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La comunicacién en las organizaciones es un recurso al alza en un mundo globa-
lizado, donde ya no es suficiente informar, sino que se debe procurar una comunica-
cion eficaz que genere interaccion con los publicos y que garantice la visibilidad de
la accion o de la propia organizacion. La esencia de la comunicacién organizacion,
explica Tunez (2012), sigue siendo la misma: ¢ransmitir una identidad y empatizar
para generar la reaccion deseadar, a esto se suma el informar con valor, de tal manera
que el cliente recuerde una marca y sienta cercania con el producto (Ojeda Garcia &
Marmol Sinclair, 2012, p.97).

La comunicacién se encuentra en un proceso de transformaciéon. Evoluciona de
una comunicacion de masas controlada, destinada a la difusion asimétrica y unidirec-
cional de la informacion, a una nueva era de la informacion multimediatica en la red.
Esta evolucion se caracteriza por incorporar la participacion global de los usuarios y
el surgimiento de diversas plataformas digitales que soportan los procesos de comu-
nicacion organizacional y permiten mantener un flujo constante de informacién para
lograr la tan necesaria retroalimentacion (Castell6 Martinez, 2010).

Los usuarios tienen acceso a grandes cantidades de informacion a través de Inter-
net, lo que obliga a las organizaciones a replantear sus estrategias de comunicacion
para ser reconocidas, recordadas y valoradas. Asimismo, buscan estas organizaciones
diversificar las oportunidades de impactar e interactuar con los publicos.

Es claro que participamos de la era de la sociedad del aprendizaje, lo que implica
nuevas formas de gestionar datos en las actividades de comunicacion estratégica. Por
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tanto, la digitalizacion exige cambios en la gestion de informacion de las organizacio-
nes (Klewes, Popp & Rost-Hein, 2017), lo que conlleva la administracion y gestion de
datos por parte de la integralidad de la comunicacion estratégica (Benitez-Eyzaguirre,
2016) con vision sistemadtica y holistica (Costa, 2018).

La comunicacion digital, no se trata, solo de gestionar medios sociales, la inten-
cion es ampliar el espectro de participacion de la comunicacion a dmbitos mucho mas
complejos como el big data, small data y la evaluacion de sus competencias en social
media. Identificando los publicos, los canales de comunicacion interactivos a través de
los moviles, las aplicaciones, etc.; todo esto, sin perder la esencia de la comunicaciéon
estratégica.

Es un hecho que la democratizacion de la tecnologia y la universalizacion de la
conexion a Internet facilita al usuario asumir el rol de prosumidor, lo que permite a
los publicos interactuar de uno a uno, o de uno a varios o, como mucho, en peque-
nos grupos, y relacionarse todos con todos. A esto se suma, el cambio en los flujos
del mensaje, evolucionando de un modo unidireccional (discursivo) a una circulacion
realmente interactiva y, en simultineo en varios soportes. De este modo, la narracién
se construye y se modifica desde varios actores, desde multiples emisores, a través
de mas de un canal y utilizando diferentes recursos multimedia (Tinez y Altamirano,
2015).

Bajo este paraguas de andlisis, en el presente monogrifico se difunden impor-
tantes trabajos de investigacion de colegas de la comunicacion estratégica, quienes,
desde sus diversas areas, realizan aportes significativos que abren espacios de debate
sobre las nuevas tendencias de la gestion de la comunicacion; tendencias que exigen
una transformacion urgente y con creatividad del mensaje. Uno de los sectores que
mejor ha explotado la valiosa articulacion con el social media es el de la moda. Su
principal estrategia de difusion, como soporte publicitario, es la del influencers digital,
pero ¢cudl es su trabajo y como se regula? Los autores del articulo «El reto de regular
un perfil no profesionalizado: micro instagramers de moda», analizan a un grupo
de «micro influencers> de moda espafiola para conocer como este sector adopta las
exigencias de regulacion, en las que Estados Unidos y Reino Unido llevan ventaja.
El estudio revela que, bajo la legislacion espafiola, los micro instagramers de moda
no incumplen la ley, ya que tan solo se exige que los receptores de la informacién
publicitaria conozcan que el contenido que reciben es propagandistico, aunque no se
especifique la palabra publicidad. En el articulo queda evidente que es necesaria una
regulacion mas estricta en Espafia, tal como ocurre con los medios convencionales.

Otro de los sectores que ha decido incorporar las plataformas digitales en su
gestion es el de la cultural. La revolucion digital y los nuevos hdbitos de uso y consumo
de los usuarios provocan cambios en la gestion de la comunicacion en los museos,
obligandolos a combinar el aprendizaje con el entretenimiento. Es asi como, los
autores de «Habitos de uso y consumo de la audiencia de los museos. La encrucijada
comunicativa revelada» buscan contribuir a que los museos se adapten a las nuevas
formas de consumo cultural. Los museos deben incluir los smartphones y las redes
sociales en sus practicas culturales y reinventar su espacio audiovisual y comunicativo
para retener a los publicos mas maduros y atraer y retener a las nuevas audiencias.

Internet modificé la forma de comunicarse poniendo al alcance de todos, posibili-
dades de compartir, emitir o recibir informacion, pero hay que saber cémo utilizarlas; y
justamente en ese aspecto se centra otro de los aportes académicos que en este texto
se publican «Comunicacién organizacional y reputacion digital en organizaciones
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privadas y del tercer sector de México y Espafia». La reputacion corporativa constituye
en la actualidad uno de los retos mas atractivos del management pues se requiere una
consonancia entre la gestion de comunicacion off y online. Para los expertos, esta rela-
cién armoniosa y estratégicamente disenada no genera inconvenientes; sin embargo,
en el dia a dia de la practica, si requiere de mayor observacién. El estudio, antes
resaltado, evalda a doscientas organizaciones y revela que las instituciones privadas
y del tercer sector con presencia en México y Espana tienen importantes retos en la
construccion de su reputacion digital en su red social Facebook. Las recomendaciones
que se hacen a partir de los resultados se enmarcan en mejorar la notoriedad de la
marca (imagen de portada y perfil), generar informacién de calidad (fotos, videos y
posts con una planeacion estratégica de comunicacion).

Estas recomendaciones, son necesarias y urgentes, en un mundo cada vez mads
competitivo y con audiencias cada vez mis exigentes. La estrategia digital requiere,
como primer elemento, una identidad visual corporativa llamativa y proxima con el
usuario. Esta identidad visual, hoy en dia, tiene diversas adaptaciones graficas para
distintas pantallas y dispositivos, con el fin de favorecer la legibilidad y la recepcion
del signo. El aporte «Las marcas graficas adaptativas en la estrategia digital de la iden-
tidad visual corporativa», expone, a través del analisis de contenido a 100 marcas,
que, de acuerdo con las particularidades del tipo de identificador, modificaciones en
tamafio y resolucion, nivel de simplicidad o complejidad de los signos, las marcas
apuestan por un identificador Gnico y simple en lugar de adaptarse a las distintas
pantallas y dispositivos. Para los autores, el concepto de calidad grifica sigue siendo
un término resbaladizo.

Sin duda, uno de los principales actores para que el comunicador/publicista/
relacionista publico, tenga la habilidad y dominio para la gestion de una marca, es
la academia. Esta por demas decir, que las marcas son en la actualidad el activo mas
valioso de las empresas y el referente para su conexion con los publicos. En este
sentido, los autores del articulo Relevancia de la gestion de marcas dentro de los
grados de Publicidad, Comunicacion Publicitaria y Corporativa, y Marketing en la
universidad espanola», determinan que la formacion académica en gestion de marca
para los actuales y futuros alumnos -de un grupo de treinta y tres universidades espa-
folas- debe ser ineludible, constante e ir en aumento teniendo en cuenta que en un
corto espacio de tiempo se convertiran en los profesionales especializados del futuro
que demanda el sector. Una de conclusiones del aporte, indica que es necesario
avanzar en la investigacion de la disciplina (sector profesional) y mejorar su formacion
en los grados a través de los planes de estudio (tanto en un sentido transversal como
a través de asignaturas especializadas).

Otro de los componentes clave, a la hora de analizar las nuevas tendencias en
la comunicaciéon organizacional es la Comunicacion Interna. Su aporte es significa-
tivo para el logro de los objetivos empresariales en conjunto con la alineacion de la
estrategia de mercado. Los colaboradores son el principal pablico de la institucion
pues se convierten en embajadores de la marca. El articulo «Comunicacién interna,
cultura organizacional y promocion de la salud: la vision de los promotores peruanos
de salud», analiza como la gestion de la comunicacién interna en un centro de salud
privado en el Perq, es empleada para promover una cultura organizacional basada
en la promocion de la salud entre su personal médico y administrativo. Este aporte
académico es interesante en cuanto al proceso metodolégico utilizado: «seis ies» de
Bustamante (2012): investigacion, informacion, integracion, identificacion, imagen
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e instruccion. Los resultados reflejan la importancia de instaurar departamentos de
comunicacidon que tengan como objetivo la ejecucion de planes estratégicos con
vision centrada en el propdsito de la promocion de la salud, de tal manera que los
colaboradores se sientan parte de ella.

Ademas, esta edicion del monografico dedicada a la comunicacién organiza-
cional, recoge la propuesta de «La guia de expertos como herramienta de comuni-
cacion y divulgacion cientifica: gestion y disefio en la Universidad de Navarra». Un
aporte notable para los lectores interesados en la direccion de comunicacion de las
universidades. El articulo hace referencia a las relaciones estratégicas de este tipo
de organizaciones con los diferentes publicos y especificamente con los medios de
comunicacion, demandantes de lograr un contacto directo con los investigadores.
Los resultados identifican dos métodos para gestionar comunicacion universitaria, y
diversas técnicas para formar a los expertos en estrategias divulgativas del conoci-
miento. Se concluye aportando datos pioneros sobre esta estrategia comunicacional
en el ambito universitario espafiol, cuyos sistemas de gestion documental pueden
replicarse actualmente en otras instituciones, en pro de una mayor visibilidad y repu-
tacion de marca.

En resumen, las nuevas tendencias de la comunicaciéon organizacional marcan
escenarios comunicativos altamente competitivos, que obligan a clientes y organiza-
ciones/empresas a abandonar la comunicacion lineal y se relacionen de una manera
activa con sus publicos, en donde la retroalimentacion es la clave del éxito en el
nuevo mercado globalizado. Con los nuevos canales de comunicacion e informacion
los consumidores se expresan libremente y sin censura. Se convierten ademds en los
medios idoneos para obtener informacién y compartir opiniones sobre determinada
empresa o producto. Las organizaciones deben mirar mas alld para entender a las
audiencias y comprender el rol del mercado y su impacto en las nuevas generaciones.
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