto de otros paises.

Hasta ahora el internet ha sido una herramienta de gran importancia para la renovacion del
voluntariado, renovacioén que también debe considerar un importante tema, que quiza se ha
quedado al margen de interpretaciones y satisfaccion personal: el impacto social. En este
sentido algunas organizaciones como: “Forum empresa”, socio fundador de la Red
Internacional de voluntariado, lanzd una herramienta online que permite medir los
resultados e impactos de los programas de voluntariado. Y aunque la herramienta esta
contextualizada para organizaciones con fines de lucro, bien pudiera sentar las bases para
una herramienta enfocada en organizaciones sin fines de lucro. En dicha herramienta a
través de cuatro tipos de cuestionarios destinados a diversos miembros de la organizacion
se puede obtener un diagndstico del voluntariado. Dicho diagnostico esta basado en la
medicion de 19 aspectos, entre los que destacan: disefo (focalizacion y estrategia de RS),
inversion (horas dedicadas), ejecucion (participacion) e impacto (mejora en la calidad de
vida y habilidades de la comunidad) (Forum Empresa, 2011).

El conocimiento de los diversos impactos que tiene una organizacion tanto en su interior
como en sus acciones externas le brinda la posibilidad de optimizar esfuerzos y recursos a
favor de la sostenibilidad de la misma organizacion. Contar con informacion cada vez mas
detallada permitira consolidar la identidad de las organizaciones del Tercer Sector y su

evolucion en busqueda del mayor beneficio social.

3.6 Percepcion Externa del Tercer Sector en México

Acorde al Informe Analitico del ISC (Indice de la Sociedad Civil) realizado en el afio 2010,
la sub-dimension 4.5 que hace referencia al Impacto social (percepcion externa) de estas

organizaciones arrojo los siguientes resultados:

El 58% de los actores encuestados sobre el impacto de la sociedad civil en el contexto

social de México sefiald que la sociedad civil tiene un impacto limitado en general,
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mientras que el 36% considerd que el impacto es medio. Sélo el 4% de los encuestados

opinaron que la sociedad civil tiene un impacto alto.

Impacto Social de las OTS (percepcion externa)

M Impacto limitado
M Impacto Medio

i Impacto Alto

Fig. 17. *Elaboracién propia basada en el Informe Analitico del Indice CIVICUS (Cortés Vazquez,
Martinez Dominguez, Sanchez Gutiérrez, Adame Ramirez & Winkel Ninteman, 2011:47)

Ante estos resultados es evidente que el Tercer Sector no estd logrando transmitir su
naturaleza, su valiosa aportacion social, sus logros y mucho menos las necesidades de las
que pretende sensibilizar a la poblacién para incentivar la participacion. “Ante dicho
resultados, es posible afirmar que la percepcion externa es que las actividades de la
sociedad civil no tienen un impacto sustancial en el contexto social mexicano. Una
explicacion posible es la falta de visibilidad de las acciones de las OSC, asi como de
mecanismos que se enfoquen en la promocion del trabajo del sector.” (Cortés Vazquez,

Martinez Dominguez, Sanchez Gutiérrez, Adame Ramirez & Winkel Ninteman, 2011:48)

Hablar de la percepcion externa nos remite irremediablemente a la percepcion interna que
tienen los integrantes del mismo sector, percepcion que también obtuvo bajo resultados
como se presentd en el apartado anterior; Sin embargo es imposible proyectar lo que no se

es, es imposible proyectar identidad, organizacion, unién y confianza cuando existen
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problemas de falta de identidad, de integracidon y de organizacion dentro de las mismas
organizaciones del Tercer Sector. En palabras de Sotelo: “Asi como la institucion ha de
abrirse al exterior para admitir la participacion, los directivos tienen que promover el
incremento de las relaciones informaticas en su seno, con la idea de formular los
principios configuradores. En la medida en que el interior de la organizacion responda a
una filosofia participativa — segun la cual, cada miembro interviene en la formacion de la
totalidad, de manera acorde con sus tareas y responsabilidades-, esta actitud se proyectara

y se llevara hacia el exterior.” (Sotelo Enriquez, 2001: 190)

Por su parte, Bautista Farias & Aguilar Villalobos (2005) consideran que el encuentro e
intercambio de experiencias y propuestas entre las organizaciones no lucrativas y la
sociedad, representa una posibilidad estratégica para abrir un espacio de reflexion sobre los

temas de transparencia, integridad y esfuerzos en pro del desarrollo.

Una vez comentado lo anterior, es importante consolidar la Cultura e Identidad de las
Organizaciones del Tercer Sector para poder transmitir lo que se es, lo que se aporta y
sobre todo como se hace para lograr incentivar la participacion social tan necesaria para
estas organizaciones. El establecimiento de relaciones de calidad con los diversos publicos
de una organizacion podria ayudar a superar la baja percepcion que se tiene del actuar y del

impacto del importante trabajo que llevan a cabo las organizaciones del Tercer Sector.
3.7 Obstaculos del Tercer Sector en México para una optima operacion

De acuerdo a la opinidn y vision interna de la académica Rebeil Corella (2006) en México
las OTS se enfrentan a los siguientes obstaculos para llevar a cabo su operacion, de los

cuales se pueden sintetizar los siguientes:

1. Falta de conocimiento por parte de la sociedad del trabajo de este sector,
especialmente de las que no son asistenciales o de beneficiencia.

2. Insuficiente desarrollo de una cultura de responsabilidad social, filantropia.
trabajo voluntario y donacion. Elementos fundamentales para la operacion de

estas organizaciones.
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3. Insuficiente y contradictorio marco juridico

4. Constantes intentos por parte del gobierno y partidos politicos para controlar y
captar las acciones y los recursos de este sector.

5. Insuficiente desarrollo profesional de sus integrantes

6. Falta de continuidad de los proyectos debido a la carencia de recursos

econdmicos y de profesionalismo.

En este contexto de obstaculos para la operacion de las OTS, el Informe Analitico del ISC
(indice de la Sociedad Civil), reveld que segin diversas dimensiones, como: Compromiso
Civico, Nivel de Organizacion, Practicas de valores, Percepcion de Impacto y Ambiente

externo; las principales debilidades de las OTS en México son:

1. Instrumentos legales y Fiscales rigidos.

2. Escasas fuentes de financiamiento tanto publicas como privadas, que limitan el
rango de accion de las OSC y reducen sus posibilidades de contar con una
infraestructura de calidad. De la misma manera la escasez de fondos contribuye a
la poca profesionalizacion del equipo operativo.

3. Deficiente practica de transparencia y rendicion de cuentas sistemdtica tanto al
interior de la organizacion como hacia afuera.

4. Baja difusion del impacto y trascendencia del sector.

5. La cultura del paternalismo, clintelismo y corporativismo mantiene una sociedad
dependiente y poco participativa, y muchas organizaciones pierden autonomia al
depender casi de forma exclusiva del financiamiento gubernamental.

6. Deficiente participacion ciudadana.

7. La mayoria de las OSC estan poco profesionalizadas, lo cual pone en riesgo su
permanencia al no tener claridad en sus objetivos a mediano y largo plazo.

8. Falta de instrumentos de investigacion, sistematizacion y analisis de experiencias

sobre sociedad civil, que sean compartidas entre OSC y otros actores estratégicos.

(Cortés Vazquez, Martinez Dominguez, Sanchez Gutiérrez, Adame Ramirez &

Winkel Ninteman, 2011:55)
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El diagndstico anterior, realizado tanto de manera externa como interna, sobre los
obstaculos y debilidades para el optimo funcionamiento de las orgnaizaciones del Tercer
Sector converge sin duda en temas como institucionalizacion, profesionalizacion, falta de
identidad, falta de relaciones de calidad con sus diversos publicos, falta de alianzas
estratégicas, falta de profesionalziacion de su estructura, falta de capacidad para expresar y
trasmitir su importancia y beneficio social, transparencia y falta de participacion.
Problematica que no solo es exclusiva de México, puesto que organizaciones del Tercer
Sector de otros paises, como la Fundacion Displai comparte textualmente que “Carecemos
de una estrategia de comunicacion adecuada. Tenemos poca capacidad para transmitir a
la sociedad problemas muy importantes, la gente no nos conoce o nos conoce mal, a
menudo no conseguimos captar su interés. En general, tenemos dificultades para romper el
silencio de la prensa y medios de comunicacion, para difundir y proyectar nuestra realidad
asociativa hacia el entorno social. Solo atraemos la atencion de los medios cuando hay
una catastrofe o algun escandalo.” Fundacion Esplai (Duran Bravo & Ferndndez Fuentes,

2010:10)

Sin emabargo estos temas que conforman una copleja problemadtica del Tercer Sector
pueden ser ser plasmados en positivo a través de la Comunicacion Institucional, es decir,
encontrar provechoso este diagnostico para plasmar los retos que lleven a articular
grandes cambios, formas de participacion y fortalecimiento institucional. Entendido el
fortalecimiento institucional desde la perspectiva de Angoitia Marquez como: “las acciones
sociales (acuerdos, conductas y aprendizajes) que le dan a la organizacion cierta fortaleza

interna, que le permite ser eficiente en su entorno social, politico, economico y cultural

(Expok, 2013:1).

Lo anterior con la finalidad de tener un sector mas fuerte y consolidado que logre cumplir
con el propodsito final que se ha planteado: contribuir al bienestar y desarrollo social
haciendo participe a la ciudadania. Hay mucho por hacer en materia de fortalecimiento
para este sector que juega un papel primordial en el desarrollo del pais y a través de la
Comunicacion Institucional es como este trabajo pretende abordar las necesidades de este

sector para lograr su desarrollo y reconocimiento social.
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3.8 Retos y Perspectivas del Tercer Sector y su abordaje desde la Comunicacién

Institucional

Una vez comentada la naturaleza social del Tercer Sector, su principal aportacién y sus
principales obstaculos se vuelve prioritario hablar de los retos a los que actualmente se
enfrentan las OTS para lograr su desarrollo institucional y como puede contribuir la
Comunicacion Institucional. Motivo por el que se realizé un andlisis de las propuestas de
diversos autores como: Donati (1997), Guillo Girard, Santiago Gordillo & Franco
Rebeollar, (2006); Laia Grabulosa & Paul Vidal (2008), Marban, Gallego & Rodriguez
Cabrero (2006), Morales Gutiérrez (2010), Vernis (2004) y Vidal P. (2013):

1) Actuacion basada en principios de identidad y proyeccion: El actuar de las OTS
debe ser Coherente con el fin que se persigue, un actuar cimentado en valores que
fomenten la confianza y credibilidad de su publico. Del mismo modo resulta
fundamental conocer a fondo la personalidad de la organizacién para poder
proyectar a futuro sin perder la esencia de la misma ante los cambios que demanda
el entorno. Para saber a donde se necesita ir es necesario no perder de vista quién se
es. En resumen, se trata ademas de una identificacion, de una apropiacion y vivencia
de tal personalidad. “« ;jMe podrias indicar, por favor, hacia donde tengo que ir
desde aqui?». «Eso depende de a donde quieras llegary, contesto el Gato. «A mi no
me importa demasiado donde...», empezo a explicar Alicia. « “En ese caso, da
igual hacia donde vayasy, interrumpio el Gato. «... siempre que llegue a alguna
partey, termino Alicia a modo de explicacion. « jOh!, siempre llegaras a alguna
partey, dijo el Gato, «si caminas lo bastante» “. (Lewis Carroll, Alicia en el Pais de

las Maravillas.)

Para el abordaje de este reto desde la Comunicacion Institucional es importante recordar

que su primer principio de actuacion es el del Autonocimiento de la propia identidad.

A partir de este principio se logra para la organizacion una clara consciencia de sus rasgos
unicos y particulares, lo que la hace diferente a cualquier otra organizacion, lo que sera
siempre punto de partida para su vida. Es decir, su cultura, su actuar, la vivencia de sus

valores y sobre todo saber a donde se quiere llegar.
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Algunos ejemplos de como se materializa este principio son: estatutos en consenso, codigos
de ética, codigos de conducta, practica de valores institucionales a través de diversos
programas, etc. Esto con la finalidad de empapar a todos de la identidad que se comparte,

primero iniciando desde adentro para poder hablar del exterior.

2) Institucionalizacion de la participacion social: Contar con un marco claro de
autorregulacion, tanto de accion como de prestacion de servicios. A diferencia de
afos anteriores donde las OTS funcionaban y dependian de la participacion
meramente voluntaria en cualquiera de las tareas de la organizacion, hoy en dia es
necesario estructurar la participacion ciudadana para aun 6ptimo funcionamiento de
la organizacion. Se ha de empezar por fortalecer la formacion y participacion
interna para posteriormente poder hablar de fomentar y formalizar cada
colaboracion ciudadana: formacioén del comité de voluntariado, profesionalizacion
del personal remunerado, solicitud de personal “voluntario” con perfil profesional
especifico, minutas de acuerdos, promocion y difusion de actividades por parte de
los responsables, etc. Es necesario establecer un didlogo formal con el entorno,
expresar quien se es, como se busca cumplir la mision de la organizaciéon y lo
necesario que es la participacion de las personas para lograrlo. Ese didlogo debe ser
dinamico, propositivo y sobre todo enriquecedor para la sociedad. Es decir,
enamorar desde la causa a las personas para hacerlas participes de la actividad
institucional y que esta les permita a ellas tener un crecimiento personal y la

satisfaccion de contribuir al bienestar social.

Para abordar este reto desde la Comunicacion Institucional es necesario hacer mencion del
principio de La relacion con el entorno, a través del cual se concientiza a la organizacion
de que no hay informacién que no sea de interés para las personas directa o indirectamente
involucradas con la organizacion. También es necesario retomar el caracter dialogico de la
Comunicacién Institucional, tomando en cuenta que el didlogo que se establece con las
personas es en un marco de veracidad, de respeto y basado en la identidad institucional, lo
que permite a la sociedad conocer de manera directa que es la organizacion, por que causa
trabaja, que se esta haciendo para lograr la misidn propuesta y sobre todo cautivar y

emocionar para involucrar. No se puede querer ser parte de lo que no se conoce. A través
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de la Comunicacion Institucional las OTS pueden comunicar a la sociedad sus diversas
necesidades y solicitar apoyo de manera profesional. A través de la comunicacion
Institucional se puede formalizar y profesionalizar a través de una estructura la
participacion ciudadana, siendo cada vez mas especificos en los requerimientos y en la
optimizacion del apoyo social. En palabras de Vidal: “Para recibir el apoyo social las
organizaciones deben ser capaces de mostrar su utilidad social y que su aportacion es
valiosa y merece la pena. Asi conseguiran el compromiso de la ciudadania, las
administraciones publicas y todos los actores sociales hacia sus actividades. Y en ello
deben trabajar activamente las entidades, reconociendo la necesidad de medir el impacto
social y encontrar otras maneras de mostrar el valor aportado.” (Vidal, Tercer Sector.net,

2013)

3) Consolidar wuna cultura de calidad y transparencia: Ademds de una
profesionalizacion en la estructura es necesario informar sobre como se acta, que
impactos se genera con cada actividad y como se logra la sostenibilidad de la

organizacion.

La Comunicacion Institucional aborda la Cultura basada en la propia identidad como otro
de sus principios, para lograr permear en la organizacion lo que se es y cdmo se actiia como
miembro que comparte los valores de la organizacion. Asi como lo valioso que es
compartir con las personas que tienen que ver directa o indirectamente el trabajo que se

realiza y como se realiza.

Tres ejemplos: a) Promover a través de la comunicacion interna entre los miembros de
la organizacion la cultura del valor de su trabajo, de lo importante que es para la
organizacion y la finalidad que este tiene, servir a alguien mas de la mejor manera,
brindar un servicio fiel a lo que la organizacion promueve b) A través de la
comunicacion intermedia establecer relaciones directas con los donatarios, dar
seguimiento a su accion, es decir, no solo agradecerles su valiosa aportacion, si no
informarles en que se aprovecho el recurso donado, los avances del proyecto, seguirlos
enamorando a través de este tipo e informacion valiosa para ellos. Esta cultura podra

potenciar nuevos financiamientos, nuevas relaciones y redes de cooperacion con otras
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personas y organizaciones que coadyuven en la ardua tarea de la sostenibilidad. C) A
través de la vertiente de comunicacién interna, la herramienta del Informe o memorial
anual de actividades promueve la transparencia y claridad en los fines perseguidos,
objetivos planteados, uso de los recursos, resultados logrados, etc. Lo que brinda la
certeza a los diferentes grupos de interés de que las cosas se estan haciendo de la mejor

manera posible, de acuerdo a los recursos con los que se cuenta en la organizacion.

4) Fomentar la investigacion social en este sector como herramienta de mejora: Pocas
son las investigaciones que existen del sector en México y es bien sabido que lo que
no se conoce no se puede mejorar. Como bien menciona Vidal: “Sin investigacion
estd claro que no hay conocimiento, pero sin investigacion no hay legitimidad ni

visibilidad del sector. Esto es una cuestion que me parece muy importante” (Vidal

& Grabulosa, 2008:7)

Si bien es cierto que los pocos conocimientos que se tienen al respecto han sido iniciativas
del mismo sector y han sido sumamente provechosas, también resulta indispensable el
involucramiento y participacion de otros sectores. Como la academia, las empresas, y hasta
el estado, puesto que no solamente es un tema que interese al Tercer Sector, ya que cuando
se habla de bienestar social todos se encuentran involucrados. “Sin duda profundizar e
incrementar el conocimiento sobre este sector y trabajar para mejorar el funcionamiento
de las organizaciones no lucrativas es una tarea ardua e indispensable.” (Observatorio del

Tercer Sector, 2012)

En este contexto de profundizar en la investigacion y difusion de las acciones del Tercer
Sector, Esparcia (2004) considera que todas las estrategias comunicativas de estas
agrupaciones facilitan magnificar la verdadera fuerza asociativa y el sustento ciudadano,
presentandose como actor social significativo, permitiendo irradiar a la sociedad y al
sistema politico las singulares demandas, ofreciendo sostén psiquico y movilizacion a sus
miembros, exhibiéndose como una organizacién con un peso especifico y logrando generar

propuestas que puedan llegar a ser objeto de discusion publica.

Importa mencionar que el profundizar en el Tercer Sector, amerita una investigacion mixta,

puesto que los numeros y estadisticas no logran brindar una fotografia fiel de la situacion
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que vive el Tercer Sector. Es necesario investigar acerca del impacto en la calidad de vida
de las personas, tanto de personas que laboran en ¢l como de los beneficiarios finales del
servicio que otorgan. Solamente este tipo de investigacion podra enriquecer las propuestas
de mejora para fortalecer a estas organizaciones. En palabras de Grabulosa, la investigacion
en el Tercer Sector debe responder a las preguntas “;El Tercer Sector estd influyendo en
las politicas publicas?, ;Esta canalizando participacion en la sociedad?, ;En qué
medida?, ;En qué medida aglutina voluntariado?, ;En qué medida genera cohesion social
en el territorio?, ;jEn qué medida es capaz de difundir los valores que se le suponen que

son sustanciales?” (Vidal & Grabulosa, 2008:9)

El abordaje de la Comunicacion Institucional para este reto es interesante, puesto que si se
recuerda lo mencionado en el Capitulo II, (2.3) la gestion de la Comunicacién Institucional
comienza con la investigacion que tiene como finalidad obtener una radiografia de la
situacion de la organizacion, detectando sus fortalezas, sus debilidades, sus necesidades. Es
a través de esta informacioén que se puede tener una base confiable para la actuaciéon. Lo
indispensable de esta gestion de la Comunicacion Institucional es dar a conocer los
resultados, compartir los beneficios que serdn de provecho para otras instituciones que
puedan valorar el papel que desempefia la Comunicacién Institucional en las

organizaciones, en este caso organizaciones del Tercer Sector.

De igual manera a través de la profesionalizacion de las relaciones con los publicos
internos, intermedios y externos se podra dar seguimiento al impacto de las acciones de
comunicacion, a una evaluacion pertinente del plan de accion de Comunicacién

Institucional a través de hechos y datos relevantes para la poblacion.

Uno de los retos del Tercer Sector es la necesidad de establecer relaciones de calidad con
las personas que forman parte de la organizacidon, con personas que indirectamente tienen
que ver con la organizacion y con la sociedad en general, establecer un dialogo permanente
que permita generar relaciones duraderas. Del mismo modo con otras organizaciones, con
gobierno, medios de comunicacion y empresas. Tal como afirma Austin: “a través de la
construccion de alianzas y de la colaboracion con las politicas gubernamentales, se retoma

la preocupacion por el desarrollo social”.(Austin, 2005: 363) Una cultura e identidad
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consolidadas aunadas a relaciones de calidad con las personas mencionadas anteriormente y
una gestion profesional de la Comunicacion Institucional permitira expresar y transmitir las
necesidades reales del sector, profundizar en sus causas y generar propuestas que permitan

un avance en el fortalecimiento institucional.

En este contexto de retos a los que se enfrenta una OTS es en el que se logra vincular las
aportaciones de la Comunicacion Institucional, la necesidad de la elaboracion de una
estrategia interna, intermedia y externa del sector, la trascendencia de gestionar una y
Cultura e Identidad institucional acorde a los fines y actividades de estas organizaciones.
Establecer relaciones de calidad con sus diversos publicos y una gestion profesional de las
vertientes de la comunicacion permitird expresar y transmitir sus necesidades e informacion
relevante tanto para la misma organizaciéon como para el conocimiento del sector y de la
sociedad en general. Todo esto con la finalidad de promover el fortalecimiento y el
desarrollo institucional. La vertiente de comunicacion que tienen las organizaciones del
Tercer Sector forma parte de su misma naturaleza, en palabras de Vicente Vidal: “Las
organizaciones del Tercer Sector existen para comunicar, para transmitir sus valores a la
sociedad. Se puede decir que la comunicacion forma parte de la esencia misma de estas

organizaciones, y esta presente en todos sus procesos, en toda la gestion.” (Vidal Climent,

2004: 322)

Una vez planteados los retos de las organizaciones del Tercer Sector y como pudieran
abordarse desde la Comunicacion Institucional, parece oportuno hablar de los beneficios
generales de la Comunicacién Institucional en las Organizaciones del Tercer Sector,
beneficios que fueron sintetizados en algunas aportaciones de Rebeil Corella (2006) y de

los cuales se obtuvieron los siguientes:

1. Describe y transmite la mision, vision y valores de la organizacion

2. Transmite las necesidades sociales y los logros en la mision de la organizacion

3. Informa permanentemente a la sociedad de los logros, retos, avances y tropiezos de
la organizacion.

4. Enlaza a las personas con los retos de las organizaciones civiles y con las

asignaciones satisfactorias del compromiso por los demas.
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5. Promueve los beneficios y recompensas por involucrarse en una causa social, al
donar tiempo, talento o recursos.

6. Reconoce y agradece a los voluntarios y donadores por sus contribuciones de
tiempo, talento y recursos econémicos, para lograr efectos multiplicadores.

7. Fomenta la motivacion y reconocimiento de los miembros de la organizacién a su
labor invaluable en el cumplimiento de la mision institucional.

8. Fomenta y promueve apoyos de grupos representativos de la poblacion y de otras
organizaciones afines para lograr, mediante técnicas de cabildeo, un acercamiento
con legisladores, diversos niveles de gobierno y el publico en general para incidir en
las politicas publicas.

9. Fomenta el compromiso social, el servicio comunitario y el beneficio colectivo.

10. Genera una retroalimentacion permanente por parte de miembros, beneficiarios,
usuarios, voluntarios, donatarios y sociedad en general.

11. Genera un banco de datos de buenas obras, testimonios y buenas noticias que se
pueden publicar en los medios de comunicacién sobre el sector.

12. Transmite constantemente los planes y programas de la organizacion.

13. Fomenta la transparencia y la institucionalizacion de la organizacion

Es asi como el papel de la Comunicacion Institucional en el Tercer Sector cobra relevancia
fundamental ante la serie de retos que este Gltimo enfrenta, puesto que el fortalecimiento y
desarrollo institucional se ve determinado tanto en el ambito interno como en el dmbito
externo de la organizacion. Una organizacion de esta naturaleza no puede dejar de lado o
hacer solamente un uso instrumental de la comunicacion, puesto que este fenomeno se ve
inmerso de manera indisociable de los quehaceres diarios de estas organizaciones:
convocar, expresar, denunciar, concientizar, difundir, persuadir, sensibilizar, transmitir,
relacionar y enlazar son tareas vitales para su supervivencia. Sin embargo son tareas que
hoy en dia requieren de una profesionalizacidn, no se trata solo comunicar por comunicar,
eso se hace de manera indirecta, se quiera o no. Se trata de congruencia, de plantear la
identidad, la mision, visién y valores de la organizacién en objetivos, metas y lineas de
accion, en la vida diaria de la operacidon institucional, logrando con esto una mayor

confianza social y una imagen acorde a los ideales perseguidos por la institucion. En
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sintesis, “se trata de un tipo de comunicacion que estd instituida en la medida en que su
uso presupone, no solamente el conocimiento del procedimiento comunicativo que le es
propio, sino el de un amplio repertorio de principios culturales complementarios y el

acuerdo acerca de la finalidad a la que sirven.” (Muioz Carrion, 1992: 62)

La superacion de los retos mencionados en este ultimo tema, caracteriza de forma general
el panorama actual del Tercer Sector, mismo que exige un esfuerzo de los actores
involucrados para lograr la adaptacion de estas organizaciones a las demandas del entorno
social. Si estas demandas son superadas podran contribuir de manera significativa a la
evolucion institucional de este sector y permitird a las organizaciones del Tercer Sector
adaptarse a las exigencias de su tiempo, lo que nos remite a la principal aportacioén social
que este sector tiene en el pais: la creacion de Capital Social. Es en este punto donde cobra
trascendencia la Comunicacion Institucional como eje rector en el Tercer Sector y donde se

justifica el interés por determinar la colaboracidén de la Comunicacion en este proceso.

Es ineludible la relacion entre Capital Social y Comunicacion Institucional si se toma en
cuenta que la principal aportacion de las OTS es el Capital Social, que ha sido definido por
Putman como las “conexiones entre individuos —redes sociales y normas de reciprocidad y
confianza que se desprenden de ellas” Robert D. Putnam (Ablanedo, Layton & Moreno,
2008: 2) ya que el principal objetivo de la Comunicacion Institucional es establecer
relaciones de calidad entre personas que tienen que ver directa o indirectamente con la
organizacion. Se puede decir que la Comunicacion Institucional en el Tercer Sector
permitiria fortalecer las relaciones entre los miembros de la organizacion, las relaciones con
los destinatarios o beneficiarios, asi como con otras organizaciones y entablar relaciones de
calidad con la sociedad en general, lo que permitiria también generar y mejorar las redes de
colaboracion, confianza y reciprocidad en una sociedad que sea cada vez mas protagonista

de las soluciones de sus problematicas.
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CAPITULO IV: PROPUESTA DE COMUNICACION INSTITUCIONAL PARA EL
TERCER SECTOR

En este trabajo se presentd6 un andlisis teorico de la naturaleza y relevancia de la
Comunicacion Institucional en las organizaciones del Tercer Sector desde una vision
sistémica antropoldgica. Como resultado de la investigacion pudo realizarse el siguiente
Modelo de Comunicacion Institucional, el cual pretende contribuir a la generacion de
Capital Social y al fomento del Fortalecimiento Institucional de las organizaciones del

Tercer Sector.

En este capitulo se plantea una propuesta de Comunicacion Institucional para el Tercer
Sector, teniendo como base la naturaleza social de la Comunicacion Institucional, la gestion
de la Comunicacion Institucional, los actores inmersos en el Tercer Sector, las necesidades
planteadas por las OTS, los retos a superar y el abordaje especifico de la Comunicacion en

cada uno de ellos.

4.1 Propuesta del modelo de Comunicacion Institucional para el Tercer Sector

La propuesta de Comunicacion Institucional que se hace en este trabajo de investigacion
para el Tercer Sector consiste en un fortalecimiento del sistema de comunicacidon que

contribuya al fortalecimiento institucional contemplando tres etapas:

1. Crear una estructura formal de Comunicacion Institucional eficaz

2. Potencializar, a través de las diversas vertientes de la Comunicacion Institucional, la
Cultura de la organizacién y la Identidad.

3. Potencializar la Creacion de valor, generaciéon de Capital Social y una imagen

externa acorde a la mision y vision de la organizacion.
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4.1.1 Etapa 1.-Estructura Formal de Comunicacion Institucional Eficaz

La propuesta de esta primera etapa se basa en la problematica abordada en el tema 3.4: La
perspectiva interna del Tercer Sector, donde mas de la mitad de las organizaciones
encuestadas afirma que son los directivos u 6rganos de gobierno internos quienes toman las
decisiones en estas organizaciones. En tres obsticulos mencionados en el tema 3.6: 5)
Insuficiente desarrollo profesional de sus integrantes, 6) Falta de continuidad de los
proyectos debido a la carencia de recursos o de profesionalismo y 7) La mayoria de las
OTS estan poco profesionalizadas, lo cual pone en riesgo su permanencia al no tener
claridad en sus objetivos a mediano y largo plazo. Y finalmente en el reto numero 1,

mencionado en el tema 3.7: Actuacion basada en principios de identidad y proyeccion.

Al hablar de una estructura formal de Comunicacion Institucional eficaz se hace referencia
a la creaciéon de un departamento profesional encargado de gestionar la Comunicacion
Institucional, de vincular y hacer participes a todos los departamentos de las situaciones y

decisiones que se viven a diario en la organizacion.
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El departamento de Comunicacién Institucional debera contar con una estructura
descentralizada, esto con la finalidad de que la Junta Directiva no sea quien tomé las
decisiones de origen o rumbo con respecto a la Comunicacion Institucional, puesto que en
ocasiones suele mezclarse con intereses personales. El departamento debera contar con la
suficiente flexibilidad para estar cercana a los diversos departamentos que conforman una
OTS y establecer un didlogo permanente con ellos, puesto que en gran medida la armonia y
funcionamiento 6ptimo entre cada uno de los departamentos dependera de la comunicacion
que se establezca entre ellos. Debe ser una comunicacion basada en el conocimiento pleno
de las diversas actividades realizadas por cada miembro de la organizacion, en un
reconocimiento a la valiosa aportacion del trabajo de cada departamento, en una actitud de

cooperacion y trabajo en equipo.
Departamento de Comunicacion Institucional en una OT%

Secrlunia
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Umeratnacad Aglphusliacn
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Conaahiladad

Fig. 19, *Elabomacion propa

Una vez establecido el Departamento de Comunicacion Institucional en un organigrama de
una OTS, es importante hablar sobre su estructura interna, la cual puede variar de acuerdo
al tamafio de la organizacion. En el caso de una organizacion que comienza sus labores o

que tiene como méximo dos afios de establecimiento se propone la siguiente estructura:
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Estructura interna del Departamento de
Comunicacion Institucional

Coordinador de

Departamento

Prestador de
L servicio social |

Frestador de
servicio social 2

" Pars 0TS de pecwtn establecmibenno, moln T oafies

Fig. 20 *Flabomoon propi

Debido a la carga de trabajo se considera necesario un Coordinador de Departamento y dos
Prestadores de servicio social, con el fin de eficientar los recursos de la organizacién que al

inicio de la operacion resulta complicado solventar con una némina grande.

Resulta pertinente decir que una organizacion del Tercer Sector si bien no es de caracter
lucrativo si debe respetar y actuar bajo la ley en cuestion de las personas que laboran bajo
un esquema de sueldos y salarios. En el caso de las personas prestadoras de servicio social
es importante lograr transmitir los beneficios personales que ofrece el donar parte de su
tiempo a una causa social, enamorarlos del proyecto para que realicen sus labores de la
mejor manera posible. También se puede buscar la posibilidad de otorgarles beneficios a
través de las alianzas estratégicas que se generen entre la organizacion y otras instituciones
o empresas. Por ejemplo: cuponeras de descuentos, boletos para cine gratis, etc. Es
importante hacerlos sentir parte de la organizacion independientemente del tiempo que dure
su estancia y sobre todo hacerles saber la importancia y el impacto que tiene su trabajo para

la organizacion.
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En el caso de Organizaciones del Tercer Sector que lleven establecidas tres afios 0 mas y
que cuenten con mayor numero de fuentes de financiamiento se propone la siguiente

estructura:

Estructura interma del Departamento de
Comunicacion Institucional

.-__a-—-\.\_\_.

Coordmador de
Departamento

"'\..\..- -__..-'

.----_-'\.
Sub-coordinadoes de
Deparmumento

N
,J__ - e
; . - T F il
Prestador de servicio Prestador de servicio Preaadar de sevicio
ancial | soctal 2 ancial
N e A

* Fora S Son 3 afeoe o e de estiliecereenio
Fig. 21 *Elabormaciin propin

En esta estructura se proponen a dos personas que perciban un sueldo, tanto el Coordinador
del Departamento, como el Sub-Coordinador., tomando en cuenta que las actividades en
una OTS que tiene mas afios establecida puede tener acceso a mayor fuente de recursos que
pudieran solventar ambos salarios, ademas de que la carga de trabajo suele ser mas pesada
para organizaciones con una actividad continua durante 3 o mas afos. Motivo por el cual
también se proponen tres personas prestadoras de servicio social, en este caso puede haber
flexibilidad de contar con solo 2 personas prestadoras de servicio social tomando en

cuenta el tamafio de la organizacion y sus necesidades.

Hasta ahora se ha hablado de la conformacion estructural del Departamento de
Comunicacién Institucional, pero tomando en cuenta que la grandeza y trascendencia del
Departamento dependera de personas, es importante hablar de las caracteristicas que tanto
el Coordinador y el Sub- coordinador, como los Prestadores de servicio social deben tener.

Las cuales se abordan a continuacion:
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1. Alto sentido humano: Valorar a las personas, brindarles un trato digno y
considerarlas como el elemento mas valioso de la organizacion.

2. Alto sentido de compromiso social: Tener el deseo y la iniciativa de
contribuir - a través de sus conocimientos, capacidades y labores- a mejorar
su comunidad, su sociedad.

3. Comunicador nato: Facilidad para sentir, expresar y transmitir realidades ya
sea de manera oral o escrita. Propositivo e Innovador para comunicar
contenidos utiles y veridicos.

4. Formacion profesional en el area: Conocer sobre los medios, canales y
contenidos de comunicacion apropiados para cada publico acorde a las
necesidades de la organizacion.

5. Sensibilizacion del papel de las Organizaciones del Tercer Sector: Conocer
sobre el alcance y aportaciones que tienen estas organizaciones en la esfera

del desarrollo social.

Una vez establecido el Departamento de Comunicacién es importante hablar de sus
responsabilidades: ;Qué actividades debera llevar a cabo?, El departamento de
Comunicacion Institucional deberd estudiar y analizar la Cultura e Identidad de la
organizacion, definir el plan de comunicacidon y sus objetivos a corto, mediano y largo
plazo acorde a la identidad y a las necesidades reales de la organizacion. De igual manera
tomara control de los diversos canales comunicativos, elegir, coordinar y difundir los
mensajes adecuados para cada publico. Siempre basados en los tres Principios de Actuacion
de la Comunicacién Institucional mencionados en el Capitulo II, (2.1): Autoconocimiento

de la propia identidad, Cultura basada en la propia identidad y la Relacion con el entorno.

La serie de actividades que se proponen que estén a cargo del Departamento de

Comunicacion Institucional en una OTS son las siguientes:
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Gestion de los canales de comunicacion, tanto internos como externos

Gestion de la Identidad y Cultura Institucional

Andlisis de indicadores de Identidad, Cultura Organizacional, Reputacion
Institucional, Confianza y Transparencia

Elaboracién de modelos de comunicacion

Realizacion de actividades de integracion y recreacion en todos los departamentos
Fomentar el trabajo en equipo e integracion de los diversos departamentos.
Elaboracién y coordinacion de entrevistas y grupos focales con miembros de la
organizacion.

Fomento del sentido de pertenencia de los miembros de la organizacion

Elaboracion y coordinacion de entrevistas y grupos focales con publicos externos.
Promover el conocimiento de los fines que persigue la institucion, asi como sus
logros con el publico externo.

Planear y organizar campafias institucionales.

Establecer canales directos de comunicacion con el voluntariado y fomentar su
profesionalizacion.

Informar y cultivar a los donatarios sobre sus aportaciones a la organizacion

Dirigir el enlace y la comunicacion de la institucion con otras organizaciones.

. Dirigir el enlace y la comunicacién con dependencias municipales, estatales y

federales.

Disefio y emision de convocatorias, boletines, comunicados, notas de prensa, etc.
Promocion y difusion de eventos a través de los medios de comunicacion
Elaboracion de archivos fotograficos de actividades institucionales

Gestion y colaboracion en la imagen grafica

Elaboracion de informes de Comunicacion Institucional a la mesa directiva
Elaboracion de Memoria Anual de actividades institucionales.

Difusion de Memoria Anual de actividades institucionales a los diversos publicos.
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4.1.2 Etapa 2: Potencializar la Cultura e Identidad de la organizacion a través de las
vertientes de la Comunicacion Institucional

Para la propuesta de esta etapa se analizaron los siguientes temas:
3.2 Aportacion Social del Tercer Sector, en especial la aportacion nimero 2) La
articulacion de funciones organizativas, la necesidad de desarrollar una cultura que sea
capaz de promover la participacion interna, el trabajo en red y un equilibrio entre las
reivindicaciones de derechos y de prestacion de servicios para la sociedad.
De igual manera el tema 3.7 Retos y Perspectivas del Tercer Sector, haciendo énfasis en el
principio: 1) Actuacion basada en principios de identidad y proyeccion.
Y finalmente en 6 de los 13 los beneficios generales de la Comunicacion Institucional en
las Organizaciones del Tercer Sector:

1) Describe y transmite la mision,, vision y valores de la organizacion
2) Trasmite las necesidades sociales y los logros en la mision de la organizacion
7) Fomenta la motivacion y reconocimiento de los miembros de la organizacion a su labor
invaluable en el cumplimiento de la misidn institucional

10) Genera una retroalimentacion permanente por parte de miembros, beneficiarios,
usuarios, voluntarios, donatarios y sociedad en general

11) Genera un banco de datos de buenas obras, testimonios y buenas noticias que se pueden
publicar en los medios de comunicacion sobre el Tercer Sector.

12) Transmite contantemente los planes y programas de la organizacion y

13) Fomenta la transparencia y la institucionalizacion de la organizacion.

Por lo que en esta etapa se hace referencia a mejorar, cultivar y fortalecer el contexto social
en el que se ve inmersa la actuaciéon de la organizacién, procurando un contexto
caracterizado por el respeto, cohesion social, confianza, reciprocidad y satisfaccion de las
personas que tienen que ver con la organizacion de manera directa o indirecta. Para lograrlo
es necesario abordar las diversas vertientes de la Comunicacion Institucional
(Comunicacion Interna, Comunicacion Intermedia y Comunicacion Externa) mencionadas
en el tema 1.3.1. y echar mano de la Gestion de la Comunicacion Institucional

(Investigacion, Planificacion, Ejecucion, Evaluacion y Medicidon) abordado en el tema 2.3.
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La metodologia que se propone para llevar a cabo esta etapa serd mixta (cualitativa y
cuantitativa) y los principales instrumentos que se pondran en practica son: encuestas,
grupos focales, entrevistas abiertas, andlisis de contenido, grupos de trabajo y técnicas de

observacion.

Comunicacion Interna

Como se ha mencionado en los Capitulos anteriores, la persona que labora dentro de la
organizacion es el elemento mas valioso para la vida de la misma, son los integrantes
quienes dan sentido al actuar de la organizacion. Si los miembros se sienten identificados,
comparten los valores, la vision y la mision de la organizacion es evidente de manera
positiva en la cohesion y el logro de los objetivos propuestos como organizacion. ;Pero

como se logra permear a los miembros de tales valores, costumbres y creencias?

Para comenzar a abordar la Comunicacién Interna es necesario retomar la primera fase de
gestion de Comunicacion Institucional, la investigacion, a través de la cual se llevara a cabo
un andlisis interno de la identidad, examinando la misién, vision y valores de la
organizacion, asi como su cultura: actitudes, costumbres, habitos, creencias y valores
vividos. A través de esta investigacion realizada por el Departamento de Comunicacion
Institucional se podré obtener informacion confiable que posteriormente sera la base para
establecer un plan de Comunicacion acorde a las necesidades de los publicos internos y

los recursos disponibles.

Como bien se menciond en el Capitulo I la finalidad de esta fase es tener una radiografia
del sistema de comunicacion con el objeto de detectar sus fortalezas, deficiencias o
disfunciones. A través de la investigacion se podra conocer la calidad en las relaciones

entre los miembros internos (empleados y voluntarios)

Para la investigacion de la comunicacion interna sera necesario llevar a cabo encuestas,
entrevistas, grupos focales y observacion participante con todos los miembros de la

organizacion.
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Los resultados de esta investigacion permitirdn conocer el estado general de las relaciones
entre los miembros de la organizacion, diagnosticar las deficiencias y fortalezas de estas
relaciones; conocer el grado de Identidad y Cultura Institucional. De esta manera sera
posible disefiar estrategias de comunicacion realistas y eficaces, estableciendo objetivos
claros y especificos.

Una vez realizada la fase de investigacion sera necesario proceder a la fase numero dos:
Planificacién, una vez establecidos los objetivos con base en las necesidades de la
organizacion es necesario alinearlos con la mision de la organizacion, es decir, todo
objetivo debe ser congruente con la finalidad existencial que tiene la organizacion. Una vez
hecho esto se procede a programar las acciones de comunicacion apropiadas para la
difusion de mensajes que logren atender las necesidades encontradas entre las relaciones de
los miembros, la identidad institucional y la cultura. Una vez planificadas y programadas
las acciones de comunicacion es necesario llevarlas a cabo, es decir, poner en marcha la

etapa de ejecucion.

Para abordar a los publicos internos y entablar una comunicacion de calidad y permanente
es necesario establecer canales y medios adecuados para trasmitir y ser escucha de sus
necesidades, propuestas e iniciativas. Es importante recalcar que las estrategias, acciones y
contenidos de la comunicacién entablada con los miembros de la organizacion deberan ser
objetivas, puesto que no se trata de agradar por agradar, se trata de entablar un didlogo
basado en la verdad, en el respeto, elementos que deberan ser proyectados en estrategias y
lineas de accion concretas.

Para lograr una comunicacion interna congruente y solida, es necesario establecer canales y
medios que transmitan de manera multidireccional mensajes concretos, directos y efectivos
para cada miembro de la organizacion. Sin olvidar que ni los canales ni la tecnologia por si
mismos logrardn una comunicacion interna eficaz si no se tiene como base la interaccion
humana para la apropiacion de identidad y vivencia de la cultura por parte de cada uno de
los miembros de la organizacion. En este sentido la participacion es vital, puesto que nadie
se siente parte de algo en lo que no colabora ni es escuchado. Aunque las causas de las
diversas organizaciones que conforman el Tercer Sector son diversas y multiples, el reto de

la comunicacion interna es establecer una red de comunicacion que promueva la interaccion
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entre los miembros, voluntarios y directivos en un ambiente de respeto, confianza y
reciprocidad, de igual manera fomentar la escucha de los directivos hacia las necesidades
de los miembros y a estos ultimos incentivarles el buen uso de los canales y los medios.

Acorde a lo anterior los medios y canales que se proponen para potenciar la Cultura y la

Identidad de la organizacion a través de la comunicacion interna son los siguientes:

1. Reuniones Aleatorias con la Junta Directiva: Tienen por objeto promover la
comunicacion directa y la convivencia entre los miembros y directivos en un
ambiente de confianza y reciprocidad. La finalidad es hacer sentir a los miembros su
pertenencia e importancia en la vida de la organizacion. A través de estas reuniones
los miembros podran expresar sus inquietudes y se les podra hacer participes de
decisiones que definan el rumbo de la organizaciéon. De esta manera se aborda la
probleméatica comentada en el Capitulo III sobre la percepcion interna de los
miembros de las OTS, quienes consideran que los o6rganos directivos son quienes

tienen la mayor injerencia en la toma de decisiones.

2. Revista Interna impresa: Resulta un medio apropiado para reforzar el sentido de
identidad y pertenencia. De igual manera comunica informacion de interés para los
miembros de la organizacidén, informar sobre los programas internos que
actualmente se estén llevando acabo y la contribucion de cada departamento para
lograrlo. De la misma manera puede ser un medio donde los miembros vean

plasmadas sus iniciativas, propuestas y resultados de las mismas.

3. Convenciones de actualizacidon: Tiene por objeto la interaccion de miembros y
directivos en un contexto de actualizacion de estatus, de retos planteados, de
objetivos logrados y de nuevas propuestas. La finalidad es la cohesion entre los
diferentes miembros de la organizacion y el fomento a la escucha, participacion e

inclusion en el rumbo de la organizacion.

4. Manual de bienvenida (puede ser electronico): El objetivo es acoger al nuevo
miembro a través de un cargado sentido de Identidad e invitando a formar parte de

la Cultura que se vive dentro de la organizacion. Ademads de la calidad humana que
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se exprese al miembro, es prudente hacer palpable la bienvenida a formar parte de
un grupo que vive ciertos valores, caracteristicas, logros, etc. La finalidad es
fomentar el sentido de pertenencia desde su llegada a la organizacion. La propuesta
de que el manual de bienvenida pudiera ser electronico es debido a la optimizacion
de recursos, ya que es bien conocido que es una de las problematicas fuertes de una

organizacion no lucrativa.

Buzoén de sugerencias: Es un medio para hacer llegar las sugerencias por parte de
los miembros a los directivos o bien a otros departamentos de la institucion. El
buzén permite la confidencialidad, pero deberd fomentarse el respeto ante el buen
uso del mismo. El objetivo es expresar sugerencias o desacuerdos de manera
indirecta, es decir, no llegar directamente con la fuente del problema o la causa del
conflicto a quejarse de lo sucedido. La finalidad es dar continuidad a la sugerencia o
problematica por los conductos, canales y medios adecuados, logrando una

conciliacion de ambas partes.

Videos de Identidad Institucional: Permiten reforzar la identidad, la apropiacion y
retencion de la mision y los logros obtenidos. El objetivo es recordar y refrescar la
identidad a los miembros de la organizacion y como es que ellos hacen posible la
existencia de la misma. La finalidad es reforzar el sentido de pertenencia y el
reconocimiento a las labores que cada miembro realiza para lograr la mision

institucional.

Campanas Institucionales internas: Permite fomentar y reforzar el interés por el
desarrollo de cada uno de los miembros de la organizacion. Los temas pueden ser
tan variados como sea posible: salud, familia, valores, alimentacion, ejercicio, etc.
La clave sera trabajar por grupos, no lanzar campafias en general y dejar al libre
albedrio quien gusta de participar, se trata de involucrar a toda la organizacion por
equipos. Por ejemplo: Una campana de nutricion donde se evaltie la situacion
nutricional de cada uno de los integrantes con la finalidad de proponerse metas para
lograr un mayor indice de salud nutricional. Cada uno de los integrantes debera

motivar y ser compafiero del otro en su reto por lograr un estado mas saludable,
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logrando con esto la cooperacion, la solidaridad, el trabajo en equipo, el desarrollo
personal y ser agentes de cambio para su seno familiar. El equipo ganador podra
recibir un incentivo por parte de la organizacién como reconocimiento al esfuerzo y

logro obtenido.

El objetivo de este tipo de campafas es involucrar temas de la vida diaria para
generar desarrollo personal dentro de la organizacion, puesto que a la institucion no
solo debe importarle el trabajo de la persona, debe ir mas alld, generar un estado de
bienestar que propicie un mayor crecimiento y aprovechamiento de las capacidades
de cada miembro para contribuir al logro de cada objetivo institucional. La finalidad

es el bienestar del miembro a través de su desarrollo personal.

Programa de renovacion y profesionalizacion del voluntariado acompafiado por una
difusion de sus labores: A través de la renovacion de perfiles voluntarios,
capacitacion, y transmision de identidad se lograra cultivar la comunicacion con
este grupo de gran valia para las OTS y establecer con ellos una relacion de
reciprocidad. Una relacion que si bien no estd basada en una remuneracion
econdmica, les puede ofrecer un crecimiento y desarrollo personal a través de las
actividades que realizan. La permanencia de este grupo dependera en gran medida
de lo convencidos que estén de lo que la organizacion hace y como lo hace, asi
como de la satisfaccion y convencimiento de su labor dentro y fuera de la
institucion. Como se menciond en el tema 3.4, es necesaria la renovacion de los
perfiles del voluntariado y las redes sociales, como el Facebook y el twitter pueden
resultar aliadas para lograrlo. A través de hacer publicas las necesidades y perfiles
profesionales de voluntarios que necesita la organizacion se pueden obtener

respuestas positivas.

Acompafiamiento y Seguimiento al programa de voluntariado: Es necesario estar al
tanto de las necesidades y expectativas de este importante grupo, pero no solo basta
con saberlo a medias, es necesario conocer el impacto que se estd generando como
organizacion en estas personas; en términos de capacidades, valores, impacto

emocional e impacto familiar. Este acompafiamiento permitird refrescar y renovar la
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estrategia cuantas veces sea necesario para lograr lazos de identidad, de confianza y
de aprobacion con este grupo, de esta manera se podra hablar de relaciones y
estancias duraderas en la organizacion, evitando la rotacion y la poca asistencia a
este tipo de programas. Las encuestas y entrevistas podran fortalecer la medicion
del impacto que como organizacion se genera. De igual manera se puede hacer uso
de las diversas herramientas comentadas ya en el tema 3.4 para realizar
evaluaciones de la calidad e impacto en el voluntariado. Lo anterior tiene el objetivo
de profesionalizar y renovar este grupo importante del tercer sector con la finalidad
de que a través de su desarrollo personal y satisfaccion personal contribuyan al

logro de la mision de una organizacion no lucrativa.

Los medios, canales y programas anteriores se proponen al dar prioridad a la interaccion,
escucha y participacion de los miembros de la organizaciéon. Sobre todo en una
organizacion no lucrativa donde los miembros son los principales transmisores y
portavoces de los ideales y servicios que se ofrecen, por lo que no basta con contar con un
sofisticado sistema tecnoldgico de comunicacién que actue remplazando la aportacion

individual que hace cada persona comunicante e integrante de la organizacion.

Una vez realizadas las fases de investigacion, planificacion y ejecucion, es necesario dar
seguimiento en cuanto a resultados obtenidos de dichas acciones, con esto se hace
referencia la fase de medicion, la que nos permitira conocer con datos y hechos precisos los
resultados de las acciones de comunicacion realizadas. Es importante recalcar que la
medicidn se llevard a cabo a través de la aplicacion de las mismas encuestas, entrevistas,

grupos focales, andlisis de contenido y técnicas de observacion utilizadas anteriormente.

Una vez que se cuente con estos datos es de relevancia darle seguimiento a través de un
analisis para considerar la pertinencia del plan y si es necesario realizar ajustes de acuerdo a
las circunstancias, a esto ultimo es a lo que se le llama evaluacion del plan de comunicacién

interna.
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Comunicacién Intermedia

Como se comentd en el Capitulo I, esta vertiente de la Comunicacion Institucional aborda a
los publicos que sin ser parte de la estructura de la organizacion se ven beneficiados o
interesados de manera directa. De igual manera, la organizacion se ve influida por sus
necesidades, solicitudes y respuestas. Sin duda alguna este grupo de personas colaboran de
manera indirecta a lograr los objetivos institucionales. Al decir grupo de personas no
solamente se hace referencia a individuos sino también a instituciones con quienes se tiene
una relacion para trabajar en conjunto por temas de interés comun.

Estas personas resultan importantes portavoces en el contexto social, puesto que son
quienes tienen el contacto directo con la organizacion y expresan su conformidad o

desacuerdo con el servicio recibido.

El trabajo a realizar en esta vertiente de la comunicacidn, en cuanto a gestion se refiere, no
es diferente de la comunicacion interna; puesto que también sera necesario llevar a cabo las

diversas fases de investigacion, planificacion, ejecucion, medicion y evaluacion.

En cuanto a investigacion se refiere es conveniente llevar a cabo una exhaustiva
investigacion de quienes son los publicos intermedios, pues ademas de los beneficiarios
existen organizaciones y personas que pudieran estar interesadas en el servicio que ofrece
la organizacion. Una vez detectados quienes son los publicos intermedios procede
acercarseles, conocerlos, estudiarles y conocer sus expectativas y areas de interés comun.

Este acercamiento y estudio se propone a través de entrevistas y encuestas.

Al contar con el conocimiento de los datos necesarios para la toma de decisiones, es posible
planificar las lineas de accion. Es decir como se abordara a estos publicos, que se les debe
de informar, como permanecer en comunicacion constante, etc. Una vez analizados y
establecidos los objetivos de esta comunicacion se procede a la ejecucion, establecer con

ellos relaciones de calidad de acuerdo a sus necesidades y expectativas de la organizacion.

Los canales y medios de comunicacion que se proponen para esta vertiente de

Comunicacion Institucional, son los siguientes
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La comunicacion intermedia es importante para el logro de adeptos, el surgimiento de
alianzas con organizaciones del mismo sector, con dependencias gubernamentales, medios

de comunicacién y empresas.

Resulta oportuno reflexionar en que las relaciones que se establezcan a través de la
comunicacion intermedia estardn mediadas por los miembros de la organizacién y
voluntarios. Por lo que si la base se encuentra fuerte, sabra transmitir la identidad de la
organizacion y al contar con pleno conocimiento de la importancia que tienen sus
respectivas labores, serd mas sencillo ofrecer un servicio basado en necesidades reales, una
atencion personalizada y sobre todo una relacion duradera. Y aunque en la mayoria de las
veces los servicios son intangibles, estos resultan valiosos y trascendentales para los
destinatarios porque se encuentran impregnados de un alto sentido humano, sentido que los

hace participes en la prestacion del servicio.
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Una vez en marcha las diversas acciones de comunicacion a través de los medios
propuestos es necesario medir el impacto de las mismas. La misma metodologia que se
realizd para hacer el analisis e investigacion se utilizara para medir los avances logrados, de
esta manera se evaluara la efectividad del plan y se realizaran los ajustes necesarios para

trabajar las areas de oportunidad y seguir cultivando los buenos resultados.

Comunicacion Externa

A través de esta comunicacion es posible establecer un didlogo con la sociedad sobre qué es
la organizacidn, lo que hace y sobre todo cémo lo hace. Pero no solamente se trata de
externar, puesto que al mencionar la palabra dialogo se refiere a asumir una postura
receptiva ante las respuestas de este publico y mejorar permanentemente la comunicacion
destinada a ellos, tomandolo como una oportunidad para seguir transmitiendo la identidad y
mision de la organizacion.

Para poder entablar un dialogo con los publicos externos es necesario poner en marcha un
plan de comunicacion externa, basado en investigacion directa con los publicos externos,
puesto que no se trata solo de comunicar por comunicar. La informacion que se transmita
debera de ser de interés y de utilidad para estos publicos, de otra manera los resultados

seran poco favorables y el recurso invertido serd desaprovechado.

La investigacion en esta vertiente externa propone que se lleve a cabo a través de encuestas
y entrevistas a grupos representativos de la sociedad en general y a través de un analisis de
contenido sobre notas periodisticas, comentarios, sugerencias, etc. (en caso de contar con
ellos).

Una vez conocida la situacion en la que se encuentran las relaciones con el publico externo,
es posible definir estrategias y objetivos, mismos que deberdn ejecutarse a través de
diversos medios y canales de comunicacion con un contenido acorde a las necesidades y
expectativas

Esta vertiente de la comunicacion puede hacer uso de diversas herramientas para establecer

un didlogo directo con el publico externo, segiin amerite el caso y el mensaje. Para abordar

al publico externo y establecer un didlogo directo se proponen las siguientes herramientas:
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Herramientas para la comunicacion externa
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Es importante mencionar que estas herramientas resultan claves para generar transparencia
y confianza en las actividades realizadas por la organizacion. Pues como se mencion6 en el
Capitulo IIT la percepcidon de las OTS no es destacada, poco se conoce sobre sus acciones €
impacto, por lo que se puede decir que son pocas las organizaciones del Tercer Sector que
se abren de manera abierta ante el publico externo, informando de manera constante sobre
sus actividades y los resultados de las mismas. Esto tiene repercusion directa en la imagen
que el publico externo tiene de ellas. La comunicacion externa resulta de gran apoyo para
lograr generar mayor conocimiento de la organizacion, una imagen adecuada a sus fines,
mayor difusion de sus actividades, potencializar el acercamiento al publico destinatario,
despertar el interés de la sociedad, fomentar el voluntariado y la donacién a este tipo de
organizaciones, emprender acciones que tengan la finalidad de hacer visible el valor y la
funcion social de la organizacidn, incorporar estrategias de mejora continua en la gestion de

la organizacion, entre otros beneficios trascendentales para la consolidacion de las OTS.
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Sin embargo no basta con solo lanzar contenidos a través de diversos medios y establecer
relaciones de calidad con los publicos externos, nuevamente se hace necesario hacer una
medicion del impacto de estas acciones a través de encuestas y entrevistas a grupos
representativos de la sociedad en general y a través de un analisis de contenidos sobre notas
periodisticas, comentarios, sugerencias, etc. Posteriormente se procede a la evaluacion de
las mismas, lo anterior permitird mejorar continuamente la percepcion que se tiene de la
organizacion e impactar a todo el Tercer Sector.

Una vez abordadas las Etapas numero 1 y 2, es importante mencionar que a través de ellas
se logra atender el reto nimero 1 de las OTS, mencionado en el tema 3.7, Actuacioén basada

en principios de identidad y proyeccion.

4.1.3 Etapa 3: Potencializar la Creacion de Valor y Capital Social

Para proponer esta etapa se hizo un andlisis de los temas 3.2: Aportacion Social del Tercer
Sector, 3.4: El Tercer Sector desde la perspectiva interna, 3.5: Percepcion Externa del
Tercer Sector y el tema 3.7 Retos y Perspectivas del Tercer Sector y su abordaje desde la
Comunicacion Institucional, con énfasis en los retos 2) Institucionalizacion de la
participacion social, 3) Consolidar una cultura de calidad y transparencia, y 4) Fomentar la

investigacion social en este sector como herramienta de mejora.

También se realizé un andlisis y se tomaron en cuenta los beneficios de la Comunicacion

Institucional en el Tercer Sector, en especial de los siguientes:

4) Enlaza a las personas con los retos de las organizaciones civiles y con las asignaciones

satisfactorias del compromiso por los demas.

5) Promueve los beneficios y recompensas por involucrarse en una causa social, al donar

tiempo, talento y recursos.

6) Reconoce y agradece a los voluntarios y donadores por sus contribuciones de tiempo,

talento y recursos econdmicos, para lograr efectos multiplicadores.
8) Fomenta el compromiso social, el servicio comunitario y el beneficio colectivo

11) Genera un banco de datos de buenas obras, testimonios y buenas noticias que se pueden

publicar en los medios de comunicacion sobre el sector.
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Esta etapa hace referencia al trabajo realizado en cuanto a resultados, por lo que se trata de
abordar de qué manera la Comunicacion Institucional puede multiplicar las redes sociales,
el fomento de capacidades y de valores a través del trabajo realizado por cada uno de los
miembros, el como involucrar de manera solidaria y reciproca a los beneficiarios del
servicio, como generar relaciones a largo plazo con las personas que tienen que ver de
manera directa o indirecta con la organizacién y finalmente como hacer participe a la

sociedad de su causa.

(Como se logran estos vinculos con estos resultados? Primero es importante mencionar
que sin la etapa numero 1 y 2 es dificil, puesto que si no existe una clara identidad una
expresion y actuacion congruente de lo que se es y a donde se quiere llegar, dificilmente las
personas valoraran o compartiran algo que no existe. Se dice que sin la etapa uno y dos es
dificil porque esta tercera etapa tiene que ver eminentemente con la comunicacion interna,
intermedia y externa, vertientes que brindan los elementos necesarios de humanismo,
colaboracion, profesionalismo e institucionalizacion para tejer redes sociales fuertes,
primeramente al interior de la organizacidon, logrando la cohesion social entre los
miembros, despertando la vivencia de valores y la potenciacioén de capacidades a través del
trabajo. Posteriormente se puede hablar de tejer una red mas alld de la institucion, pues una
organizacidon que sabe qué es y hacia donde va, puede buscar organizaciones amigas para
fortalecer sus lazos de cooperacion, fomentando valores como el compartir, la solidaridad,
la generosidad y el altruismo. De igual manera se puede compartir sin temor con la
sociedad el qué, como y cudndo se hacen las diversas actividades que buscan lograr la

mision institucional, lo que indirectamente fomenta la creacion de redes sociales.

Estas redes de cooperacion cuando se basan en confianza y reciprocidad son tan fuertes que
no atan sino que abrazan a la sociedad que es participe de ellas, convirtiendo a cada
miembro en conectores que establecen vinculos duraderos con causas que han tomado
como propias. Es esta vision solidaria y de compromiso social lo que permite la
participacion activa de la sociedad en la solucién de problemas que consideran como

propios, lo que permite que se hable de la Creacion de Valor y de generacion del Capital
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Social. Los vinculos que se establecen a través de la Comunicacion Institucional bajo este

contexto son la principal riqueza de las OTS.

La metodologia que se propone para esta etapa es cualitativa y mixta con los siguientes

instrumentos: cuestionarios, entrevistas abiertas, analisis de contenido, grupos de trabajo y

técnicas de observacion.

(Qué medios se pueden utilizar para fomentar la Creacién de Valor y el Capital Social?

Con publicos internos

1-

Otorgar un diario personal a cada uno de los miembros de la organizacion: Este
medio trata de abordar las experiencias personales y laborales en la organizacion,
sera de uso personal y de caridcter confidencial. Se trata de una reflexion
intrapersonal de lo que el trabajo realizado en la organizacion le aporta a la vida
personal de cada miembro. Pocas veces se hace un andlisis de las actividades que se
realizan en el dia, sin embargo esta reflexion conlleva un examen personal de como
se hacen las cosas, de que se otorga, que se recibe y que se propone uno mismo para
cambiar o mejorar situaciones encontradas que no resulten satisfactorias. O bien
como potencializar o dar seguimiento a las vivencias que provocan gran satisfaccion

personal al ser miembro de la organizacion.

Intercambio de experiencias positivas y experiencias a mejorar entre los miembros
de la organizacion a través de una mesa de didlogo: Se trata de dedicar una hora del
ultimo dia de la semana de labores en la organizacion para compartir solo entre los
miembros de la organizacion las experiencias vividas durante la semana. Cada
semana los encargados de liderar la mesa de didlogo sera un departamento, con la
mediacion del Coordinador del departamento de Comunicacion Institucional. Una
vez terminada la mesa de didlogo se propone una comida en la misma organizacion
con la finalidad de romper con cualquier situaciéon que pudiera generar estrés y
ademas el cambio de ambiente permite una retroalimentacion en otro contexto no
laboral, la cual también enriquece la dinamica. Cabe mencionar que este programa

es confidencial, no habra retroalimentacion con directivos. Este programa tiene el
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objetivo de compartir e intercambiar experiencias entre los miembros de la
organizacion con la finalidad de fomentar la comprension y cohesion social entre
ellos, puesto que a través de esta dinamica se pueden sentir identificados entre si
con las diversas experiencias, poniéndose en el lugar del otro y ver como pueden

contribuir para apoyar al compaiiero.

Involucramiento de la familia en un dia normal de actividades: Este programa trata
de ir involucrando poco a poco a la familia de los miembros que conforman la
organizacion. No se trata de un dia especifico donde todos los familiares acuden a la
organizacion, sino de visitas alternas de no mds de tres invitados al dia. Este
programa estara liderado por el departamento de Comunicacién Institucional y tiene
el objetivo de hacer participe a la familia de la importancia del trabajo realizado por
su miembro y como en conjunto se logra el trabajo diario en la organizacion. La
finalidad de este programa es generar reconocimiento al trabajo realizado por el
miembro de la familia y conocer desde adentro a la misma organizacion. Es un
ejercicio interno de como los miembros logran transmitir la identidad y la cultura de
la organizacién a su propia familia y el incentivo que estos reciben al reconocerles

el valor de su trabajo.

Convivencias deportivas con miembros de la organizacion y sus familias una vez
cada tres meses: Las convivencias se llevaran a cabo en un espacio adecuado para
las actividades, por ejemplo, un club deportivo. La convivencia estard organizada
por el departamento de Comunicacion Institucional, pero involucrara al resto de
departamentos y a la junta directiva al repartir tareas para realizar ese dia:
recoleccion de basura, arbitraje, colaboracion para llevar aperitivos, colaboracion
para servir comida a las familias, etc. Este programa tiene como objetivo la
recreacion en un entorno familiar y de amistad, con la finalidad de convivir en un

ambiente informal y sobre todo promover la convivencia entre las familias.
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Con publicos intermedios

1.

Involucramiento de beneficiarios: Una vez establecidas las relaciones de confianza
y reciprocidad mencionadas en los Capitulos I, IT Y III, es importante involucrar al
beneficiario del servicio de la organizacion de manera directa en la solucion de sus
problemas y satisfaccion de necesidades. Generar compromisos con ellos, proponer
metas, analizar en conjunto resultados, es decir brindar un acompafamiento. El
asistencialismo no generara cambios trascendentales en la vida de las personas hacia
quienes va enfocada la causa, sin embargo un acompafiamiento permitira dar pasos
firmes en el desarrollo de la persona. El acompafiamiento sera realizado por el
departamento de Comunicacion Institucional y el voluntariado, quienes tendran la
oportunidad de acompafiar al grupo de beneficiarios que se encuentran dados de alta

en la organizacion.

Platicas sobre temas de desarrollo humano, urbanidad, finanzas personales y
compromiso social destinadas para los beneficiarios. Las platicas se llevaran a cabo
dentro de la misma organizacion, en un espacio adecuado para ello, como podria ser
un auditorio o un salon. A través de estas platicas se trata de ofrecer un plus a los
destinatarios del servicio que ofrece la organizacion. Una vez dentro de la
organizacion los destinatarios o beneficiarios tendran el compromiso de asistir a las
platicas mencionadas anteriormente. Estas platicas pueden ser abordadas desde la
profesionalizacion del voluntariado, contar con profesionistas de las diversas areas
mencionadas anteriormente que se encuentren dispuestos a donar parte de su tiempo

y de su conocimiento para asistir a brindar este tipo de platicas.

Establecimiento de Alianzas Estratégicas con empresas y gobierno: Dirigir el enlace
de la comunicacion entre la organizacion del Tercer Sector y otras organizaciones
como las empresas y gobierno, transmitir la identidad y los puntos de interés en
comun para establecer redes de colaboracidon en la medida de lo posible. No solo se
trata de establecer relaciones con estas organizaciones para conseguir donativos
econdmicos, sino de ofrecer un servicio complementario desde la organizacién. En

ocasiones hay situaciones que salen fuera del alcance de una OTS, por ejemplo:
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problemas de salud de los beneficiarios. Si una OTS logra establecer vinculos con la
Direccion de Servicios Médicos del Estado, podria estar informada hacia donde
puede canalizar a sus beneficiarios con este tipo de problemas y saber que se les
atendera de manera segura. Otro ejemplo de relaciones y vinculos con empresas
puede ser la donacion de muebles y papeleria que ya no es util para ellos y que al
tener conocimiento de la organizacion y sus necesidades puede contribuir de manera

directa.

Foros de Intercambio y Actualizacion de los retos de las OTS. La realizacion de
estos foros puede ser en espacios prestados o donados debido a la causa social que
se persigue. Este medio permitird la interacciéon con organizaciones que pueden
tener que ver de manera directa o indirecta con otras organizaciones del mismo
sector. El objetivo es compartir los retos a los que se enfrentan como OTS y casos
de éxito. La finalidad de estos foros es generar vinculos y redes de colaboracion
entre estas agrupaciones para contribuir de alguna manera en el mejoramiento de la
actividad de una organizacion de esta naturaleza, hacer notoria la presencia de un
grupo cada vez mas fuerte y solidario. A través de estos Foros de Intercambio y
Actualizacion es como se puede fomentar la investigaciéon en el sector con la
finalidad de conocer a fondo las necesidades, cifras concretas y poder solicitar la
colaboracion de otros sectores como las empresas o el gobierno. De igual manera se
puede generar informacioén periodistica que resulte de interés para sumarse al

fortalecimiento de este sector.

Con publicos externos

1.

Sitio web actualizado y en contacto permanente con los visitantes: Es un medio que
permite primeramente tener una presencia en un medio cada vez mas utilizado por
los publicos externos para investigar y conocer. Por este medio se puede plasmar y

difundir qué es la organizacion, qué hace, cobmo lo hace y qué impactos tiene.
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2. Redes Sociales (Facebook Twitter): Permite pasar de la informacion a un didlogo
con la sociedad. Un dialogo del que pueden surgir propuestas, del que se pueden
hacer escuchar las necesidades y demandas de la organizacion. Por ejemplo:
Solicitar un perfil de voluntario, pedir opinién sobre algiin tema relevante para el
Tercer Sector, hasta medir el impacto que se estd logrando como organizacion al ver

cuantas personas logran conectar con la organizacion.

3. Boletin Semanal a través de redes sociales o correo electronico: Se trata de un
medio util para comunicar la identidad de la organizacidn, tiene el objeto de
informar al publico en general de las acciones desarrolladas por la organizacioén
cada semana. Ademas de los acontecimientos mas sobresalientes y agenda relevante
en materia del Tercer Sector. La finalidad es ayudar a comprender y valorar a los
publicos las acciones que lleva a cabo el Tercer Sector, en especial esa

organizacion.

4. Memoria Anual Electronica: Es una publicacion que recopila el trabajo y los
resultados obtenidos por la organizacién en conjunto, es decir, miembros de la
organizacion, voluntarios, donantes, instituciones colaboradoras de indole ptblico o
privado. El objetivo es dar a conocer en un marco de transparencia y orgullo de
pertenencia las actividades realizadas por la organizacion. La finalidad es suscitar
confianza y empatia con la organizacion, asi como lograr adeptos que se enamoren

de la organizacion

5. Invitacidn a eventos de la organizacion: No solo se trata de hacer difusion de las
actividades que realiza la organizacion, sino de hacer una invitacion abierta para el
publico en general que desee asistir. Las redes sociales pueden ser un medio para
hacer extensa la invitacion al publico en general a las diversas actividades y
programas. El hermetismo no cabe en el didlogo entre la organizacion y su publico
externo, la organizacion debe perder el temor a abrir sus puertas a la sociedad en

general. Tal como se mencion6 en el tema 2.2, es necesario demostrar relevancia y
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transmitir empatia. El objetivo de estas invitaciones es hacer participe a la sociedad
en general de lo que se hace y como se hace. La finalidad es sensibilizar sobre las
labores realizadas y generar nuevos adeptos, ya sea como seguidores, voluntarios o

donantes.

Es importante recordar que las acciones enfocadas en Crear Valor y Capital Social deben
ser medidas y evaluadas para conocer el impacto real y directo que se tiene como
organizacion y para dar a conocer los resultados que contribuyan a la valoracion de la
funcion social del Tercer Sector. La medicion debera ser acorde a la metodologia
establecida y sefialada anteriormente y la evaluacion dependera del Departamento de
Comunicacion Institucional para hacer saber a cada miembro y departamento de la

organizacion las areas de oportunidad y los logros obtenidos.

La concepcion de Comunicacion Institucional que se ha venido desarrollando hasta ahora
se enfoca en la estrecha relacion que existe entre la antropologia de la comunicacion y la
principal aportacion social que aportan las organizaciones del Tercer Sector. Es decir entre
la consideracion de la organizacion como un conjunto de seres humanos inteligentes y
libres que conviven y comparten con el otro a través de la comunicacion y entre la
generacion de Capital Social (lazos de confianza y reciprocidad). De igual manera se han
dejado ver las oportunidades que tiene la Comunicacion Institucional en la intervencion de
la generacion de Capital Social, asi como en el fortalecimiento del Tercer Sector y su
desarrollo a través del establecimiento de relaciones de calidad entre personas que tienen
que ver de manera directa o indirecta con la organizacion. Es en este planteamiento en el
que se pone de manifiesto la relevancia de la Comunicacion Institucional, la

profesionalizacion de esta disciplina y la difusion de su &mbito de actuacion.
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CONCLUSIONES

A continuacion se presentan las principales conclusiones que a juicio de la autora pueden
elaborarse como fruto del analisis relacionado a la Comunicacion Institucional -

considerando en todo momento el valor de la persona- en el Tercer Sector en México:

Es necesario superar el enfoque instrumentalista de la Comunicacion Institucional y
profundizar en la naturaleza de la comunicacién humana, ya que la persona es la
protagonista del fendémeno de la comunicacion, el cudl que no puede ser reducido a un
proceso lineal con principio y fin, pues la inteligencia y la libertad de las persona descartan
la prediccion de un proceso lineal. La propuesta de considerar a la persona como el
elemento mas valioso y las relaciones que se dan entre ellas en el fendmeno de la
comunicacion, es lo que permite la consideracion de otros elementos en el fenémeno de la
comunicacion. Por mencionar un ejemplo, las actitudes de las personas que nunca seran

predecibles y los diversos contextos en los que se da el fenomeno de la comunicacion.

La valia de toda organizacion proviene de las personas que la conforman, de la interaccion
entre ellas para lograr objetivos comunes. La organizacion no existe ni comunica por si
sola, es a partir de las caracteristicas, valores e identidad compartida por un grupo de
personas que dotan de existencia y de sentido a la institucién. De igual manera es a través
del trabajo organizado, de un desempeio basado en convicciones y valores, (en un marco
de respeto a la persona) que los miembros de la organizacion pueden lograr su

trascendencia a través del trabajo realizado.

A través de la Comunicacion Institucional se promueve la potenciacion de capacidades y
fomento de valores al hacer participe a cada miembro de la organizacion de la importancia
de su trabajo desde una vision global, de la importancia de la colaboracion para lograr
objetivos comunes y definir el rumbo de la organizacion. Lo mismo sucede con los
publicos intermedios, ya que al involucrarlos como protagonistas en la solucion de sus
propios problemas, se fomenta el buen uso de sus habilidades y se les brinda el
acompafiamiento que refuerza los lazos de cooperacion y de reciprocidad. En cuanto a los
publicos externos fomenta a través de la informacién y del conocimiento la cooperacion y

el interés por contribuir a seguir mejorando el contexto del Tercer Sector en México.
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Las relaciones de calidad basadas en la confianza son la clave para lograr involucrar y
entusiasmar a las personas y comienzan de adentro hacia afuera. Uno no puede ofrecer lo
que no tiene y las organizaciones independientemente de su causa cuentan con gran
potencial humano para ofrecer relaciones de calidad a nivel personal que caractericen a un

servicio a nivel de organizacion.

La organizacion es un grupo abierto al entorno, del que puede recibir y puede brindar
relaciones de calidad, basadas en el respeto y la congruencia a través de la Comunicacion
Institucional. El entorno si puede percibir una imagen acorde a la identidad, actividades y
fines de la organizacion a través de un didlogo que se hace necesario para la legitimizacion
social de la organizacion. De ahi la importancia de establecer mecanismos de investigacion
y difusion que permitan el reconocimiento a la labor del Tercer Sector, su visibilidad como

grupo representativo y sus diversas aportaciones sociales.

La Comunicacion Institucional propone una metodologia de investigacion que permite
conocer de manera mas objetiva e integral a las organizaciones, en este caso
organizaciones del Tercer Sector. A través de estas nuevas teorias, metodologias y técnicas
se puede estudiar y mejorar la Identidad y Cultura Institucional de las organizaciones en un
marco de honestidad a favor de una mejora en la cohesion social, en un servicio
humanizado y un compromiso social. Solo a través de la investigacidon se podrd conocer a
fondo el estado actual de estas organizaciones, conocer datos precisos que permitan a la
sociedad en general, a la academia, al gobierno y a las empresas contribuir desde sus

esferas.

El reconocimiento de la sociedad hacia la aportacion y funcion social que tiene este sector
es importante, pero solo a través del involucramiento y la participacion se podra dotar de
sentido a este reconocimiento. Es ineludible la participacion social para el fortalecimiento
de este sector, pero no se puede hablar de participacion social sin la confianza, misma que
debe desprenderse de cada vinculo establecido por la organizacion. De la necesidad del
reconocimiento social del Tercer Sector se hace indispensable impulsar y generar una
agenda publica con miras a un mayor fortalecimiento institucional. Es necesario promover

actividades, seminarios y talleres para conocer y profundizar en las investigaciones que
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analizan las diversas propuestas teodricas y metodologicas que tengan como finalidad

fortalecer y desarrollar al Tercer Sector.

Es a través de la Comunicacion Institucional como se propone que las Organizaciones del
Tercer Sector logren generar mejores lazos sociales, es decir redes de calidad entre
personas y otras agrupaciones que den soporte a las multiples tareas que se realizan en pro
del desarrollo social. Dichas tareas demandan cada vez mds un profesionalismo, un
seguimiento continuo, medicion del impacto de sus estrategias, acciones y una mejora

continua en los planes establecidos.

Se considera importante incidir en el fomento de la Creacién de Valor y la Generacion del
Capital Social en organizaciones del Tercer Sector para su fortalecimiento y desarrollo,
situacion que depende de un didlogo congruente y equitativo entre la organizacion y sus
publicos. No se trata de solo “brindar” se trata de la apertura a “recibir” lo que enriquece la
comunicacion entre la organizacion y su entorno. La generacion de estos dos elementos
intangibles viene del compartir, del hacer participe al otro en términos de equidad y de

apertura a la trascendencia, tanto de manera individual como desde la organizacion.

Finalmente se considera trascendental fomentar y generar la conformacién de redes de
investigacion en temas de desarrollo social donde se incluya la importancia del
fortalecimiento del Tercer Sector y el papel que pudiese tener en el desarrollo social. Puesto
que ambos comparten temas como el reconocimiento a la persona, establecimiento de
relaciones humanas de calidad, redes colaborativas, honestidad, confianza, equidad,

empatia, reciprocidad, transparencia, compromiso social y capital social.
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