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RESUMEN

En el Pert, las empresas aumentan y mientras en el mundo el director de comunicacion,
DirCom, se afianza, en el pais su incorporacion es lenta. Sin estudios previos sobre la tematica
del DirCom en Lambayeque, esta investigacion anclada en el paradigma positivista, enfoque
cuantitativo y nivel descriptivo, aplico sobre una muestra por conveniencia de empresas
colaboradoras usando dos encuestas como técnicas y sus cuestionarios como instrumentos. Se
encontrd, como diagnostico que, aunque las empresas declaran cumplir indicadores organi-
zacionales e institucionales, declina su crédito cuando se objetiva en los propios comunicacio-
nales, como la auditoria de imagen y el plan integral de comunicacion; y sobre el estado de las
unidades de comunicacion, ciertas incongruencias tales como la dependencia del responsable
de comunicaciodn, su titulacidon o que la definicion de la estrategia comunicacional la define no
el director de comunicacion.

Palabras clave: Unidades de Comunicacion, empresas, DirCom.

ABSTRACT

In Peru, the number of companies is increasing. While around the world the director of commu-
nication, DirCom, takes hold, in Peru its incorporation is slow. Without previous studies on the
subject of DirCom in Lambayeque, this research based on positivist paradigm, quantitative
approach, and descriptive level, was applied on a convenience sample of companies using
two surveys as techniques and their questionnaires as instruments. The result of the diagno-
sis shows that although companies declare to comply with organizational and institutional
indicators, their credit declines when it is objectified in their own communicational indicators,
such as the image audit and the integral communication plan. Regarding the status of the
communication units, there are certain incongruities such as the dependence of the communi-
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cation manager, their degree or that the definition of the communication strategy is not defined

by the communication director.

Keywords: Communication Units, companies, DirCom

Introduccion

La figura del director de comunicacion, cuyo
acréonimo es DirCom, se erige en medio de una
corriente mundial que se gesta alrededor del
segundo quinquenio de los afos 70 del siglo
pasado, y que despega en los 90, relevando a
la comunicacion como urgente a nivel estraté-
gicoy gerencial en las empresas e instituciones,
centrada desde un profesional del area que
asuma integrar las comunicaciones empresa-
riales apuntando a un objetivo doble: 1) dotar
de coherencia y eficacia a estas comunicaciones
en coordinacion con sus contenidos, medios y
soportes, y 2) generar una imagen integral de la
empresa, solida y distintiva. (Costa, 2005).

El DirCom se cimienta con el big bang del
siglo XXI, eco de un nuevo modelo organi-
zacional que sella el desplome de la indus-
trializacion, y supera el paradigma fordis-
ta — taylorista, por la toma de conciencia de
las empresas como actores sociales comple-
jos e integrales. Desplome coincidente con
la nueva economia de la informacion y toda
su carga: el eje econdmico se mueve de los
productos a los servicios e intangibles; los
cambios tecnocientificos que operan la ciber-
nética, la teoria matematica de la informa-
cién, la robotica; la revolucion; la explosion
mediatica masiva (TV, telecomunicaciones,
redes sociales...), los derechos humanos que
devienen en conciencia tecnoldgica, respon-
sabilidad social, reputacion, equidad y ética
empresarial (Costa, 2011).

Mas alla de coincidencias, o plantearse
como una moda en que la comunicacién y el
comunicador profesional gerencial tomaban
cierto protagonismo, emergencia y cimiento
del DirCom como estratega corporativo en el
management integral de la empresa, se basa
en fundamentos especificos: 1) la base tedrica
fundacional de la comunicacién (ciencia de la
comunicacion o de la informacioén, sociologia
de la comunicacion y tipos de comunicacion),
2) la comunicologia (o ciencia de comunica-
cién aplicada), 3) la praxeologia (o ciencia de
la accion practica), y 4) el pensamiento estra-
tégico, como ha analizado Costa (2012).

En ese contexto, es importante compren-
der que las acciones de comunicaciéon no
pueden ser meras acciones aisladas de un
departamento apéndice; sino asumir la
gestion de la comunicacion como integral a
toda la empresa, remontar la gestion comuni-
cacional de apenas generar comunicados,
organizar eventos, manejar una web, hacia
una labor estratégica en la que cada colabo-
rador de la empresa, desde los gerentes,
comuniquen en el mismo lenguaje. Asi, la
gestion de la comunicacion debe estar dirigi-
da por un gerente de comunicacion cercano al
CEO o gerente general. Surge, pues, la figura
del DirCom, como puesto clave y profesional
de confianza de la alta direccion. (Ramirez
Lozano, 2012).

Como han sintetizado Morales y Enrique:

Partiendo de una vision holistica de la
direccion de comunicacion, la figura
del DirCom contribuye a gestionar de
manera coherente y homoggénea las tres
areas que abarca el modelo de comuni-
cacion integral: comunicacion de marke-
ting/comercial, comunicaciéon corpo-
rativa/institucional y la comunicacion
interna (Morales & Enrique, 2007. 82).

La figura del DirCom, conlleva, sin duda, a
un cambio de paradigma para las organizacio-
nes; a todas luces necesario, pues un DirCom
facultard que la empresa logre un mayor
contacto con sus grupos de interés, generan-
do mejores relaciones con todos quienes se
interrelacionan con la empresa u organiza-
cién; ha reflexionado Ramirez Lozano (2012)
para cerrar: “Un director de comunicacion,
como diria Joan Costa, es como un director
de orquesta de una organizacion”.

Perti es uno de los paises que en Latinoa-
mérica despega mas en cuanto a empresas,
motor de una economia en alza hace mas de
20 afios. Hoy, se sabe una reduccion drasti-
ca de la pobreza que ha pasado de afectar
al 55,6% de la poblacién en 2005 a un 21,8%



en 2015, (Instituto Nacional de Estadistica
e Informatica, INEI, 2015). Este es un logro
que es producto de un contexto externo
favorable, sobre todo, en los precios de los
metales que el pais exporta, politicas macro-
econdmicas discretas y algunas reformas
estructurales en distintos dmbitos. Organis-
mos como el Banco Mundial han felicitado al
pais; en 2016 se esperaba que el crecimiento
fuese similar al de 2015 (que remonto ligeras
bajas de 2014) y que, en adelante, se recupe-
re progresivamente a un ritmo promedio
del 3,8% para los proximos dos afios. (Banco
Mundial, 2016)

En esta cuesta arriba, en 2014, el pais regis-
traba 75 mil 798 nuevas empresas, de las
cuales un importante grueso, 86,8%, eran por
sus dimensiones, pequenas empresas, 9.0%
grandes empresas, y 4,4% medianas empre-
sas. De estas nuevas empresas, el 43,5% corres-
pondia al sector comercio, seguidas de otros
servicios con 20,5%, transportes y comuni-
caciones con 12,1%, manufactura (agroin-
dustria, pesca transformativa, refinacion de
petrdleo, otras industrias manufactureras) con
12,0%, y construccion con 7,1%, entre las mas
representativas. (INEI, 2016). Para 2015, y de
acuerdo con otro documento de INEI, el total
de empresas sumaba en el pais 2'042,992, un
8.5% mas que el afio anterior. Por el segmen-
to empresarial, el 94.6% eran microempresas,
el 4,4% pequenas empresas; el 0.6% medianas
y grandes empresas, y 0.4% empresas de la
administracion publica. (INEIL, 2016).

Sin embargo, en este panorama, las certe-
zas sobre la figura del Dircom en las empre-
sas peruanas son exiguas: lo que se tiene es
apenas incierto. No hay datos aproximados
de algo siquiera exploratorio, ni precisos para
arribar a un diagnostico, o definir, mucho
menos aun, lo que podria trazarse sobre un
estado de la cuestidn, algo que se sufre como
en el todo —o sea, el pais- también en las
partes, por ejemplo las regiones, entre ellas
Lambayeque, donde, segin datos de INEI
(2016), existian 68,136 empresas a registradas
en varios rubros a 2014.

Aun cuando la investigacion sobre comuni-
caciéon organizacional es la linea que regis-
tra mas tesis de pregrado en las carreras de
comunicacion en Lambayeque, casi 2.5 de cada
10 tesis, por encima del 18% que se dirigen a
periodismo, y 12% a audiovisuales, (Alarcon

Llontop, 2015), ningtin estudio ha abordado
antes el tema del DirCom, con foco en esta
region. La investigacion corporativa de las
universidades —emprendida por docentes de
linea, o investigadores per se-, alin mas exigua,
tampoco se ha dirigido ni directa ni indirecta-
mente a estudiar nada del DirCom. (Alarcon
Llontop & Torres Mirez, 2015).

Bajo esos considerandos, se formularon
algunas preguntas iniciales: ;Cémo se gestio-
nala comunicacion enlas empresas de Lamba-
yeque desde sus unidades de comunicacion?
¢Hay alguna rectoria evidente o cercana a los
principios de la teoria del DirCom que rija
esa gestion comunicacional de las empresas
lambayecanas? ;Cémo estan organizadas las
unidades de comunicacion en las empresas
de Lambayeque en tanto sus politicas, funcio-
nes y quehaceres si comparasemos con la
vision del DirCom? Estas cuestiones podrian
articularse para formular el problema doble
que finalmente afrontamos y que se relacio-
no con los dos objetivos de esta investigacion:
1) Diagnosticar la interrelacion de las unida-
des de comunicacién en las empresas de
Lambayeque desde una visién del DirCom
y 2) Determinar el estado de las unidades de
comunicacion en las empresas de Lambaye-
que desde una visién del DirCom.

Material y métodos

La resefiada fue una investigacion que se
erigio sobre el paradigma positivista, enfoque
cuantitativo y nivel descriptivo, para estudiar
dos variables: 1) diagnostico de la comunicacion
y 2) estado de la comunicacién sobre un mismo
objeto de analisis: las unidades de comunica-
cion en las empresas de Lambayeque.

Tabla 1:
Nuamero de empresas por segmento empresarial y
sector econdmico

Segmento Medianas

empresarial / Sector Micro Pequefias ygrandes Administ.
econémico empresas empresas empresas Publica Totales
Industrias

manufactureras 4620 143 26 0 4789
Empresas

comerciales 31488 890 117 0 32495
Empresas

de servicios 31727 655 43 141 32566
Otras 2011 281 23 1 2316
Totales 69846 1969 209 142 72166

Fuente: Perti: Estructura empresarial 2015 (INEIL 2016) /
Elaboracién: propia
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La poblacidn fue el total de empresas que
contabilizaba el INEI para Lambayeque a
2015: 72,166. La muestra fue no probabilis-
tica por conveniencia: empresas colabora-
doras, en numero proporcional al desagre-
gado por sector, en una representatividad
de maximo el 10%, ya que se traté de una
investigacion de cardcter diagndstico y por
limitaciones de personal para aplicar encues-
tas a una muestra probabilistica que seria casi
equivalente al total de empresas, finales como
poblacion: 209 + 142, o sea 351. Por criterios
de exclusion, salieron las micro y pequenas
empresas atendiendo que los departamentos
de comunicaciones no suelen ser prioridad en
estas. Como criterio de inclusion, se conside-
16 solo a las empresas que contaban con un
area formal de comunicacion, con lo cual los
resultados del estudio, segin sus objetivos,
tendrian pleno sentido.

Tabla 2
Numero de empresas por segmento empresarial y

sector econdmico seleccionadas para el estudio.

Segmento Medianas

empresarial / Sector Micro Pequefias y grandes Administ.
econémico empresas empresas empresas Publica Totales
Industrias

manufactureras 0 0 4 0 4
Empresas

comerciales 0 0 12 0 12
Empresas

de servicios 0 0 4 13 17
Otras 0 0 2 0 2
Totales 0 0 22 0 35

Elaboracion: propia

Se uso la técnica de encuesta bajo la aplica-
cién de dos instrumentos independientes,
en ambos casos cuestionarios de encuesta.
Los instrumentos proceden de investigacio-
nes previas: 1) El estado de la comunicaciéon
(DirCom) en Espafa, de 7 dimensiones y
11 reactivos, detallado en Costa (2011), y 2)
Claves para un diagndstico de situacion [del
DirCom)], resenado como instrumento, de 12
dimensiones para un total de 28 reactivos,
en Costa (2012). Se tomaron como validados
y confiables: no precisaron ninguna prueba
mas en esos sentidos.

Para ubicar, especificamente, a las empre-
sas que no pertenecian a la administracion
publica, se tomo la data proporcionada por
la Camara de Comercio y Produccién de

Lambayeque actualizada a septiembre de
2016: 587 empresas socias, ordenada segtn
nombre de empresa socia, domicilio legal,
distrito, teléfonos, representante y activi-
dad (Camara de Comercio y Producciéon de
Lambayeque, 2016). Con ese directorio se
sonded al azar hasta encontrar los espacios
necesarios en numero de 35 que, ademas,
cumplian el criterio de inclusién y la doble
tipificacion de INEI: segmento empresarial y
sector economico.

Los datos provenientes de las encuestas,
aplicadas a funcionarios responsables, se
procesaron en una version reciente de Excell,
con lo que se obtuvo estadisticos descriptivos
acordes al nivel declarado de la investigacion.

Resultados

Sobre la variable Diagndstico, la Dimen-
sion Comunicacion institucional arrojo sobre
sus dos reactivos que la mayoria de empre-
sas dice disponer de un plan sistematico
para desarrollar relaciones (46%) aunque una
tercera parte (34%) dijo que no. Cuando si se
tiene ese plan (aunque no sistematico inclu-
s0) depende porcentualmente de la Direccion
General (38%), de Mercadotecnia o de RR.II.
(19% en cada caso) mas que de la Direccion
de Comunicacion (10%).

M Direccion General

M Direccion de
Comunicacion

mRRII

B RRHH

W Mercadotecnia

m Otros

Figura 1. Departamento del que depende el plan siste-
matico o no de las empresas de Lambayeque.

La Dimension Comunicacion organiza-
cional arroj6 que casi la mitad de empresas
dijeron haber desarrollado algin programa
de cultura; pero que a su vez carecian de un
plan de formacion y gestion de carreras en
casi seis de cada 10 casos. Sin embargo, mas



de la mitad reconocian tener un sistema de
comunicaciéon interna y usar mas medios
fisicos (folletos, carteles, periédico mural y
documentos) que virtuales para su comuni-
cacion interna.

Sobre la dimension identidad visual
corporativa, los funcionarios admitieron no
haber hecho cambios en un 60% de los casos,
y cuando se hicieron fueron el afio anterior
en el 45.5% de las empresas. A pesar de todo,
consideraron que la empresa si debia hacer
cambios en su identidad visual corporativa
en seis de cada 10 casos.

3%

37%

ES{ BNo B NC/NS

Figura 2. Necesidad estratégica de cambiar identidad
visual en las empresas de Lambayeque.

Respecto a la dimension gestion de marca, a
la pregunta si la empresa dispone una politica
estructurada de marca y derivados, se tuvo sien
el 65%. Sobre si existia una politica de naming,
si también pero algo menor: 51%. Y sobre las
acciones de branding para la gestion y desarro-
llo de marcas se encontré un abanico que van
desde activaciones y BTL hasta marketing
corporativo y merchandising, aunque el indice
de respuesta no fue alto: 45% de los casos.

A la pregunta tnica ;Desarrolla un plan
sistematico que integre la comunicacion de
la identidad / imagen y los planes de marke-
ting?, sobre la Dimensién Comunicacién de
Marketing, la contundencia fue del si en el
69% de casos.

Sobre la Dimension Arquitectura corpo-
rativa, especificamente sobre el desarrollo
de politica de imagen en puntos varios en
un concepto unitario, las respuestas por el si
alcanzaron el 60% de los casos. Y si se disponia
de sistemas de merchandising propios acordes
a necesidades especificas, aun algo mas: 63%.

8%

HSi MNo mNC/NS

Fiqura 3. Disposicién de sistemas de merchandising
propios en las empresas de Lambayeque.

La dimensién auditoria de imagen, de
cinco reactivos, arrojo respuestas en orden
inverso: ;las empresas han realizado auditoria
estratégica global de la imagen? No en un 57%.
En el proceso, se ha consultado mucho mas a
administradores y gerentes que a usuarios.
(Las empresas han efectuado analisis de las
piezas de comunicacion? No en un 54%. ;Qué
otros elementos se han considerado? “Obser-
var la actual realidad” y “Relacion trabaja-
dor-cliente” en 7% cada cual; en un abanico
mayor en el que las no respuestas negativas
llegan al 71%. Sobre si se lleva un control
periddico de la evolucion de la imagen, el noy
el silencio sumaron 62.85% de los casos.

El tnico reactivo de la dimension plan
integral de comunicacion tuvo respuestas
partidas, que se visualizan en la figura abajo:
Si tanto como No en un 37% de los casos cada
cual; pero tener uno incompleto en poco mas
de 02 de cada 10 casos.

37%

23%
HSi MSi, peroimcompleto ENo B NC/NC

Figura 4. Disposicion de plan integral de comunicacion
en las empresas de Lambayeque.
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La dimension codigo deontologico, de un
reactivo, también arrojo respuestas catego-
ricas: Si en un 40% de los casos, en curso en
el 20%, no en un 29% y sin respuesta en un
11%. Respecto a la dimension responsabilidad
social empresarial, el si sobre iniciativas practi-
cas alcanzo al 48% de empresas. Las iniciativas
abarcan un sin de posibilidades: Campanas
colegios, chocolatadas, Inclusién financiera
para agricultores, etc. Las acciones se centrali-
zan mas en Gerencia (40%).

Para la dimension TIC, se pidi6 evaluar los
dispositivos con que se cuenta en comunicacion
digital. En seis de cada 10 casos los funcionarios
entrevistados dijeron que estos eran adecuados.
Ante la pregunta ;Con qué medios tecnoldgicos
cuenta?, “Redes Sociales/Web/Correo” e “Inter-
net” fueron las respuestas mas altas.

9%. B Si, son adecuados

3%‘—

B No, son adecuados, pero no
suficientes
1 No son adecuados

B No son suficientes

Figura 5. Evaluacion de los dispositivos operativos en
comunicacion digital en las empresas de Lambayeque.

La dimension plan de crisis tuvo respuestas
diversas para sus reactivos. ;Existe un gabine-
te de crisis? Los funcionarios admitieron que
no en el 60% de los casos, y en un 11% no saber
del tema. ;Normativa de crisis? Casi en el
mismo orden: No para un 57%. Para quienes
si tienen lo uno o lo otro, realizan sesiones de
entrenamiento o actividades preventivas, va
por organizar charlas, planes de contingencia,
procedimientos internos, entre otros.

Para la variable Estado, la dimension depar-
tamento y dependencia, en su primer reactivo,
ubica, segtin a los ejecutivos encuestados- que
en el 60% de empresas si existe un departa-
mento especifico encargado de la comunica-
cion, y que el responsable de comunicacion
de la empresa depende segtin organigrama de
Direccion de Marketing prioritariamente en
casi la tercera parte de los casos.

M Presidente

6%
® Director General
7%
W Director de
Marketing

W Imagen
Institucional

H Gerente

m Otra dependencia

m NS/NC

Figura 6. Dependencia del responsable de comunicacion
en las empresas de Lambayeque.

Con respecto al perfil del DirCom (en
titulacion y TIC), la mas alta titulacion
reconocida en los responsables de comunica-
cion es de Licenciado en Ciencias Econdmicas
o Empresariales (31%), mucho mas que los
Licenciados en Comunicacion (9%). El nivel
confeso como usuario de nuevas tecnologias
es de intermedio (17%), y si acepta participar
en redes sociales en un 86% de los casos.

B Master/Doctorado
B Ldo. en CC.EE.

B Ldo. en Comunicacion

H Ingeniero
9% E

0%
3%
? 1%
6%
3%

Figura 7. Titulacion del responsable de comunicacion en

u Ldo. en Marketing
M Ldo. en Periodismo
¥ Ldo. en Publicidad y RR.PP.
M Ldo. en Sociologia
Otros
 NS/NC

las empresas de Lambayeque.

Sobre el perfil del DirCom (en tareas), se
tuvo puntuaciones mayores, en escalas de 1
a 5 (donde 5 es lo maximo) sobre “Disefio de
estrategias” (7% valord con 5), “Relaciones con
los medios” (7% valor6 con 4) y “Relaciones
con otros departamentos” (5% valord con 3).

Para la dimension cualidades y compe-
tencias del DirCom (funciones), y su tnico
reactivos tuvo un 33% de respuestas sobre
qué “Define la estrategia de comunicacion”,
y un 22% sobre qué ”Aprueba las acciones
especificas de comunicaciéon”. Lejos quedan
“Aprueba campanas anuales de comunica-
cion” y “Selecciona los miembros del depar-
tamento”, con 7% cada una.



Con respecto a la dimension cualidades
y competencias del DirCom (caracteristicas)
y su reactivo “;Cuales son las cinco caracte-
risticas mds importantes que deberia poseer
un director de comunicacion?”, la respuesta
“Capacidad de comunicaciéon” obtuvo una
cuarta parte de las respuestas finales sobre las
cinco, seguida por “Capacidad de trabajo en
equipo”, y “Creatividad”.

M Capacidad de
comunicacién

M Capacidad de trabajo
en equipo

 Accesibilidad para los
medios de
comunicacion

H Creatividad

M Manejo de estrategias,
planes y acciones de
marketing

Figura 8. Caracteristicas mds importantes del director
de comunicacion en las empresas de Lambayeque.

La dimension estrategia de comunicacion
evidencié de parte de los funcionarios que
como tal en linea con la estrategia empre-
sarial, esta si existia formal en el 40% de las
empresas y o no existia o aun no pero se
estaba considerando en un 20% en cada caso.
Es el Director General quien participa de la
definicion/ desarrollo de tal estrategia de
comunicacion en el 20% de los casos, mas que
del Director Comercial y de Marketing (14%)
y el propio DirCom (9%)..

M Presidente

m Comité de Direccion

M Director General

M Director de
Comunicacion

m Director de RR.HH.

m Director Comercial y

Marketing
m Consultor externo

14%

m Otro

NS/NC

14%

Figura 9. Definicion/desarrollo de la estrategia de
comunicacion en las empresas de Lambayeque.

Finalmente, sobre la dimensiéon empresa-
rial y su reactivo “;En qué areas cree que se
dara la evolucién de la comunicacion empre-
sarial en los préximos afios?”, se obtuvo de
los ejecutivos respuestas que ponen a la
comunicacion corporativa como la mas visua-
lizada (33%) mucho mas alla de responsabili-
dad social corporativa y comunicacion inter-
na (ambas con 18% cada cual).

Discusion

Para la variable diagnostico, la comuni-
cacion institucional reconocida por las
empresas de Lambayeque se daria al contar
en mayoria con un plan sistematico para
desarrollar relaciones (46%), plan -no siste-
matico, incluso- depende mas de la Direccion
General (38%), o de mercadotecnia o de RR.II.
que de la direccién de comunicacion (10%).
Esta realidad concuerda con lo propues-
to por Costa (2012, 72) “este ambito ocupa
una posicion jerarquica. Incluye “el estado
mayor” de la empresa y comprende desde el
presidente o el maximo ejecutivo y el consejo
de administracion hasta los vicepresidentes y
directores generales”.

La Comunicacién organizacional, segun
la cual casi la mitad de empresas dijeron
desarrollar programas de cultura, pero que
carecian de un plan de formacién y gestion
de carreras (60%), y, mas de la mitad con un
sistema de comunicacion interna, usando mas
medios fisicos que virtuales para comunica-
cion interna, evidencia el deber ser propuesto
por Rodriguez y Opazo (2008) para quienes
las organizaciones han de preocuparse por
alcanzar a todos sus miembros y coordinar el
funcionamiento de sus departamentos pro las
metas y fines trazados.

La identidad visual corporativa, para lo
que las empresas admitieron no haber hecho
cambios en un 60% de los casos, (casi la mitad
de los que si solo el afio anterior), aun cuando
el mismo porcentaje reconocia la necesidad
de que la empresa si debia hacer cambios en
su Identidad visual corporativa, nos remite
a Costa (2009) que aduce que identidad
visual corporativa debe agrupar “los diferen-
tes vectores de fuerza de identidad visual”
dispuestos para la empresa de cara a optimi-
zar el logro del objetivo preciso en nuestra
comunicacion.
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La Gestion de marca, representada en que
las empresas disponen politicas estructu-
radas para marca y derivados, en el 65% de
los casos, politicas de naming, si también en
51%. Y acciones de branding para la gestion y
desarrollo de marcas en un abanico de incur-
siones, aunque el indice de no respuesta fue
de 45% de casos, nos lleva a referir a Sanchez,
Zunzarren & Gorospe (2013) que precisan
la necesidad de planes de comunicacion,
imprescindibles para trazar escenarios de
accion y planes de viabilidad, locales como
rumbo a la internacionalizacién.

La comunicaciéon de marketing, representa-
da por las empresas que si desarrollan un plan
sistematico que integre la comunicacion de la
identidad / imagen y los planes de marketing
en el 69% de casos, hace ver lo que anotaron
Brisefio, Mejias & Godoy (2015, 110) sobre
el “[...] marketing de percepciones, donde lo
esencial no es serlo, sino parecerlo, donde lo
que importa verdaderamente es lo que perci-
be el mercado de la empresa y la marca, a ello
contribuye de forma clara la comunicacion”.

La Arquitectura corporativa, que incluyo
respuestas por el si sobre el desarrollo de
politica de imagen en orden del 60%, y dispo-
nerse de sistemas de merchandising propios
acordes a necesidades especificas, en 63%, se
condice por lo propuesto por Zapata, (2015,
126) “[...] destacar que la arquitectura corpo-
rativa, tanto desde afuera como de adentro,
debe expresar la identidad y el espiritu de
la marca, a fin de constatarse integralmente
como un canal y mensaje que, en si misma,
transmite los valores de la organizacion”.

Sobre la auditoria de imagen, y ante una
ausencia mayoritaria (57%) de auditoria
estratégica global de imagen, de haberse
consultado mucho mas a administradores y
gerentes que a usuarios, también mayorita-
ria ausencia de analisis de piezas de comuni-
cacion (54%), indices altos de no respuesta
sobre ;Qué otros elementos se han consi-
derado? el no y el silencio altos (62%) sobre
eventual control periédico de la evolucion de
la imagen, contrastan con lo que recomienda
Herrera (2013, 23) respecto a que se pierde la
oportunidad de “[...] realizar un diagnosti-
co de la situacion sefialando los problemas
detectados y proponer planes de mejora”.

El Plan integral de comunicacion que tuvo
respuestas por el Si tanto como No en un

37% de los casos cada cual, y contar el 20% de
empresas con uno incompleto, grafican una
distancia también con el deber ser estableci-
da, entre otros, por Frejeiro (2011, 280): “[...]
debe marcar, en principio, donde se encuentra
la organizacion en lo que respecta a comuni-
cacion interna y externa”.

Codigo deontoldgico, que arrojo respues-
tas por el si (40%), en curso (20%), y no (29%),
asi como responsabilidad social empresarial,
con iniciativas practicas en 48% de las empre-
sas, con varios ejercicios como muestra en
acciones que centralizan mas en la Gerencia
(40%) merecen un solo comentario acotando
a Pizzolante (2005, 189): “Responsabilidad
Social y Transparencia son partes de una
visién que, hoy por hoy, se han transforma-
do en los ejes transversales que dan vida a
las llamadas "‘Buenas Practicas de Gobierno
Corporativo’, que buscan asegurar los niveles
de competitividad de la empresa en forma
ética y sostenible”.

Las TIC, evaluadas desde los dispositivos
con que se cuenta en comunicacion digital,
y en lo que el 60% de funcionarios manifes-
taron que eran adecuados, y con “Redes
Sociales/Web/Correo” e “Internet” como los
medios tecnoldgicos con que las empresas
mas cuentan, nos remite a lo advertido por
Cabero (2005) sobre su girar en tres aspectos
elementales -informatica, microelectrénica y
telecomunicaciones- pero, sobre todo, porque
su girar no solo se da de manera aislada,
sino que -mas significativamente- ocurre en
interaccion e interconexion, y eso faculta asir
nuevas realidades comunicativas.

Respecto al plan de crisis y sobre la inexis-
tencia de un gabinete de crisis en el 60% de
las empresas, asi como tampoco normati-
va de crisis en un 57%, y con sesiones de
entrenamiento o actividades preventivas en
varias modalidades, acotar lo que aconse-
ja Souto (2012, 80): “Este plan contiene las
pautas de comportamiento de la empresa
ante una emergencia y establece los princi-
pios y las pautas generales para gestionar
cualquier crisis”.

Para la variable Estado, sobre departa-
mento y dependencia, se obtuvo que si hay
un departamento especifico para comunica-
cion en el 60% de empresas y que el respon-
sable depende de la direccion de marketing
en el 29% de estas, proporciones bastante



diferentes a las registradas ya afios antes en
paises del primer mundo, especificamente
Espafia, en donde el 2010 se encontré que
nueve de cada 10 empresas disponian ya un
departamento de comunicacion y que el 75%
de sus responsables dependian del primer
nivel ejecutivo. (Costa, 2011).

El perfil del DirCom (en titulacién y TIC),
y con datos sobre su mas alta titulacion como
Licenciado en Ciencias Econdmicas o Empre-
sariales (31%) por encima de los Licenciados
en Comunicacion (9%) con pocos grados
superiores, asi como el nivel intermedio sobre
uso de TIC (17%), aunque alto al participar
en redes sociales (86%), lo mismo que sobre
el perfil del DirCom (en tareas) que ya valora
altamente “Disefio de estrategias”, “Relacio-
nes con los medios” y “Relaciones con otros
departamentos”, nos encausa hacia el alinear-
nos con la figura del DirCom en tanto las
exigencias que se plantean nuevos tiempos y
realidades como ha adelantado Costa (2005,
18): “El DirCom es ya una figura en alza en
las empresas y organizaciones. La demanda
crece en Europa, donde nacié el concepto y
la formacion profesional. No fue un capricho
ni una invencion infundada, sino el producto
de una necesidad real experimentada [...]”

Sobre las cualidades y competencias del
DirCom (funciones y caracteristicas), y con
un 3% de respuestas sobre que “Define la
estrategia de comunicacion”, y un 22% para
“Aprueba las acciones especificas de comuni-
cacion” (en tanto funciones), como caracte-
risticas mas importantes que deberia poseer
un director de comunicaciéon: “Capacidad
de comunicacion”, “Capacidad de trabajo en
equipo”, y “Creatividad” (caracteristicas),
acotar a Morales & Enrique (2007, 92): “La
principal funcién de la Direcciéon de Comuni-
cacion consiste en coordinar las distintas
actividades de comunicacion, conseguir una
gestion coherente de las mismas, asi como
homogeneidad de los mensajes e implica-
cién de todos los publicos en el proyecto

empresarial”.
La estrategia de comunicacion y la
comunicacion  empresarial evidenciadas

respectivamente con que aquella si existia
formalmente en el 40% de las empresas,
siendo el director general quien participa
de la definicién/ desarrollo de tal estrate-
gia de comunicacion en el 20% de los casos

relegando al DirCom (9%), y que la prevision
de que serd en comunicacion corporativa el
area que mas evolucionard la comunicacion
empresarial proximamente (33%), nos lleva a
reflexionar sobre la asignatura pendiente que
supone asumir al director de comunicaciéon
en esas dos esferas interdependientes como
lo sintetiza Costa (2009, 18): “El DirCom no
tiene como objetivo fundamental comunicar
[...]. El es basicamente estratega, y solo acttia
como transmisor, cuando habla en nombre y
representacion de la empresa o institucion, es
el portavoz institucional por delegacion del
presente”.

Conclusiones

Como diagnostico, se concluye que los
ejecutivos y funcionarios de las empresas
de Lambayeque sefialan para indicadores
organizacionales e institucionales cumplir
aparentemente en oOrdenes interesantes los
estandares esperados (como disponer de plan
sistematico para desarrollar relaciones con
Stakeholders, desarrollar programas de Cultu-
ra corporativa, tener planes de formacion
y gestion de carreras, asi como sistema de
comunicacion interna y uso de medios para
esta), y también en indicadores de identidad
visual corporativa (haber hecho cambios en
esta), gestion de marca (politica estructura-
da de marca, politica de naming y acciones
de branding) e incluso en comunicaciéon de
marketing y arquitectura corporativa.

Para indicadores mas propios de la labor
comunicacional (auditoria de imagen, plan
integral de comunicacion y plan de crisis) se
reconocen distancias aun cuando remontar
para alinearse con los estandares que en el
sector de la direcciéon en comunicaciones y
el papel del DirCom se tienen en otras latitu-
des; pero otra vez en contraste se declara
para los indicadores de cddigo deontologi-
co, Responsabilidad Social y TIC mejores
rangos confesos, lo que ciertamente podria
ser un sobreregistro.

Para el estado de las unidades de comuni-
cacion, la distancia con los estandares interna-
cionales del DirCom se presume mas a partir
de lo sondeado: la titulacion del encargado
de comunicacion que proviene de areas fuera
de las comunicaciones, la dependencia de su
area que tributa al director general, inclu-
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so el nimero de departamentos especificos
de comunicacién y el que la definicion de
la estrategia comunicacional, que no es alta
porcentualmente, se definia no desde el direc-
tor de comunicacién, aun cuando hay saberes
intuitivos en mas rango sobre las tareas, y
cualidades y competencias del DirCom.

Hace falta pues que las empresas asuman una
vision mas moderna y coherente con los tiempos
y ejemplos que sobre gestion de las unidades de
comunicacion de las empresas se esta dando
en el resto del mundo, sobre todo el desarrolla-
do, asi como revalidar la figura del Director en
Comunicacién, DirCom, como gestor integral
de primer nivel de cara a empoderarlo en
responsabilidades, acciones pro cumplimiento
de las metas de la organizacion toda.
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