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En nuestro entorno actual, gestionar la comunicacidn es una decision inaplazable para cualquier
tipo de organizacidn. “Las empresas son mundos en accion. Organismos de alta complejidad
inmersos en un universo de cambios constantes y en expansion: los mercados, las instituciones,
la sociedad, el mundo global. Todo cambio, interno y externo afecta a la empresa y exige de ella
respuestas eficientes en sus tomas de decisiones y en sus formas de relacionarse, de gestionar y
de actuar”?

Para contar con una plataforma estratégica que permita a las organizaciones dar respuestas
eficientes a su entorno y gestionar sus relaciones, el primer paso es posicionar las ventajas y
beneficios de la gestidon de la comunicacion y convertirla en un elemento de competitividad para
las organizaciones. Esto implica, para ellas, una transformacion del pensamiento estratégico. Esta
labor de persuasion es el objetivo primario para el DIRCOM con la alta direccion.

La comunicacién se posiciona en las organizaciones a través de hechos y resultados tangibles
y medibles. Para lograr estos resultados, el DIRCOM deberd adelantar el disefio, estructura y
formulacidn de Planes Integrales de Comunicacion Estratégica (PICE).

Las tres grandes etapas de esta planeacidn son: el analisis situacional, el disefio del PICE, y la
ejecucion y seguimiento de las acciones estratégicas.
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1. COSTA, JOAN, La comunicacién en accion, Paidds, Barcelona, 1999.




El alcance de cada etapa es:

Conocer, analizar y caracterizar la realidad
institucional, imagen corporativa y las formas de
comunicacion de la organizacion

Analisis de las 5 fuerzas del entorno actual.

Analisis situacional B B ,
Identificar y clasificar las necesidades

]
MIC comunicacionales.

Construccién de mapa de destinos de comunicacion
y de medios.

Construir un Mapa Integral de Comunicacion.

Definir los ejes de accion.

Formular los programas, proyectos y acciones
= Diseno del PICE estratégicas.

Definir las politicas, redes y flujos de informacidn.

Capacitar para comunicar el cambio.
Estructurar una plataforma mediatica integral.

Dar dindmica a las acciones estratégicas planeadas.

[ | EJECUCIOn y Sistema de seguimiento, control y evaluacién que
seguimiento dinamice el ciclo de planeacion y alimente el Mapa

de Comunicacién Integral.

El objetivo de este capitulo es abordar algunos de los parametros, lineamientos y metodologias
para desarrollar la primera etapa del PICE que busca analizar y comprender a la organizacién desde
la dptica comunicacional. Mas que diagnodsticos aislados, lo que se propone es realizar un mapa
integral de necesidades comunicacionales que le permitird al DIRCOM contar con una herramienta
de gestidon que le indique las prioridades de accidn estratégica, y pueda construir un panorama
general del estatus de la comunicacidn en la organizacidon de forma periddica e integral, para asi
abordar con éxito la planeacion estratégica comunicacional.




1. Mapa integral de
comunicacion

Un mapa es una guia que permite trazar recorridos, en nuestro caso particular, recorridos
estratégicos. Al construir un Mapa Integral de Comunicacion lo que se busca entre otros objetivos
es:
Crear una plataforma para gestionar el conocimiento comunicacional de manera permanente.
Disefiar un sistema de informacidn proactivo que anticipe las necesidades comunicacionales.
Conocer el plan de negocios, el actuar, la identidad y cdmo se comunica la organizacion.
Identificar los mensajes misionales claves para construir mensajes unificados.

Identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas al actuar y en la gestién
comunicacional.

Construir los espacios de interaccion, los publicos y la plataforma mediatica de la organizacion.

En conclusién, un mapa de comunicacidon permite al DIRCOM identificar, conocer, analizar,
y caracterizar los elementos y atributos de la organizacién, para identificar los espacios de
intervencion de la comunicacién. Este proceso logra integrar esfuerzos aislados de diagndstico que
garantizan un abordaje integral y total de la accidn comunicativa.

1.1. ¢COmo se construye?

El mapa integral de comunicacién es un proceso ciclico y mecdnico donde primero se conoce,
luego se analiza, para finalmente caracterizar, desde la comunicacion, cada uno de los atributos y
elementos de la organizacion. Abarcando su realidad institucional y los diferentes escenarios de
interaccion de la organizacion desde su “dintorno, contorno y entorno”?.
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2. Concepto de ITALO PIZZOLANTE tomado de su libro El poder de la comunicacion estratégica, Editorial Pontificia Universidad Javeriana,
Colombia, 2004.




El mapa se construye a partir del andlisis de tres ejes de caracterizacion: inicia con la realidad
corporativa donde se delimita el entorno, es decir, el espacio de interaccion de la organizacion,
luego se analiza su estructura interna; en segunda instancia, se aborda la identidad y la imagen
corporativa, y luego las diferentes formas por las cuales la organizacién gestiona su comunicacion.
Posteriormente, se realiza un inventario, caracterizacién y segmentacion estratégica de los publicos
y los stakeholders, y se concluye con la identificacion de los diferentes medios que emplea la
empresa para informar y comunicar.

Cuando se cuenta con el andlisis total se identifican las fortalezas, oportunidades, debilidades
y amenazas comunicacionales. Los elementos del FODA se agrupan por ejes tematicos (cultura,
imagen, identidad, sistemas de informacion, entre otros) para identificar los ejes de accién que
tendra que cubrir el Plan Integral de Comunicacién Estratégica. De esta manera esta herramienta
de conocimiento, analisis y caracterizacion se constituye en un mapa de navegacioén por el cual el
DIRCOM puede priorizar, disefiar y estructurar su plan de accion.

Mapa Integral de Comunicacion - MIC

Realidad Identidad Formas de
corporatlva e Imagen comunicacion
= Atributos
=Entorno = Narrativa = DirCom
® Paste = Posicionamiento = Com. organizativa
= Fuerzas del entorno = Recordacién m Cultura
= Notoriedad = Comportamiento
= Estructura m Diferenciacién = Clima
interna = Notabilidad = Com. Marketing
® Reputacion

Mapa de publicos, medios de informacion

y espacios de participacion

v

Identificacion de frenos e impulsos comunicacionales

Grdfico 3 — Estructura mapa de comunicacion

Para recolectar la informacidn pertinente a cada uno de los aspectos que se analizan, se emplean
diferentes metodologias de investigacion e instrumentos de medicién cualitativa y cuantitativa.




2. Ejes de caracterizacion

Los elementos y atributos que se analizan para lograr una caracterizacion integral y, por ende,
construir un mapa comunicacional de una organizacion, se agrupan en tres ejes: realidad
corporativa, imagen corporativa y formas de comunicacion. A continuacion describiremos cada
uno de ellos.

Imagen
Corporativa

Organizacién

Realidad Formas de
Corporativa comunicacion

Grdfico 4 — Ejes de caracterizacion comunicacional

2.1. Realidad corporativa.

Es el conjunto de rasgos y condiciones objetivas de la organizacion. Este analisis se divide en dos
fases:

1. Delimitacidn y caracterizacién del entorno
2. Caracterizacidn de su estructura interna

Delimitacion y caracterizacion del entorno: “El entorno de la organizacion es un campo de fuerzas,
un campo de tensiones concurrentes, favorables o adversas, que requiere, en primer lugar,
identificarlas y, acto seguido, elaborar y aplicar estrategias y tacticas creativas y suficientemente
eficaces para conseguir el objetivo de la accion”3. El primer paso es identificar y conocer las fuerzas
del entorno; para ello, se pueden emplear dos metodologias complementarias que permiten
delimitar y caracterizar este espacio donde la organizacién se estructura.

3. COSTA, JOAN, La comunicacion en accion, Paidos, Barcelona, 1999, p. 38.




Analisis PASTE: que busca identificar los factores politicos, ambientales, econédmicos,

socioculturales y tecnoldgicos.

Ambiental

Politicas y programas
Movilidad sostenible
Manejo de residuos
Industria limpia
Niveles de contaminacion
Verde urbano

Politico

Sistema Democratico
Legislacion
Politicas locales y Nacionales
Estabilidad Politica
Regulacion
Normatividad

Socio - Cultural

Calidad de vida
Estandares de vida
Niveles de urbanizacion
Nivel educativo
Desarrollo de sistema
de seguridad social
Movilidad social
Cambios de estilos de vida
modelos de mundo

Analisis PASTE

Entorno organizacional

Grdfico 5 — Andlisis PASTE

Tecnoldgico

Nivel de industrializacion
Inversion | + D
Registro y comercializacion de
patentes - marcas - disefios
Productos innovadores
Velocidad de transferencia
de tecnologia
tasas de obsolescencia

Economico

Desarrollo econémico
Estabilidad econdmica
Internacionalizacion de
empresas y marcas
Niveles salariales
Niveles de desempleo
Inflacidn
PIB per-capita




Fuerzas de entorno: las fuerzas del entorno generan tendencias en temas e intereses especificos
de acuerdo a la razén de ser y la cultura de cada organizacién. Las actuales fuerzas donde la
gestion de la comunicacidn es prioritaria son: los procesos de internacionalizacidn, los cambios
en el mercado, las finanzas, la exigencia de una cultura de innovacién y la tecnologia, y el especial
desarrollo del talento humano de las organizaciones.

Talento Humano

Organizacion basada en el desarrollo
humano.

Espacios para el crecimiento y desarrollo
de cada proyecto de vida.

Gestional el conocimientos.

Innovacion y Tegnologia

Cultura de innovacion.
Organizaciones flexibles.

La organizacion que se enfoca en la
innovacion debe mejorar los recursos
humanos de una manera diferente.

Internacionalizacion

Precesos de Internacionalizacién
Como acercarse estratégicamente
Planear las interacciones

Fuerzas y tendencias

actuales

Mercado

Conocimiento del perfil cambiante de los
consumidores hoy -Nanoconsumidores
inmediatez.

Paso de la competencia a la
complementariedad.

Espacio para construir vinculos.

Finanzas

Modelo de organizacion para contruir
confianza y acceder a mercados de capital
internacional.

Gestionar la confianza.

Codigos de Buen gobierno corporativo.

Grdfico 6 — Andlisis de fuerzas y tendencias del entorno

Lo que busca este andlisis es identificar las tendencias del entorno en cada uno de estos temas, asi
como analizar las incidencias y oportunidades comunicacionales que se deben gestionar, teniendo
presentes los factores que incidieron en el pasado, qué cambios se estan presentando, y proyectar
los escenarios futuros para cada una de estas tendencias y factores del entorno. Esto exige para el
DIRCOM tener un sistema de captura permanente de informacién del entorno.

Caracterizacion de la estructura interna: son 5 los aspectos que se analizan para caracterizar la
estructura interna de la organizacidn desde la perspectiva comunicacional (ver grafico 6).




10

Realidad corporativa
alisis estructura interna

Sector al que pertenece.

Razdn de ser Productos y/o servicios.
Competencia.

Misidn.
Focalizacion Visién.
estratégica

Valores.
Objetivos - metas.
Plan de negocio.

Departametalizacion.
Estructura Unidades estratégicas de negocio.

organizacional Divisién de poder y decisiones.
Estructurar en red.

Procesos Proce.sos Y’d|sposmvos de
coordinacion.

corporatlvos Procesos primarios y secundarios.

Divisién de tareas y
Papel y rol responsabilidades.
individual Manual de responsabilidades.
Reglas y normas.

Grdfico 7 — Andlisis de la estructura interna

Razén de ser de la organizacién: a partir de la delimitacién del sector y su entorno realizado en
el anterior paso, se define las implicancias comunicacionales de los servicios y productos que la
organizacion ofrece. Adicionalmente, se determina el espacio de competenciay complementariedad
que la organizacion tiene de sus empresas pares.

Focalizacion estratégica: se identifican los mensajes claves corporativos y las formas de comunicacién
que se deben adoptar para el cumplimiento de la misidn, vision, objetivos, metas y plan de negocios.
Adicionalmente, se indaga sobre su nivel de conocimiento, divulgacién y apropiacién por parte de
los miembros de la organizacion.

Estructura organizacional: formas de division de poder, toma de decisiones vy coordinacién de
tareas; es decir, analizar con qué tipo de estructura organizacional cuenta y los diferentes flujos de
informacién y comunicacion, identificar los responsables directos e indirectos de los medios, entre
otros.




Proceso corporativos: analisis de los procesos primarios y secundarios, e identificacion de las
carencias y vacios comunicacionales en estos.

Papel y rol individual: identificacién del rol comunicacional de cada uno de los cargos de la
organizacion, es decir, analisis de los manuales de responsabilidades, normas y reglas.

2.2. Identidad e imagen corporativa

Laidentidad se construye desde la cultura organizacional a través del comportamiento, los simbolos
y los mensajes comunicados; estos tres elementos constituyen la personalidad corporativa que,
proyectada al entorno y percibida por este, genera la imagen. Bajo esta premisa analizaremos de
manera conjunta e integral la identidad y la imagen.

Para caracterizar la identidad tomaremos el modelo planteado por Cees Van Riel en una adaptacién
de Birk-git y Stadler (ver gréafico 7). “La autorepresentacion planificada y operativa de una empresa
se desarrolla de tres formas diferentes, es decir, los medios que puede utilizar la direccion para
transmitir la identidad corporativa son de tres tipos. De hecho, cualquier accidn o expresion de una
empresa se clasifica bajo uno de estos tres epigrafes:”*

Personalidad Imagen

Corporativa ; Corporativa

Grdfico 8 — Modelo de andlisis de la identidad
Comportamiento: es el medio masimportante y eficaz por el cual se crealaidentidad corporativa
de una empresa. Los publicos objetivos son los que juzgan a la empresa por sus acciones, por lo
que en este epigrafe se analiza la relacion entre lo que se dice y lo que se hace, y los diferentes
comportamientos que construyen su cultura.

Comunicacion: identificacion de envio de mensajes verbales o visuales. “Una empresa puede,
por ejemplo, informar que es innovadora a sus publicos objetivo, de manera directa. Si el mismo
mensaje fuera transmitido sélo mediante el comportamiento de la empresa, el proceso seria
mas largo y laborioso.” Aqui se analizan los mensajes emitidos y su efectividad.

4. VAN RIEL, CEES B.M., Comunicacién Corporativa, Prentice Hall, Espafia, 2000, p. 35.
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Simbolismo: aunque Van Riel no lo menciona en este modelo, tomaremos los simbolos como
toda representacion grafica de la empresa a través de sus elementos: logosimbolo, color,
empaques, uniformes, fachada y todas sus aplicaciones corporativas. Esta caracterizacion esta
direccionada al andlisis de la coherencia y pertinencia de su construccién con relacion a la
imagen que se quiere proyectar.

En cuanto a la medicion de la imagen tomaremos el modelo de Joan Costa basado en la teoria
de las representaciones “imagen mental”; donde “en primer lugar se define cuales son (o han de
ser) los atributos o valores que configuran la estructura de la imagen de la empresa. Un segundo
paso posible consiste en registrar las asociaciones de ideas positivas/negativas que despiertan estos
atributos en la mente del publico. Un tercer paso sera la evaluacién, en una escala de grados, de los

atributos seleccionados. Y finalmente una cuantificacién del valor de cada atributo”>.

Adicionalmente, se investiga sobre el nivel de posicionamiento, recordacidn, notoriedad y reputacién
de la organizacion. En especial, el nivel de reputacién-confianza que los publicos tienen de ella.

2.3. Formas de comunicacion

Esta propuesta de andlisis sistematico adopta y une las propuestas realizadas por Cees Van Riel y
Joan Costa; donde las nuevas formas de gestionar la comunicacién se enmarcan en el DIRCOM, la
comunicacion organizativa y la comunicacion de marketing.

DIRCOM: “la Direccion de comunicacion es una direccion central Unica. Lleva a cabo una vision y
una responsabilidad de conjunto sobre las comunicaciones en y de la empresa, coordinadas con
la estrategia general y los objetivos del negocio.

Tiene una misidén estratégica en el plano comunicacional/relacional dentro de la estrategia
general de la empresa y en los asuntos importantes. Orienta y supervisa las acciones
institucionales y de comunicacion de las diferentes Direcciones Generales o Vicepresidencias. Y
tiene una responsabilidad directa sobre la imagen corporativa”®.

Comunicacion de marketing: Formas de comunicacién que apoyan las ventas de bienes o de
servicios, buscan el contacto personal directo entre el vendedor y el futuro comprador, y son de
caracter colectivo y masivo.

Busca especificamente crear y mantener la identidad y el prestigio de la empresa para lograr un
reconocimiento, posicionamiento y reputacién ente sus publicos.

Comunicacion organizativa: es la comunicacion arraigada a la organizacidon y a sus areas
funcionales. Se indaga sobre la pertenencia de los valores conductuales, el nivel de confiabilidad,
camaraderia, imparcialidad, respeto y orgullo por la organizacidon por su area de trabajo y
por su trabajo. El objeto es identificar la cultura organizacional cubriendo los conceptos de
comportamiento y clima; e identificar los sistemas de informacidn gerencial.

5. COSTA, JOAN, DirCom on line, Grupo Editorial Desing, Bolivia, 2004, p. 118.
6.:tbidem, p. 90.




El DIRCOM cubre a los tres

DIRCOM Comunicacion Comunicacion
Director de comunicacién organizativa de Marketing

. ldentidad corporativa . Intracomunicacion . Relaciones publicas

. Imagen Corporativa . Comunicacion con . Mercadeo
Inversores

. Comunicacion de . Publicidad

contingencias . Comunicacion ambiental

. Merchandising

. Comunicacion politica . Cultura Organizacional

y publica . Fuerza de ventas

. Sistemas de informacidn

. Responsabilidad social . Marketing relacional

. Gobierno corporativo . Patrocinio- mecenazgo

. Promocion

Grdfico 9 — Nuevas formas de comunicacion con algunas de sus acciones estratégicas

Este analisis apunta a identificar las formas de comunicacién que tiene o deberia tener la
organizacion de acuerdo a su naturaleza, se indaga sobre quién o quiénes gestionan cada forma,
sobre cémo se gestionan, y qué logros y obstaculos han presentado.

Como se observa en el grafico 9 donde se realiza una agrupacion de algunas de las acciones
estratégicas que se gestionan en cada forma de comunicacidn, el objetivo es que durante este
andlisis se identifiquen las formas de comunicacion que gestiona la organizacién y las que deberia
gestionar para mejorar su actuar comunicacional.

Al conocer, analizar y caracterizar la realidad corporativa, la imagen e identidad y las formas de
comunicacion se avanza en la construccion del mapa comunicacional de la organizacidn. El siguiente
paso es estructurar dos submapas complementarios: el de los destinos de comunicacion y el de los
medios; con el fin de completar el panorama global de la organizacion y tener una plataforma para
disefar acciones estratégicas.
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3. Mapas de publicos y
medios

Para conocer cdémo se estructura el espacio de interacciones de la organizacion es necesario
identificar sus publicos y los medios que la organizacion emplea para construir su dialogo.

En primera instancia, se realiza el mapa de destinos o publicos. Para desarrollar esta tarea se
propone la siguiente metodologia que se divide en tres etapas (ver grafico 10):

1. Inventario de los destinos de comunicacion:

En esta primera etapa se identifican los publicos con los cuales la organizacién tiene o deberia
tener interaccion, y se segmentan en destinos de comunicacién interna, marketing y entorno,
con el fin de especializar las acciones de informacion y comunicacion de acuerdo con su perfil.
Adicionalmente, cada segmento se divide en los diferentes tipos de comunicacién que se
deberian llevar a cabo con cada uno. Por ejemplo, el segmento de publicos destino de entorno
tiene una division de comunicacion de opinion publica, que cubre publicos como los medios de
comunicacion masiva y los ciudadanos en general.

2. Caracterizacion de los destinos:

Una vez identificados los publicos se caracteriza cada uno describiendo su perfil y el objetivo
actual de comunicacion e informacion. Se identifica si existe una estrategia de comunicacion
que lo cubra, y se hace un inventario de los medios de informacién y espacios de comunicacion
que se emplean con cada publico. A partir de esto, se extractan las limitantes y fortalezas
comunicacionales para priorizar las futuras acciones especificas con cada destino.

3. Segmentacion estratégica de los destinos

Al contar con el inventario y caracterizacién de los publicos-destino, el siguiente paso es
segmentarlos estratégicamente de acuerdo con el nivel de interés que se posea en cada uno
de ellos, para involucrarlos en las acciones estratégicas y en el nivel de poder e influencia que
poseen para que el plan de comunicacion sea exitoso.

La resultante de este proceso serd una matriz de publicos-destino que le permitird visualizar al
DIRCOM el nivel de cobertura que tiene y deberia tener la organizacion con sus interlocutores y
stakeholders. Esta herramienta se convierte en insumo para la construccion del siguiente submapa
de medios.




MAPA DE DESTINOS DE COMUNICACI

= Medios Bursatiles
Comunicacion politica
= Gobierno

= Administracion Local Fortalezas
= Colectividades locales

= Administraciones
Comunicacién social

= Sindicatos

= Asociaciones

= Gremios

Comunicacién de opinidn publica
= Medios de comunicacién

= Ciudadanos en general

Mencione las fortalezas comunicacionales
comunicacionales existentes con cada publico
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Prioridades
comunicacionales

|
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1. Inventarlo de los 2. Caracterizacion de los 3.Segmentacion
destinos de comunicacion destinos de comunicacion estratégica de destinos

Grdfico 10 — Secuencia y pardmetros para construir un mapa de publicos

El mapa de medios se segmenta de igual manera que el mapa de publicos-destino. En medios
internos, de marketing y de entorno, esto no descarta que alguno de ellos cubra uno, dos o tres
segmentos. Lo que se busca es evidenciar con cuales medios cuenta o deberia contar la organizacion
para gestionar la informacidon y comunicacion, e identificar el medio para cada publico-destino
evaluando la pertinencia y acceso de estos. Adicionalmente, esta metodologia permite caracterizar
cada medio en términos de su objetivo, su proceso de produccidn, transmisién y recepcion,
identificar sus limitantes y fortalezas de diseio, contenido y efectividad y, por ultimo, priorizar las
acciones que a futuro se realizan con cada medio de informacidn y comunicacién. (Ver grafico 11)




Al igual que el mapa de publicos-destino, la resultante es una matriz que le posibilitara contar con
el insumo primario para estructurar una plataforma mediatica que articule, armonice y potencialice

los medios existentes en la organizacion.

MAPA DE MEDIOS

o Informacién Destino

E Boletines, revista interna, carteleras, carteles y posters,

w video, manuales, cartas personales, informes generales y

E personalizados, publicaciones internas, intranet, etc...

— L Objetivo del
Comunicacion medio

Gestidn de sugerencias, reuniones, comités, entrevistas,
talleres, reuniones primarias, jornadas de despacho abiertoy
capacitacion, convenciones, juntas generales, celebraciones

y rituales, visitas guiadas, etc. Produccion del
medio
Informacion o
Intranet, extranet, folleteria, brochure, elementos T'ansm's'_on del
merchandising, publicaciones, publicidad, etc... medio

Comunicacion
Reuniones, sesiones de capacitacion, talleres, congresos,
ferias y exposiciones, gestion de sugerencias, planes de
cooperacion, concursos, promociones, eventos, visitas,
guiadas, informes de cartera, etc...

MARKETING

Recepcion del
medio

Limitantes
Comunicacionales

Informacién
Intranet, folleteria, brochure, elementos merchandising,

publicaciones, publicaciones, free press, etc... Fortalezas

Comunicacionales

o
=z
oc
o
=
P
NN}

Comunicacion
Reuniones, eventos, congresos, visitas quiadas, ruedas de
prensa, presentaciones, colaboraciones con la comunidad y

gobiernos, patrocinio, etc... Fortalezas

Comunicacionales

Publicos a los cuales estd dirigido cada medio.
COBERTURA.

¢Cuales son los objetivos especificos del
medio de comunicacidn e informacién para
cada segmento de publico?

Seleccion de mensajes, contenidos, disefo,
identidad, secciones, cortes de edicién,
facilitadores de informacidn, caracteristicas
fisicas, etc...

Cobertura, distribucion, recorridos,
convocatoria, periodicidad.

Nivel de conocimiento del medio,
lecturabilidad y usabilidad, apropiacion de la
informacion. ¢El medio cuenta con un sistema
de medicién efectiva?

Mencione las limitantes existentes con cada
medio vs. Publicos.

Mencione las fortalezas existentes con cada
medio vs. Publicos.

¢Cudles son las prioridades actuales de
cambio, reforma o redisefio de cada medio?

1. Inventarlo de los 2. Caracterizacion de los

destinos de comunicacion destinos de comunicacion
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Al realizar este conocimiento, andlisis y caracterizacion exhaustiva de la organizacion bajo la éptica
de la comunicacidn, el DIRCOM contara con un panorama integral que se convertira en la plataforma
para disefiar acciones estratégicas integrales. Esta plataforma permite identificar los temas claves,
priorizar y producir una memoria de las acciones futuras por realizar y los publicos por intervenir.

Como se mencionaba al inicio de este capitulo, el proceso de direccionamiento y planeacion
estratégica que lidera el DIRCOM es ciclico, tiene un inicio pero no un fin. Por esta razén, cuando
se inicia este proceso con la construccion del Mapa Integral de Comunicacion, éste se convierte en
una herramienta clave que se debe alimentar periddica e integralmente, hecho que se logra si el
equipo de comunicaciones dinamiza este proceso de caracterizacion en el dia a dia de su gestion,
y lo integra como parametro de medicidn de los logros y obstaculos que se presenten durante la
ejecucion de la planeacion.

Finalmente, esta propuesta metodoldgica de trascender de diagndsticos tematicos aislados a
construir Mapas Integrales de Comunicacion donde se reflejen las oportunidades y limitantes
comunicacionales, busca dar un aporte y orientacion a la gestiéon del DIRCOM para lograr que a
través de su direccionamiento estratégico comunicacional la organizacion desarrolle sus objetivos
y planes corporativos.
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