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Resumen

Este es un articulo de revisidbn que expone argumentos para posicionar la idea de
que la la ley de Causa y Efecto y la ley de Correspondencia Estratégica, son her-
ramientas imprescindibles dentro de la planificacion estratégica comunicacional. Se
hace especial énfasis en el contexto del actual paradigma de las tecnologias de comu-
nicacion digital, que incluyen a las dindmicas propias de las redes sociales como el
caso de la infoxicacion y el aparecimiento de los prosumidores, neologismo que hace
alusion a la interaccion de los usuarios de las redes y su capacidad real de agencia.
En el contexto descrito, la planificacion estratégica se perfila como una opcién
idonea para que los comunicadores minimicen las resistencias y cuestionamien-
tos que el publico prosumidor pueda generar respecto a los contenidos; a la vez que
aumenten las posibilidades de visualizacion del mensaje, en medio de una ofer-
ta infoxicada de la informacion digital, con el proposito de alcanzar la persuacion.

Palabras clave:
Ley de Causa y Efecto, Ley de Correspondencia estratégica, infoxicacion, prosumi-
dor, planificacion

Abstract:

This is a review article that presents arguments to position the idea that the Law of
Cause and Effect and the Law of Strategic Correspondence are essential tools in strate-
gic communication planning. Special emphasis is placed on the context of the current
paradigm of digital communication technologies, which include the dynamics of social
networks such as the case of infoxication and the emergence of prosumers, a neologism
that alludes to the interaction of users of the networks and their real agency capacity.
In the described context, strategic planning is emerging as an ideal op
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tion for communicators to minimize the resistances and questions that the pro-
suming public may generate regarding content; at the same time they increase
the possibilities of visualization of the message, in the middle of an offer in-
foxicada of the digital information, with the purpose of reaching the persuacion.

Keywords: Law of Cause and Effect, Law of Strategic Correspondence, infoxication,

prosumer, planning

Introduccion

Dentro de la planeacion estratégica comu-
nicacional para posicionar una institucion u
organizacion, se deben seguir directrices sis-
tematicas, por ello el presente trabajo de in-
vestigacion relaciona toda estrategia comu-
nicacional con la Ley de Causa y Efecto, ya
que a través de la Comunicacion Estratégi-
ca (causa) buscamos deliberadamente una
reaccion o resultado en la audiencia (efecto).

La Ley de Correspondencia basicamente
se refiere a reflejar los efectos de la planifi-
cacion estratégica comunicacional desde el
interior, como un sistema estructural y fun-
cional de las organizaciones e instituciones,
para proyectar hacia la sociedad con efectos
persuasivos. Los procesos de todo tipo de
organizacion se han visto en la necesidad
de implantar politicas referentes al uso de
la comunicacion como estrategia funda-
mental para la consolidacion de objetivos;
esto, debido a que en los ultimos afios se
ha tomado conciencia de que las comuni-
caciones juegan un rol fundamental, si de
llegar a las personas se trata, y sobre todo
si se requiere que el nivel de resultados sea
positivo para la institucion u organizacion.

La comunicacién debe ser articulada de
forma estratégica para que sea capaz de
persuadir sin tener que enfrentar cuestion-
amientos; de esta forma no solo se beneficia
la empresa como ente receptor de réditos
econdmicos, sino que, las personas miran la
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oferta de bienes, servicios e incluso ideas,
de forma mas util a los intereses de la organ-
izacion, y de esta forma concretar los obje-
tivos planteados dentro de la planificacion.

Teniendo en cuenta lamacro vision de comu-
nicacion estratégica, hay que distinguir que
no se trata de bombardear con mucha infor-
macion para que el producto se posicione en
el mercado, ni confundir a esto con la publi-
cidad; mas bien hay que llegar al publico
objetivo por los canales adecuados, optimi-
zando el mensaje a través de la estrategia,
para destacarlo en un mundo infoxicado.

El hecho de que las nuevas generaciones
se encuentren cercanamente ligadas a las
nuevas tecnologias, agilita el cruce de la
informacion, de la organizacion y la es-
trategia; los usuarios de las nuevas tec-
nologias desarrollan capacidad de agencia
tanto para el consumo como para la pro-
duccion, es decir, se convierten en pro-
sumidores, y por tanto, en un filtro de
informacion, publicidad y propaganda.

De esta forma se busca indagar la conex-
ion que tiene la comunicacién estra-
tégica, a través de un correcto uso de
terminologias y mecanismos organiza-
cionales y comunicacionales, como una
causa para generar codigos entre socie-
dad e instituciones y organizaciones, en
busca de un efecto, reflejando la consoli-
dacion estructural y funcional interna.
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El enfoque de la comunicacion estra-
tégica

El modelo de comunicacion estratégica
es un enfoque tedrico de la comunicacion
reciente, Lerbinger, afirmaba que “un pro-
fesional de la comunicacion persuasiva
debe preparar un disefio general explicito,
un ‘plan maestro’ que identifique y describa
los elementos esenciales de la situacion de
comunicacion” Lerbinger en (Garrido, p.13)

Esta perspectiva genera la supremacia
de la estrategia como una forma organi-
zada de trabajo colectivo; por este mo-
tivo, Lerbinger resalta la participacion
en grupo dentro de la empresa u organi-
zacion, intensificando actitudes y com-
portamientos favorables, mediante la con-
stitucion de un plan estratégico interno,
para potencializar las aptitudes individu-
ales y estructurarlas en funcion colectiva.

Para Scheinsohn (2009), lacomunicacion
estratégica “procura delinear un sistema in-
tegrador, sinérgico y coherente a través del
cual se articulen todas las comunicaciones
de nivel tactico” (p.13), entendidas como
las herramientas y no las operaciones de
la comunicacion; tales son, por ejemplo, la
publicidad, relaciones publicas, promocion,
entre otras. Para que estrategizar a la co-
municacion resulte sencillo, es indispensa-
ble desnaturalizar la 16gica segtn la cual la
comunicacion por ser comunicacion llega a
todos los lugares, en todos los momentos.

La comunicacion estratégica responde
a varios fenomenos comunicacionales in-
trinsecamente relacionados a los escenari-
os web, y tiene el propdsito de estructurar
mensajes sistematicamente planificados,
para persuadir al publico prosumidor, en un
mundo donde la infoxicacion determina un
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reto para los estrategas comunicacionales.

La infoxicacién es un neologismo que
aparece para cubrir la necesidad de nom-
brar al exceso de informacioén y a lo que
ello conlleva, es decir, no solo la sobre-
informacion esta presente en la comuni-
cacion de la actualidad; adicionalmente
se arraiga en las generaciones emergentes
el querer saber de todo solo un poco, pero
de nada en profundidad, hecho qie desem-
boca en un problema mucho maés grande
que el simple vacio de conocimientos.

Para entender el término infoxicacion,
debemos partir por la raiz del problema,
“Cualquier usuario de la web 2.0 tiene
potestad de surtir de contenidos, pero
de entre los millones de emails, videos
y tuits lanzados cada dia, tan solo una
pequena parte son validos, interesantes,
pertinentes o utiles.” (Mena, 2014 p.1)

La facilidad del acceso a redes, a in-
formacion, y a herramientas digitales que
permiten capturar imagenes y publicarlas
de inmediato, ha generado un cumulo de
informacion intrascendente y efimera, to-
mando en cuenta que la web es el medio
de mayor alcance. A esta avalancha de
informacion que en muchos casos desin-
forma, se la llama infoxicacion, haciendo
una analogia sobre los efectos de una in-
toxicacion informatica, convirtiéndose en
un punto de analisis al momento de plani-
ficar una estrategia comunicacional. Des-
de el punto de vista de Cornella (1999):

“El problema de la angustia de la in-
formacion, esta angustia de que tengo
mas informacion de la que puedo manejar,
y por tanto yo no tengo tiempo para ab-
sorber toda esta informacion, es un prob-
lema que no solo es tecnologico.” (p.2).

Ley de Causa y Efecto, y de Correspondencia dentro de la Comu-
nicacion Estratégica 1(1): 15-26.2017

17



El otro lado del abismo que repre-
senta la infoxicacidon es que, el proposito
de la tecnologia es el de poder cubrir los
vacios que este neologismo deja a su paso,
con la creacion de mas indumentaria tec-
nologica; de esta forma no sélo se amplia
la brecha de conocimiento, sino que tam-
bién, la profunda brecha generacional
que también en el caso del uso de la tec-
nologia, existe desde hace algunos anos.

Al no tener el control de la informaciéon
que la nube arroja al escribir el nombre de
una busqueda en el explorador, la acumu-
lacion de opciones orilla a que se asuma
que todo lo que se encuentra publicado
es veridico y oportuno, y generalmnete es
aceptado sin considerar la posibilidad de
réplica o cuestionamiento de la calidad de
los resultados que ofrece esta busqueda que
el sistema realiza, inicamente en funcion
del niimero de visitas de los sitios web.

La Revista Comunicar publica un anali-
sis del Dr. J. Ignacio Aguaded, en donde
se conceptualiza sobre la importante pres-
encia de las redes sociales en la vida de
las personas en los ultimos afios, “como
respuesta individual, el «empoderamiento»
(o empowerment) ante los medios es la
mejor estrategia para consumirlos inteli-
gentemente, disfrutar y apropiarnos de el-
los en nuestra vida, para aprender, conocer
y relacionarnos”. (Aguaded, 2014, p.7).

La comunicacion estratégica sirve como
filtro protector; no s6lo que este nuevo en-
foque sirve a empresas u organizaciones,
eventualmente aborda la organizaciéon de
los medios en que los se publica infor-
macion de manera apropiada y especial-
mente elaborada para los prosumidores.
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Cuando se plantean mecanismos estra-
tégicos dentro de la comunicacion organiza-
cional e institucional, uno de los objetivos
debe ser consolidarse dentro de las redes
como una fuente confiable y verificable:
“es indispensable saber donde y como en-
contrar fuentes de informacion fiables y con
contenidos de calidad. Se trata de fuentes
evaluadas previamente ya que han pasado
por un proceso de filtrado por el cual solo
los estudios de la mas alta calidad son in-
cluidos” (Aracil, & Sanz, 2013, p.1), de
esta manera logramos estructurar mensajes
veraces en un espacio donde la credibilidad
marca la diferencia sobre la concepcion
de la audiencia con respecto al mensaje.

Lainfoxicacion es una variable para anal-
izar dentro de una planificacion estratégica
comunicacional, nos da directrices para es-
tructurar un mensaje que destaque, y que se
proyecte de tal manera que supere las barre-
ras impuestas por el exceso de informacion,
causando el efecto deseado en las audien-
cias a través de una prospectiva enfocada
al alcance de la comunicacion estratégica
en posibles escenarios, donde las TIC’s se
desarrollan dindmica y exponencialmente.

El rol de las tecnologias de la infor-
macién y la comunicacion (TIC’s) dentro
de la planeacion estratégica comunicacion-
al es fundamental, ya que oportunamente
manejado, nos permite optimizar todos los
recursos para generar mensajes altamente
llamativos y persuasivos, de alto impacto y
aceptacion, con gran alcance y con el menor
costo posible frente a otros medios masivos.

En la planificacion previa de una es-
trategia comunicacional, se deben tomar
en cuenta las audiencias destinatarias del
mensaje, para seleccionar el canal de may-
or impacto, ya que las brecha generacional
y social son factores que inciden directa-
mente en la construccion de mecanismos
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de comunicaciéon, segun Sunkel (2006):

La distancia que separa a los grupos so-
ciales que pueden acceder a los beneficios
de las TIC de los grupos que no cuentan
con posibilidades de hacerlo — distancia que
separa a los denominados “info ricos” de los
“info pobres” — esta fuertemente asociada al
nivel de ingresos de los hogares. Pero esta
distancia social también esta asociada a la
localizacion geografica de los hogares. En
efecto, el acceso a Internet esta altamente
concentrado en las zonas urbanas, especial-
mente en las areas metropolitanas (p.18).

Es decir, una correcta comunicacion es-
tratégica incluye analizar minuciosamente
el objetivo del mensaje y la audiencia des-
tino, con el fin de planificar los mecanismos
de difusion que sean de mayor impacto. Por
ejemplo, debido a su menor conectividad,
una campaia comunicacional a través de
redes sociales dirigida al sector rural, ten-
dré un impacto reducido y es muy probable
que se incurra en desperdicio de recursos.

Las TIC’s son una herramienta que per-
miten constituir estrategias comunicacion-
ales, para posicionar una idea, informacion,
productos o servicios, de manera eficaz y
mediante el uso de plataformas en las que,
comunicadores, creativos y disefiadores,
usan su creatividad para comunicar y per-
suadir para lograr productos publicitarios
o propagandisticos de alto impacto visual.

La mayoria de organizaciones con fines
de lucro, dentro de sus politicas internas
han implementado las TIC’s como estrate-
gia para aumentar la productividad, aqui es
donde los comunicadores cumplen un rol
fundamental, planificando estratégicamente
la manera de generar un acercamiento en-
tre empresa, proveedores y clientes, como
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lo afirman Izard, & de Catalunya (1999)

(...) las TIC pueden aportar beneficios es-
tratégicos que son criticos para las PyMEs.
Las TIC afectan los costes de cambio; per-
miten la diferenciacion de productos; ase-
guran una politica de precios competitivos;
reducen los costes de los proveedores y fa-
cilitan su tarea; usan la informacién como un
producto en si mismo; y crean una relacion
mas estrecha entre proveedores y clientes.

El valor de los comunicadores den-
tro de las empresas como estrategas
mediadores entre los intereses de la or-
ganizacion y la sociedad, ha generado
politicas empresariales que se enfocan en
la contratacion de comunicologos, pro-
fesionales que faciliten la comunicacion
a través de estrategias de construccion de
mensajes, con el poder de satisfacer las
dudas y las necesidades de la audiencia.

La sociedad emerge altamente social y
comunicativa; se vive en la era de la infor-
macion, por tal razon resulta significativo
que cada individuo se adapte a los nuevos
formatos de las tecnologias. Los procesos
productivos, y con ello la economia, gira
en torno al génesis tecnoldgico; los em-
pleadores buscan a personas con un per-
fil de usuario mucho mas activo, las
empresas venden por redes y miden su al-
cance en fan pages. Para Franco (2005):

La llegada de la era digital y, con ella,
las nuevas tecnologias, ha generado un
crecimiento tecnoldgico sin precedentes,
motivando que -en determinados ambi-
tos- se hable de Segunda Revolucion In-
dustrial. Esta era tecnologica no so6lo ha
favorecido una mejora en la calidad de
los servicios, sino un aumento espectacu-
lar en la diversidad de los mismos (p.93).
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La comunicacién humana se ve favore-
cida con la amplia gama de nuevos forma-
tos tecnoldgicos con un amplio abanico
de posibilidades flexibles; las telecomu-
nicaciones ya no son mas la base de datos
intocables, sino que ahora la sociedad se
inmiscuye incluso en informacién a la que
antes era imposible acceder, este es el caso
de la consulta de titulos profesionales, sala-
rios del sector publico, entre otras tantas.

Debido a la flexibilidad de la que se
esta hablando, Lerrégola (2008) supone
que los mass media dejan de ser eje cen-
tral, no continian desempenando el papel
exclusivo que mantienen hasta el momento.
Desde este instante, pasan a formar parte
de un conjunto mucho mas amplio consti-
tuido por los canales surgidos de las nuevas
tecnologias de la comunicacion (p. 209).

La ligereza es uno de los requisitos que
las organizaciones buscan en los perfiles
de potenciales empleados, particularmente
los nuevos formatos de las TIC’s, hacen
del individuo un usuario participativo y
autosuficiente, con capacidad potencial
o activa para llegar a todo su entorno, in-
cluso en escenarios prospectivos. La pro-
spectiva, vista desde la estrategia, otorga
un concepto de vision global, integral y
abierto, que permite tener una vision dia-
cronica para alcanzar un acertado enfoque
de posibles escenarios para el futuro.

Al referirnos a practicas y procesos so-
ciales, se ha de tener en cuenta que se tra-
ta de un ambiente inestable, que una sola
norma no rige a los comportamientos hu-
manos, del mismo modo la prospectiva
vista desde la estrategia no es una en si
mismo, Sino que es un conjunto universo
lleno de subconjuntos y formas de hacerlo.
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Urranga (2008) se refiere a la prospec-
tiva como el “anclaje de una propuesta
metodoldgica, pese a que exista una mi-
rada general en la que gire el proyecto,
trabajo o la misma empresa la prospec-
tiva, permite mirar desde fuera y no en-
cuadrarse de manera ortodoxa dentro de
una Unica idea.” (Urranga, 2008, p. 3)

Los alineamientos de la corriente por la
que se guia la estrategia comunicacional
otorga un cierto punto de partida, pero esto
no garantiza que el trabajo ronde tinicamente
con respecto a esta corriente, mas bien con
la prospectiva se pretende ampliar los hori-
zontes del andlisis y “mirar antes que ver”.

La prospectiva asume la posibilidad de
convertirse en la mas importante caracteris-
tica de construccion colectiva. El colocarse
por encima de la individualidad para pasar a
ser parte del colectivo, desde ahi se mira las
necesidades y las potencialidades para de-
sempear un buen trabajo comin que ben-
eficie a la construccion del espacio publico.

Planificar los procesos comunicacionales
en prospectiva, le permiten al comunicador
enfocar la estrategia anticipando los efectos
sobre la audiencia; de esta manera se esta-
blecen los componentes que serdn parte de
la comunicacion estratégica para enfren-
tarse a escenarios desconocidos, donde el
uso correcto del mensaje le da al comuni-
cador, indicios de la reaccidén o efecto so-
bre la audiencia, manejando asertivamente
las herramientas para generar las causas.

La relacion entre comunicacion estra-
tégica y la ley de causa y efecto dentro de
la prospectiva permite analizar, organizar
y aplicar una serie de metodologias, para
establecer o transmitir un mensaje, esper-
ando un efecto previamente planificado en
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la estrategia comunicacional; incluso en la
actualidad la prospectiva forma parte de
politicas empresariales con respecto a la ca-
pacitacion de los empleados en posibles es-
cenarios a futuro, como dice Gabina (1995):

La reflexion prospectiva es una herrami-
enta fundamental previa a la toma de las de-
cisiones estratégicas, es movilizadora y per-
mite a cada actor resituar su posicion y darle
un mayor sentido a la accion, al tiempo que
moviliza a los trabajadores de las empresas
a todos los niveles y les prepara mejor para
afrontar, con flexibilidad y anticipacion, los
retos que nos depara el futuro. (Gabifia, 1995)

En una sociedad dindmica, que evolu-
ciona rapidamente, no se pueden dar por
sentados los lineamientos de una estrate-
gia comunicacional; el éxito de la estrate-
gia estard determinada por un analisis
holistico de probabilidades al momento
de estructurar un plan para solventar una
necesidad, proyectandose al futuro.

El comunicador de vanguardia debe
analizar los factores que inciden positiva o
negativamente a la consolidacion y cumpli-
mento de los objetivos de su mensaje, es-
tructurando de tal manera su estrategia, que
a futuro los efectos deseados sobre la audi-
encia se afiancen dentro de lo planificado.

Hablar de prospectiva es hablar de es-
trategias, como afirman Godet, & Durance
(2007) “La anticipacién no tiene mayor
sentido si no es que sirve para esclarecer la
accion. Esa es la razon por la cual la pro-
spectiva y la estrategia son generalmente
indisociables; ya que, en el caso de la co-
municacion, las estrategias nos permiten
avizorar el mejor panorama para generar
mecanismos dentro de la construccion de
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mensajes, para lograr reacciones positivas
en las masas, en futuros incluso no deseados.

Al nacer desde la vision empresarial, la
responsabilidad social pretende asociarse
con la confianza, la reputacion o reciproci-
dad; que a su vez se encuentran implicados
en el desarrollo de la organizacion y en la
maximizacion de los beneficios econdmi-
cos. Cansino y Morales afirman que:

Durante muchos afios se desarrolld una
vision filantropica sobre como las empresas
debian ser mas responsables con la socie-
dad en que participaban. Con ello, se intentod
justificar la importancia de la reparticion de
utilidades, no solo entre los duefios de las
empresas, sino también, entre otros grupos
de interés de una sociedad (hogares de an-
cianos, hospitales, colegios, bomberos, etc.).

Se entiende, por lo tanto, que, pese a
que la responsabilidad social sea una acti-
tud aparentemente idealista, ésta surge con
el proposito de cubrir las demandas de la
colectividad para mejorar el medio social,
todoestomediantelaparticipacionvoluntaria.

Pero de nada sirve todo este compro-
miso social, si como dicen Moreno &
Capriotti (2011) “muchas compaiiias que
estan comprometidas genuinamente con
sus responsabilidades sociales fallan en
comunicar activamente para convencer de
ello”. Por tanto, dentro de la planificacion
estratégica comunicacional se deben in-
cluir temas de responsabilidad social para
visibilizarnos en una sociedad que cada
dia tiene mas conciencia ambiental, tema
en el cual el comunicador debe consoli-
dar a su organizacion. El objetivo es gen-
erar empatias, como afirma Correa (2004):

Mejorar la relacion entre la empresa y
sus consumidores, incluyendo temas de
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marketing dirigido a nifios, seguridad y con-
fiabilidad de productos, y el impacto de los
productos sobre el medio ambiente. El tema
cubre acciones de la empresa para manu-
factura e integridad del producto, embalaje
y etiquetado, marketing y publicidad, me-
todologia de venta, precios y distribucion.

En la actualidad los consumidores son
mas criticos con respecto a la responsa-
bilidad social de las empresas, por tal mo-
tivo este tema no puede estar alejado de la
planificacion estratégica comunicacional.
Al respecto, Gonzalez y Garcia-Marza
comentan, “la clave estd en captar que
aquello que define y precisa el contenido
de la responsabilidad social, las exigencias
0 expectativas legitimas en juego —aquel-
los intereses y valores que son comunes a
todos ellos—  es el didlogo y el posible
acuerdo alcanzado entre todos los afecta-
dos por las acciones y decisiones de la em-
presa, y las medidas que se toman dentro
del departamento de comunicacién, las
necesarias para mediar dichas acciones
a través de mecanismos sustentables.

Dentro de la teoria empresarial, sin duda
la sustentabilidad cobra cada vez mayor
fuerza a la hora de establecer modelos de
negocios o de trabajos; se busca perma-
nencia y duracion de cualquier tipo de em-
prendimiento que se busque hacer dentro
del mercado, “La comunicacion ambiental
es, entonces, un proceso que requiere ha-
bilidades sociales y organizativas, técnicas
y econdmicas, de diagndstico y evaluacion,
habilidades derivadas del didlogo y la in-
teraccion con otros actores.” Marta (2003).

Quienes estan a cargo de la comuni-
cacion estratégica empresarial, deben usar
herramientas comunicacionales para gen-
erar didlogo y generar cddigos de empatia
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para lograr persuadir a los involucrados.
Marti expresa que “uno de los aspectos
mas importantes del esquema de analisis
de las empresas sustentables es la Gestion
Global, que, junto con un liderazgo sig-
nificativo, es el elemento detonador de
todo lo que suceda en la organizacion.
Este aspecto importante se vincula con
el conocimiento del modelo de negoci-
os que decidid tener la empresa” (2001)

Asi, la empresa no solo considera los as-
pectos que labeneficien como ente econdmi-
co, adicionalmente se proyecta a los impac-
tos que produce en su entorno y a la forma
integral del contenido del mensaje, para ga-
nar estabilidad en los mercados que se oferta
sus bienes o servicios. Parte de esto radica
también en la sustentabilidad del mensaje y
los medios estratégicos de difusion de con-
tenidos, por ello Lattuada, (2011) afirma:

Comunicacion Sustentable- en su rol clave en
la promocién del cambio social- de manera
de agregar valor a la comunidad realizando
un aporte diferencial y la vez, incrementando
el capital social para la organizacién poten-
ciado por el efecto expansivo de la comuni-
cacion, hacia el publico interno y externo.

En la presente contextualizacion, la sus-
tentabilidad se ve conexa con la responsabil-
idad social debido a que para Sanford (2011),

Una empresa responsable se caracteriza
por emprender negocios en armonia con
cinco audiencias: los clientes, los cocre-
adores (personas y organizaciones que con-
tribuyen en el producto o servicio), el am-
biente, la comunidad y los inversionistas.

Como se afirm6 anteriormente, la RSC
se fortalece a través de la vinculacion go-
bierno, empresa y sistema educativo para

N =



resolver los problemas socioambientales.
La intervencion de las empresas en las co-
munidades no necesariamente contribuye
positivamente, ya que puede generar de-
pendencia y todavia demuestre ser asisten-
cial y reactiva. Por ello, el compromiso de
la empresa debe tomar conciencia de los pre-
supuestos que estan detras de las acciones,
valores y cultura de las comunidades para
que el cambio o transformacion afecte pro-
fundamente la accion individual y colectiva.

De esta forma, la Responsabilidad
Social Corporariva (RSC) actia como
factor determinante en el porvenir y fu-
turo de la empresa dandole a la misma el
aliciente de que si el proyecto es rent-
able no solo econdmicamente, sino que
ademas es ecoldgico, colectivo y so-
bre todo con un alto grado de concien-
cia, sin duda permanecerd en el mercado.

Conclusion

La comunicacion estratégica, como
herramienta de posicionamiento organiza-
cional o institucional, y aunque de manera
tardia, se ha constituido en una ciencia, y
es que el poder de la comunicacién como
tal, ha estado invisibilizado. La estrategia
comunicacional es eje transversal den-
tro del desarrollo institucional, organiza-
cional e individual; permitiendo establecer
pardmetros dentro de la construccion de

N =

contenidos para persuadir a la audiencia.

Aplicando leyes filosoficas de causa y
efecto, y correspondencia, se pueden acla-
rar los escenarios prospectivos dentro de
la planificacion estratégica, para entender
la relacion intrinseca entre la reaccion de
la audiencia frente a un producto comu-
nicacional, y las técnicas y herramientas
analizadas y aplicadas dentro de la plani-
ficacion estratégica por parte del comuni-
cador, siendo el principal responsable del
efecto de la audiencia, el cual dependera de
las causas establecidas en la programacion.

La comunicacion estratégica es uno de
los mecanismos que le otorga al comuni-
cador la posibilidad de persuadir y marcar
una diferencia significativa en la calidad
de contenidos, en un mundo donde la so-
breinformacion entorpece la generacion de
codigos paralelos entre empresa y audien-
cia. Por ello, el planificar estratégicamente
la manera y modo de comunicar, consoli-
dara el cumplimiento de objetivos dentro
de una organizacion, vinculando de man-
era eficaz su mision con la sociedad, en-
marcandose dentro de la responsabilidad
social y sustentabilidad a través del uso
correcto de medios de informacion, optimi-
zando el alcance y dando trascendencia a
los valores primordiales de la organizacion.
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