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RESUMEN
El MIC — Mapa integral de Comunicacion, es una metodologia ya comprobada
exitosamente, que permite tener una vison completa y operacional de la diversidad de
publicos, y de sus circunstancias, intereses y expectativas; a igua que las necesidades
comunicacionales relacionadas con e plan de negocio de la organizacion. Es un
instrumento para el desarrollo de andlisis situacionales y auditorias de comunicacion.
Un mapa es una guia que permite trazar recorridos, en nuestro caso particular, recorridos
estratégicosy busca
= Crear una plataforma para gestionar el conocimiento comunicacional de manera
permanente.
» Diseflar un sistema de informacion proactivo que anticipe las necesidades
comunicacionales.
= Conocer e plan de negocios, € actuar, la identidad y como se comunica la
organizacion.
En conclusion, un mapa de comunicacion permite al DIRCOM identificar, conocer,
andizar, y caracterizar los elementos y atributos de la organizacion, para identificar los

espacios de intervencién de la comunicacion.
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CUERPO DEL TRABAJO

En nuestro entorno actual, gestionar la comunicacion es una decision inaplazable para
cualquier tipo de organizacion. “Las empresas son mundos en accion. Organismos de alta
complejidad inmersos en un universo de cambios constantes y en expansion: 1os mercados,
las instituciones, la sociedad, el mundo global. Todo cambio, interno y externo afectaala
empresay exige de ella respuestas eficientes en sus tomas de decisionesy 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 ventgjasy
beneficios de la gestion de la comunicacién 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 e DIRCOM con la ata

direccion.

La comunicacion se posiciona en las organizaciones a través de hechos y resultados
tangibles y medibles. Para lograr estos resultados, el DIRCOM debera adelantar € disefio,

estructuray formulacién de Planes Integrales de Comunicacion Estratégica (PICE).

Las tres grandes etapas de esta planeacion son: el
andlisis situacional, €l disefio del PICE, y la gjecuciony situac7rlal
seguimiento de las acciones estratégicas.

Ejecucion y

evalua?[n

Grafico 1 - Ciclo PICE

1 CosTA, JOAN, La comunicacion en accion, Paidés, Barcelona, 1999.



El acance de cada etapa es.

Andlisis situacional = Conocer, analizar y caracterizar larealidad institucional, imagen corporativa
MIC y las formas de comunicacion de la organizacion

= Andlisisdelas5 fuerzas del entorno actual.

= |dentificar y clasificar las necesidades comunicacionales

= Construccion de mapa de destinos de comunicacion y de medios

= Construir un Mapa Integral de Comunicacion.

Disefio del PICE = Definir los gjes de accion.
=  Formular los programas, proyectosy acciones estratégicas.

= Definir las politicas, redesy flujos de informacion.
= Capacitar paracomunicar € cambio.

=  Estructurar una plataforma mediéticaintegral

Ejecuciony » Dar dindmicaalas acciones estratégicas planeadas.
sequimiento = Sistema de seguimiento, control y evaluacion que dinamice € ciclo de
planeacion y alimente el Mapa de Comunicacion Integral.

En este documento se aborda algunos de los parametros, lineamientos y metodologias para
desarrollar la primera etapa del PICE que busca analizar y comprender a la organizacion
desde la éptica comunicacional. Mas que diagnésticos aislados, |0 que se propone es
realizar un mapa integral de necesidades comunicacionales que le permitird a DIRCOM
contar con una herramienta de gestion que le indigue las prioridades de accion estratégica,
y pueda construir un panorama general del estatus de la comunicacién en la organizacion 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 1o que se busca entre otros

objetivos es:



= Crear una plataforma para gestionar el conocimiento comunicaciona de manera
permanente.
» Disefilar un sistema de informacion proactivo que anticipe las necesidades
comunicacionales.
= Conocer e plan de negocios, € actuar, la identidad y como se comunica la
organi zacion.
= |dentificar 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 medidtica de la
organizacion.
En conclusion, un mapa de comunicacion permite a DIRCOM identificar, conocer,
andizar, y caracterizar los elementos y atributos de la organizacién, para identificar los
espacios de intervencion de la comunicacion. Este proceso logra integrar esfuerzos aislados

de diagndstico que garantizan un abordaje integral y total de la accion comunicativa.

1.1. ; Como se construye?

El mapa integral de comunicacion es un proceso ciclico y mecanico donde primero se
conoce, luego se analiza, para finalmente caracterizar, desde la comunicacién, 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”?.

2 Concepto de ITALO PizzoLANTE tomado de su libro El poder de la comunicacién estratégica, Editorial Pontificia
Universidad Javeriana, Colombia, 2004.



CONOCER

Contar con la informacion
necesaria para
«Entender

«Comprender

sAdvertir

ANALIZAR

CARACTERIZAR

« Examinar los componentes

« Distincion y separacion de
las partes de un todo para
examinarlas

« Examen cualitativo y
cuantitativo

« Descubrir y aislar
elementos o necesidades

«Determinar los atributos
comunicacionales
sldentificar los elementos
particulares y diferenciadores
«Como la organizacion
representa su rol y papel
comunicacional

Gréafico 2 — Ciclo de caracterizacion

El mapa se construye a partir del andlisis de tres gjes 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 cuades la
organizacion gestiona su comunicacion. Posteriormente, se redliza un inventario,
caracterizacion 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 € andlisis tota se identifican las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas comunicacionales. Los elementos del FODA se agrupan por €es
teméticos (cultura, imagen, identidad, sistemas de informacion, entre otros) para identificar
los gles de accion que tendra que cubrir e Plan Integral de Comunicacién Estratégica. De
esta manera esta herramienta de conocimiento, andlisis y caracterizacion se constituye en
un mapa de navegacion por e cua e DIRCOM puede priorizar, disefiar y estructurar su

plan de accion.



MAPA INTEGRAL DE COMUNICACION

Realidad Identidad Formas de
corporativa e Imagen comunicacion

Entorno «Comportamiento «DIRCOM
oPEST «Simbolos «Com. organizativa
eFuerzas del eMensajes oCultura
entorno oPosicionamiento -Cqmportammnto
oEstructura interna Reputacion oClima
eNotoriedad «Com. Marketing
eRecordacion

Mapa de destinos de comunicacion y de medios

|

Caracterizacion e inventario de fortalezas, oportunidades,

amenazas y debilidades comunicacionales

Grafico 3 — Estructura mapa de comunicacion

Para recolectar la informacion pertinente a cada uno de los aspectos que se andlizan, se
emplean diferentes metodol ogias de investigacion e instrumentos de medicion cualitativay

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 ges:
realidad corporativa, imagen corporativa y formas de comunicacion. A continuacion

describiremos cada uno de €llos.

Realidad
Corporativa

Organizacion

Imagen / \ Formas de

Corporativa comunicacion

Grafico 4 — Ejes de caracterizacion comunicacional



2.1. Realidad corporativa .

Es e conjunto de rasgos y condiciones objetivas de la organizacion. Este andlisis se divide
en dos fases:
1. Deimitaciony caracterizacion del entorno

2. Caracterizacion 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
técticas creativas y suficientemente eficaces para conseguir el objetivo de la accién™™.
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 organizacion se estructura.

= Analisis PEST: que busca identificar los factores politicos, econdmicos,

socioculturales y tecnol 6gicos.

- Legislacion . Desempleo
- Politicas Locales y . Oferta monetaria
Nacionales « Inflacion
« Normatividad . Ciclos econémicos de su
« Regulacion sector
« Estabilidad politica
Sociocultural
« Psicografico « Nuevos descubrimientos
- Sociodemografico e investigaciones
. Nivel de escolaridad . Velocidad de
« Movilidad social ™ transferencia de
» Cambios de estilo de tecnologia
vida . Tasas de obsolescencia
. Consumismo . Interésenla

Grafico 5 — Analisis PEST

3 CosTA, JOAN, La comunicacién en accion, Paidés, Barcelona, 1999, p. 38.



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
organizacion. Las actuales fuerzas donde la gestion de la comunicacion es
prioritaria son: los procesos de internacionalizacion, los cambios en el mercado,
las finanzas, la exigencia de una cultura de innovacion y la tecnologia, y €l
especial desarrollo del talento humano de | as organizaciones.

« Procesos de Intemacionalizacion

« Como acercarse estratégicamente
« Planear las interacciones

Talento Humano ‘ Mercado
«» Organizacion basada en el desarrollo uerzas + Conoci del perfil cambiente de los
humano & {_:Gnsumldores hay - Nanoconsumidar-
« Espacios para crecimiento y desamollo = inmedialez
de cada proyecto de vida tendencias » Paso Id? la t;orflndet:nma ala
« Gestionar el conocimiento, complementarieda
actuales » Espacio para construir vinculos

Innovacion y Tecnolg.

« Cultura de innovacion « Madelo de organizacion para construir
« Organizaciones flexibles confianza y acceder a mercados de
« LaOrganizacion que seenfocaenla [l o) interacional,

innovacién debe manejar los recursos « Gestionar la confianza.

humanos de una manera diferente a las « Codigos de Buen gobiemo corporativo

Gréfico 6 — Analisis 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 andizar las incidencias y oportunidades
comunicacionales que se deben gestionar, teniendo presentes los factores que
incidieron en e pasado, qué cambios se estédn presentando, y proyectar los
escenarios futuros para cada una de estas tendencias y factores del entorno. Esto
exige parael DIRCOM tener un sistema de captura permanente de informacion

del entorno.



Caracterizacion de la estructura interna: son 5 los aspectos que se analizan para

caracterizar la estructura interna de la organizacién desde la perspectiva

comunicacional (ver grafico 7).

Analisis estructura interna

« Sector al que pertenece
» Productos y/o servicios

Razoén de ser « Competencia

« Misién
Focalizacion "

« Valores
estratégica « Objetivos - metas

» Plan de negocio

« Departamentalizacion
Estructura « Unidades estratégicas de negocio
» Division de poder y decisiones

organlzactonai « Estructura en red
« Procesos y dispositivos de
Procesos coordinacion
corporati\ros « Procesos primarios y secundarios
o Division de tareas y responsabilidades
» Manual de responsabilidades
Papel y rol » Reglas y normas
individual

Gréfico 7 — Analisis de la estructura interna

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

Focalizacion estrategica: se identifican los mensgjes claves corporativos y las
formas de comunicacién que se deben adoptar para e cumplimiento de la

mision, vision, objetivos, metas y plan de negocios. Adicionalmente, se indaga



sobre su nivel de conocimiento, divulgacion y apropiacion por parte de los
miembros de la organizacion.

= Estructura organizacional: formas de division de poder, toma de decisiones y
coordinacién de tareas, es decir, andlizar con qué tipo de estructura
organizacional cuenta y los diferentes flujos de informacion y comunicacion,
identificar |os responsables directos e indirectos de los medios, entre otros.

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

= Papel y rol individual: identificacion del rol comunicacional de cada uno de los
cargos de la organizacion, es decir, andisis de los manuaes de

responsabilidades, normasy reglas.

2.2. Identidad e imagen corporativa

La identidad se construye desde la cultura organizaciona através del comportamiento, los
simbolos y los mensgjes comunicados, estos tres elementos constituyen la personalidad
corporativa que, proyectada al entorno y percibida por este, genera la imagen. Bgjo esta

premisa analizaremos de manera conjunta e integral laidentidad y laimagen.

Para caracterizar la identidad tomaremos el modelo planteado por Cees Van Riel en una
adaptacion de Birk-git y Stadler (ver gréafico 8). “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 accion o expresion de una empresa se clasifica bgjo uno de estos tres

nd

epigrafes:

4 VaN RIEL, CEES B.M., Comunicacién Corporativa, Prentice Hall, Espafia, 2000, p. 35.
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Comportamiento

Personalidad
Corporativa

Grafico 8 — Modelo de analisis de la identidad

Comportamiento: es € medio méas importante y eficaz por e cual se crealaidentidad
corporativa de una empresa. Los publicos objetivos son los que juzgan a la empresa
por sus acciones, por 1o que en este epigrafe se analiza larelacion entre lo que se dice
y lo que se hace, y los diferentes comportamientos que construyen su cultura.
Comunicacion: identificacion de envio de mensges verbales o visudes. “Una
empresa puede, por g emplo, informar gue es innovadora a sus publicos objetivo, de
manera directa. Si € mismo mensge fuera transmitido solo mediante €
comportamiento de la empresa, €l proceso seria mas largo y laborioso.” Aqui se
analizan los mensajes emitidos y su efectividad.

Simbolismo: aunque Van Rigl no lo menciona en este modelo, tomaremos los
simbolos como toda representacion gréfica de la empresa a través de sus elementos:
logosimbolo, color, empagues, uniformes, fachada y todas sus aplicaciones
corporativas. Esta caracterizacion estd direccionada a andlisis de la coherencia y

pertinencia de su construccion con relacion alaimagen que se quiere proyectar.

En cuanto a la medicion de la imagen tomaremos € modelo de Joan Costa basado en la

teoria de las representaciones “imagen mental”; donde “en primer lugar se define cudles

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

11



serd la evaluacion, en una escala de grados, de los atributos seleccionados. Y finalmente

una cuantificacion del valor de cada atributo” .°

Adicionalmente, se investiga sobre €l nivel de posicionamiento, recordacion, notoriedad y

reputacion de la organizacion. En especial, € nivel de reputacion-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 comunicacion se enmarcan en el
DIRCOM, la comunicacién organizativay la comunicacion de marketing.
= DIRCOM: “la Direccién de comunicacion es una direccion central Unica. Lleva a
cabo unavision y una responsabilidad de conjunto sobre las comunicacioneseny de
la empresa, coordinadas con la estrategia general y 10s objetivos del negocio.
Tiene una mision estratégica en e plano comunicacional/relacional dentro de la
estrategia genera de la empresa 'y en los asuntos importantes. Orienta 'y supervisa
las acciones institucionales y de comunicacion de las diferentes Direcciones
Generales 0 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 € contacto personal directo entre el vendedor y el
futuro comprador, y son de carécter colectivo y masivo.
Busca especificamente crear y mantener la identidad y e prestigio de la empresa
paralograr un reconocimiento, posicionamiento y reputacion ente sus publicos.
= Comunicacién organizativa: es la comunicacién arraigada a la organizacion y a
sus areas funcionales. Se indaga sobre la pertenencia de |os valores conductuales, €l

nivel de confiabilidad, camaraderia, imparcialidad, respeto y orgullo por la

® CosTA, JoaN, DirCom on line, Grupo Editorial Desing, Bolivia, 2004, p. 118.
® Ibidem, p. 90.
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organizacion por su area de trabgo y por su trabgo. El objeto es identificar la
cultura organizaciona cubriendo los conceptos de comportamiento y clima; e

identificar los sistemas de informacién gerencial.

Nuevas formas de gestionar la comunicacion
Comunicacion de Comunicacién
Marketing Organizativa

. Liderazgo comunicacional Publicidad « Intracomunicacion

. Comunicacion de crisis «Merchadising . Comunicacién con inversor

. Comunicacion pblica y -Fuerza de ventas . Comunicacién ambiental
politica .Marr;klglhl;g directo . Cultura organziacional

. Identidaq e imagen .M;rkeling social corporativo . Cqmpurtamienlo
corporativa e <Patrocinio - mecenazgo - Clima .

« Politicas de comunicacion Promocion « Sistemas de informacion

«Responsabilidad social «Relaciones plblicas « Cambios organizacionales

. Gobierno Corporativo .Con medios de

« Plataforma mediatica comunicacion

.Con gobierno
.Con la comunidad
.entre ofros

Gréfico 9 — Nuevas formas de comunicacién con algunas de sus acciones estratégicas

Este andlisis apunta a identificar las formas de comunicacion que tiene o deberia tener la
organizacion de acuerdo a su naturaleza, se indaga sobre quién o quiénes gestionan cada

forma, sobre cdmo se gestionan, y qué logros y obstacul os han presentado.

Como se observa en €l grafico 9 donde se realiza una agrupacién de algunas de | as acciones
estratégicas que se gestionan en cada forma de comunicacion, € objetivo es que durante
este andisis se identifiquen las formas de comunicacion que gestiona la organizacion y las

que deberia gestionar para mejorar su actuar comunicacional.

Al conocer, andlizar y caracterizar la realidad corporativa, la imagen e identidad y las
formas de comunicacion se avanza en la construccion del mapa comunicaciona de la
organizacion. El siguiente paso es estructurar dos submapas complementarios. € de los
destinos de comunicacion y €l de los medios; con € fin de completar € panorama global de

la organizacion y tener una plataforma para disefiar acciones estratégicas.
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3. Mapas de publicos y medios

Para conocer cdmo se estructura el espacio de interacciones de la organizacion es necesario

identificar sus publicosy los medios que la organizacion emplea para construir su dial ogo.

En primera instancia, se realiza el mapa de destinos o publicos. Para desarrollar esta tarea

se propone la siguiente metodol ogia que se divide en tres etapas (ver grafico 10):

1

Inventario de los destinos de comuni cacion:

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

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 s existe una
estrategia de comunicacién que lo cubra, y se hace un inventario de los medios de
informacion 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.

Segmentacion estratégica de |os destinos

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

exitoso.
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La resultante de este proceso sera una matriz de publicos-destino que le permitira visualizar

a 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 COMUNICACION

INTERNO

MARKETING

ENTORNO

Destinos

«Empleados

«Directivos
+Junta Directiva
»ACCionistas
oFiliales

o
slnversionistas
sSindicato

Comunicacion de consumo
«Consumidores.
slisuanos

Comunicacion Profesional
«Digtribuidores
sFranquiciados
sProfesionales del sector
«Compelencia

Comunicacion empresarial
«Empresas clientes
«Consultores
sFroveedores

Comunicacién financiera
+Medios financieros
«Medios bursaties

Comunicacion politica
+Gobiemo
«Administracion Local
«Coleclividades locales
wAdministraciones

Comunicacién educativa
sUniversidades
«Colegios- Escuetas

Comunicacion social
+Sindicatos
shsociaciones
+Gremios

Comunicacion de opinién

publica
«Medios de comunicacion
«Ciudadanos en general

1 Inventario de los

» destinos de comunicacion

Perfil #

Objetivo actual
de comunicacion y
de informacién

Caractenzacion de cada uno de los.
dirtinos do comuricacién, Porfl
Psicografico, socodemograico y
cantidad. - MODELO DE MUNDO

4 Cuales scn ks objetives espechices
de comunicaciin e inlrmacitn para
cada pithcs.?

5a cuenta con una estrategia
para cada pobbes? S

comunicacion

Medios de
informacién y
comunicacién

Limitantes
comunicacionales

Fortalezas
comunicacionales

comunicacionales

No Cual?

4 Cuales scn los medics de informacion
¥ Comunicacion qua 5o empkian con
cada pibiics?

Wercione las imiantes
eomunicacionales exislenies con cada
pibiico

Wencicona 25 foralezas
comunicacionales existontes con cada

Cuales son tas prionidades actuales do
informacion y comuricacin con cada
putlica?

PODER

ALTO

Caracterizacion de los Segmentacion
= destinos de comunicacion s estratégica de destinos

Gréfico 10 — Secuencia y parametros para construir un mapa de publicos

El mapa de medios se segmenta de igual manera que €l 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 cudles medios cuenta o0 deberia

contar la organizacion para gestionar lainformacion y comunicacion, e identificar el medio

para cada publico-destino evaluando la pertinenciay acceso de estos. Adicionamente, esta

metodologia permite caracterizar cada medio en términos de su objetivo, su proceso de
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produccién, transmision y recepcion, identificar sus limitantes y fortalezas de disefio,

contenido y efectividad y, por Ultimo, priorizar las acciones que a futuro se realizan con

cada medio de informacion y comunicacion. (Ver gréfico 11)

Al igua que el mapa de publicos-destino, la resultante es una matriz que le posibilitara

contar con € insumo primario para estructurar una plataforma mediatica que articule,

armonicey potencialice los medios existentes en la organizacion.

MAPA DE MEDIOS

Medios
. Pilblicos a los cuales esta dirigido cada
Informacién medio. COBERTURA
«Boletines, revista interna, carteleras, carteles y Desting
posters, videos, manuales, cartas personales,
§ informes generales y personalizados, ;Cuales son los objetivos especificos
publicaciones intemnas, Intranet, efc... ded madio de comunicaciin
E Comunicacién Objetivo del n_ru;m?ononm:ado segmenio de
= «Gestidn de sugerencias, reuniones, comites, edio i
enfrevistas, talleres, reuniones primarias,
Jornadas de degpal?o abierto y capacitacion, Selecodn de mensajes, conlenidos,
juntas g Producciondel | Ssefo. idenidad, secciones, cortes de
rituales, visitas guiadas, etc... edicion, faciitadores de informacite,
¥ g oI medio responsables, caracteristicas fisicas.eic..
Informacién
«Intemet, extranet, folleteria, Brochure, Cobartura, distribucion, recormidos.
o | tos merchadising, publicaci Transmision del  comvocatona, perodicdad
= publicidad, efc... medio
E Comunicacién
- «Reuni i de capacitacidn, talleres, 5
E congresos, ferias y exposiciones, gestion de = =2 ot :i.':;':?,d“s .
sugerencias, planes de cooperacion, P del de la informacién, ;E| medio cuenta con
concurses, promociones, eventos, visitas medio un sistema de medicion de efectividad?
guiadas, informes de cartera, etc...
Mencions las limitanies exisientes con
Limitantes cada medio vs, publcos
Informacion comunicacionales
«Intemet, folleteria, Brochure, elementos
merchadising, publicaciones, free press,
publicity, efc... ﬁ!:jm;kas [m:_i::as existentes con
Comunicacién Fortalezas ol
g «Reuniones, eventos, congesos, visitas comunicacionales
o guiadas, ruedas de prensa, presentaciones,
2 naconeon ke ye {Cuales s0n las priordades actuales de
E patrocinio,etc... Prioridades cambia o reforma o redisefio de cada
media?
comunicacionales

Caracterizacion de los

1 Inventario medios por cada .
= destino de comunicacién = medios de comunicacién G,J,:

Grafico 11 — Secuencia y parametros para construir un mapa de medios
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4. Plataforma para disefio de acciones estratégicas

Al redlizar este conocimiento, andlisisy caracterizacion exhaustiva de la organizacion bajo
la Optica de la comunicacion, el DIRCOM contard 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, €l proceso de direccionamiento y
planeacion estratégica que lidera el DIRCOM es ciclico, tiene un inicio pero no un fin. Por
esta razon, cuando se inicia este proceso con la construccion del Mapa Integral de
Comunicacion, éste se convierte en una herramienta clave que se debe alimentar periddicae
integralmente, hecho que se logra si € equipo de comunicaciones dinamiza este proceso de
caracterizacion en e dia a dia de su gestién, y lo integra como pardmetro de medicién de

los logrosy obstaculos que se presenten durante la gjecucién de la planeacion.

Finalmente, esta propuesta metodol 6gica de trascender de diagndsticos teméticos aislados a
construir Mapas Integrales de Comunicacion donde se reflgien las oportunidades y
limitantes comunicacionales, busca dar un aporte y orientacion a la gestion del DIRCOM
paralograr que através de su direccionamiento estratégico comunicacional la organizacion

desarrolle sus objetivos y planes corporativos.
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