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RESUMEN

Este articulo de reflexién presenta resultados de la investigacién Alianzas multisectoriales basadas
en estrategias de comunicacién, un estudio de caso en el Valle de Aburra, Colombia, realizada por
los investigadores PhD Juan Carlos Molleda, PhD Belio Martinez Jr. y Mg. Ana Marifa Suédrez Monsalve,
en el proyecto cofinanciado entre la Universidad de Medellin y la Universidad de Florida, 2008-2009.
Este anélisis se centra en el uso de la estrategia de comunicacién como proceso que contribuye con
la creacién de alianzas multisectoriales. Pretende explicar el proceso de creacién de vinculos entre
organizaciones representativas de tres sectores: organizaciones comunitarias, empresa privada y
Estado. Plantea, como conclusién del anélisis, la necesidad de adoptar un rol intermediador por parte
del comunicador, evidente en los procesos y productos que genera en la estrategia de comunicacion,
para hacer coherente el discurso estratégico y la accién comunicativa.

Palabras clave: estrategia de comunicacién, intermediacién social, alianzas.

*  Profesora e investigadora en la Facultad de Comunicacién, Universidad de Medellin, Colombia. Lider del grupo de investigacién
Comunicacién e Identidad. asuarez@udem.edu.co
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Alliances based on communication strategies

ABSTRACT

This article presents the interpretation of documents and structured interviews of the
investigation “Multi—sector alliances based on communication strategies, a study of case in the
Valley of Aburrd, Colombia”, realised by PhD Juan Carlos Molleda, PhD Belio Martinez Jr
and Mg Ana Maria Suarez Monsalve, in the project co—financed between the University
of Medellin and the University of Florida, 2008-2009. This analysis concentrates in the
use of the strategy of communication like process that contributes with the creation
of multi-sector alliances. It tries to explain the process of creation of bonds between
representative organizations of three sectors: communitarian organizations, private
company and State. She raises, like conclusion of the analysis, the necessity to adopt
a intermediating roll on the part of the signaller, evident in the processes and products
that she generates in the communication strategy, to make the strategic speech and
the communicative action coherent.

Key words: strategy of communication, social intermediation, alliances.
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INVESTIGACION

Alianzas multisectoriales basadas en estra-
tegias de comunicacién participativa, un estudio
de caso en el Valle de Aburrd, Colombia, es una
investigacién realizada en cofinanciacién entre
la Universidad de Medellin y la Universidad de
Florida; estd basada en la alianza multisectorial
que se cred para la formulacién del Plan Es-
tratégico del Norte y el Sur del Valle de Aburra
durante 2005-2007. El objetivo planteado en
esta investigacion es identificar los elementos
que constituyen la estrategia de comunica-
cién efectiva en alianzas multisectoriales que
buscan el desarrollo social. Se utilizaron como
instrumentos la observacidn directa, las entre-
vistas estructuradas, el anélisis de contenido
de documentos y piezas de comunicacién y el
grupo focal. Las preguntas de investigacion que
enmarcan este proyecto son: ¢Una estrategia de
comunicacion facilita la construccién de alianzas
multisectoriales? éCuéles pueden ser los aspec-
tos especificos en el proceso de participacién
que pueden afectar positiva 0 negativamente el
desarrollo, la implementacién y la evaluacién de
la estrategia de comunicacién?

ESTRATEGIA DE COMUNICACION

En la formulacién de la estrategia de comu-
nicacién para la alianza multisectorial objeto de
investigacion, denominada Planes Estratégicos
del Norte y el Sur del Valle de Aburrd, se parte del
concepto de comunicacién ligado a la cultura. En
la revisién documental como en los testimonios
obtenidos en las entrevistas, se puede constatar
que desde un comienzo del proceso de asociati-
vidad se asumid la “comunicacién como instru-
mento para construir cultura”,’ segln lo expresa
en entrevista el coordinador del proceso, “en
una alianza los intereses de los actores si pueden

1 Entrevista semiestructurada realizada en noviembre de
2006, en Sabaneta, Sur del Valle de Aburra.

afectar cuando se entiende la comunicacién como
difusién o publicidad”. Entonces, entender el pro-
ceso de comunicacién ligado al concepto cultural
permitié que se concibieran con intencién todos
los acercamientos y procesos de interaccién como
propios de un grupo de individuos que compar-
ten, ademas de las aspiraciones, construcciones
comunes de escenarios y de acciones.

Cuando se analiza el documento formulado
para la concepcién de la estrategia, se observa
que se definieron los principios de comunicacién,
justificados en que la orientacién de los procesos
comunicativos requerfa de una postura filoséfica
que brindara soporte en valores para la promocién
del desarrollo humano y social de los individuos
que constitufan el piblico objetivo y el puiblico
productor de mensajes. Estos principios fueron:
la transparencia, la coherencia, la cohesién y la
confianza.

En el mismo documento, se sefiala la con-
ceptualizacién que sobre comunicacién publica,
orientd el proceso de formulacién y aplicaciéon de
la estrategia. De esta orientacién se desprende que
el proceso de comunicacidn tiene un destinatario
como componente esencial del mismoy que en la
comunicacién publica ese destinatario es plural y
no singular, por lo que su tratamiento requiere de
un amplio conocimiento de las caracteristicas co-
munes entre los publicos objetivo. Precisamente,
araiz de esto, la clasificacién y caracterizacién de
publicos de la Alianza se convirtié en un proceso
vital para comprender las dindmicas para la cons-
truccidn de sentido colectivo en torno al proceso
de la planeacién del desarrollo y para involucrar
las acciones y transacciones comunicativas que
generan relaciones para la concertacion.

Las caracteristicas comunes de los piblicos
se consideraron para promover la unidad de
sentido que contendrfa la estrategia de comu-
nicacion. De esta manera, los publicos pasivos
se pudieron convertir en publicos activos, toda
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vez que cobre sentido para ellos el proceso que
motiva la alianza.

El transito de publicos pasivos a publicos
activos se presenta cuando se generan vinculos
mas que asociativos, vinculos de sentido colectivo
(Grunig, 2000). De esta manera, el vinculo con y
entre los diferentes publicos fue el principal pro-
motor de la participacién y de la apropiacién del
proceso de la alianza multisectorial. Buscando
esto, los grupos de puiblicos destinatarios de la
estrategia de comunicacién publica se clasifi-
caron en tres grandes niveles: los pobladores
de las zonas norte y sur del Valle de Aburra, los
actores estratégicos (Estado, empresarios, ONG
y representantes de organizaciones comunitarias)
y legitimadores (politicos, periodistas, lideres gre-
miales de la regién).

Se agrup?d a los habitantes o pobladores de la
zona, conformados por familias, adultos mayores,
adultos, j6venes y ninos, a quienes se llegaria con
productos de comunicacién de difusién amplia,
mensajes de indole informativa y persuasiva, con
el fin de lograr en ellos una actitud favorable hacia
actividades publicas.

En los actores estratégicos se incluyd a las
organizaciones comunitarias de orden artistico,
ambiental, civico, politico, de representatividad
ciudadana, administradores y funcionarios, con-
sejos municipales de planeacién, empresarios de
cada municipio y de los diversos sectores de la
economia, y medios masivos.

En el nivel de legitimadores se integr6 a las
personas e instituciones que tomaban decisiones
administrativas y normativas para asegurar la eje-
cucién y continuidad de los proyectos. Este grupo
estaba constituido por la Junta 1\/letr01:>olitar1a,2 los
concejos municipales (ediles elegidos por voto po-
pular), las administraciones municipales (alcaldes

2 Conformada por los alcaldes de los municipios que libre-
mente hacen parte del Area Metropolitana del Valle de Abu-
rré y que preside el Alcalde del Municipio de Medellin.

y secretarios) y los organismos de coordinacién
de los planes estratégicos (consejos directivos y
comités técnicos)gy en donde se contaba también
con lideres de opinidn, representantes de los
sectores educativo, comunitario y gubernamental.

Al tener identificados los publicos, se espe-
cificaron los componentes de la estrategia, como
grandes temas que agruparian acciones integradas
para lograr efectos sinérgicos. Los componentes
definidos fueron: identidad corporativa, informa-
cién publica, procesos de discusién y concerta-
cién y cabildeo.

En el componente identidad visual se con-
cibié el concepto visual que reflejd la alianza y
el sentido de los planes estratégicos, utilizando
la identidad gréfica en los diferentes escenarios
y la generacién de piezas de comunicacién y
publicitarias con la imagen en impresos y ele-
mentos digitales, los pendones, la papeleria y los
productos que se generaron en este componen-
te como logosimbolo, aplicacién en pendones,
separadores, pasacalles, carétulas y vallas. El
disefio de la identidad visual permitié el uso de
estos productos en todas las fases del proceso,
déndole permanencia al sentido integradory a la
vez independiente de la alianza.

En el componente de informacién puablica se
incluyd la gestiéon informativa dirigida a medios
masivos y a los medios locales o comunitarios, con
el fin de divulgar los avances e incluir en la agenda
publica el proceso generado para la formulacién de
la alianza, con free press o gestion de la informacién
ante los medios informativos regionales o locales y

3 El Consejo Directivo estaba conformado por el alcalde o su

delegado, de cada municipio que intervenia en la alianza,
por el director del Area Metropolitana, por los presidentes
o directores ejecutivos de las empresas privadas con sede
en estas zonas del Valle de Aburré, por los directores de
las organizaciones no gubernamentales que promovieron
la Alianza como la Corporacién Pro Aburrd Norte, entidad
gremial empresarial y por la Cdmara de Comercio del Aburré
Sur, la Fundacién Social y la Corporacién para el Desarrollo
de Antioquia.
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la realizacion de boletin mensual electrénico, pa-
gina web y productos informativos audiovisuales.

El tercer componente era el proceso de dis-
cusion y concertacion, donde se concebian todos
los espacios del proceso de comunicacién para
motivar el encuentro voluntario, para escuchar y
opinar sobre los documentos y propuestas que
realizé el equipo técnico o los consejos estable-
cidos para la participacién. Los eventos, talleres,
foros y reuniones se constituyeron en espacios
de comunicacién de doble via, en los que el
intercambio de informacién, de manera persona-
lizada y directa, consolidd las relaciones, generd
confianza y motivé la convocatoria a préximos
encuentros de socializacién. En este componente
se incluyé el disefio y realizacion de los talleres,
la organizacion y realizacién de foros abiertos, la
orientacion de los componentes comunicativos
en las actividades de discusidn y la realizacién de
material didactico para los talleres.

Finalmente, el cabildeo o lobby, concebido
como las acciones estratégicas de comunicacion
para incidir en las decisiones de orden legislativo
o ejecutivo, fue realizado con el fin de concertar
intereses de las organizaciones involucradas en el
proceso de desarrollo. Las acciones de cabildeo
estimularon la articulacién de procesos institu-
cionales y pusieron de manifiesto el compromiso
y la voluntad para la adopcién de normas que
facilitaran (durante el proceso y en un futuro) la
ejecucion de los proyectos, producto de la pla-
neacién concertada, y las relaciones armdnicas
entre los grupos interesados. Concebido asi, el
lobby o cabildeo se concentrd en la gestién ante
los organismos de representacién municipal y
metropolitana, la formulacién de documentos in-
terinstitucionales, producto de las deliberaciones,
y la protocolizacién de los acuerdos. Esta gestion
permitié que las relaciones interinstitucionales se
fortalecieran y se concretara en vinculos que pro-
movieran el sentido de lo politico en la comunidad
del Valle de Aburra.

Una vez se definieron los componentes de
la estrategia comunicacional, se detallaron las
tacticas o acciones concretas con las que se apli-
carfa no sélo el componente sino los indicadores
de seguimiento e impacto de cada una de estas
acciones.

EVALUACIONES
DE LOS ACTORES

Para esta investigacién, otra documentacién
importante fue la evaluacién del proceso, reali-
zado con los representantes de cada uno de los
sectores y que sefiala la valoracién de las diferen-
tes estrategias del plan estratégico.

Del anélisis de las entrevistas, es importante
citar cdmo se plantearon momentos clave en el
proceso, los mismos que contribuyeron con el
éxito la alianza en sus primeras fases. En lo que
corresponde a comunicacion, la entidad que co-
ordinaba el proceso, en la voz del coordinador,
resalté la conveniencia de haber formulado una
estrategia de comunicaciones, y haberla discu-
tido con los actores estratégicos, esto es, con
aquellos que conformaron los comités técnicos
y los consejos. Si bien se presentd una tensidén
permanente entre estos actores en relacién con el
enfoque de la estrategia de comunicacion, al final
del proceso de formulacién del plan se reconocié
la validez de la misma y el impacto que generd en
los actores sociales representativos de la comu-
nidad que participaron en ella, segtin testimonio
en la misma entrevista.

Entre los aspectos que otros entrevistados
destacaron estuvo la concertacién y aceptaciéon
de una identidad visual propia del proceso
que integrara a las diferentes instituciones y
organizaciones, tanto publicas como privadas
que lideraron la formulacién de los planes.
Mas alla del protagonismo individual de
organizaciones publicas o privadas participantes,
segln los entrevistados, se logrd posicionar
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la alianza y el propdsito planteado hacia el
desarrollo integral.

Ademads, se destacaron algunos hechos
significativos del proceso comunicativo como el
posicionamiento de la alianza entre actores par-
ticipantes. EI componente publicitario fue bien
enfocado y producido, las piezas garantizaban la
identidad a través de la imagen y el disefio, ademas
de mantener el criterio de la publicidad al servicio
de la accién comunicativa.

De igual manera, algunos entrevistados re-
saltaron la publicacién en medios masivos de
los avances de la alianza, destacandola como
noticia para los medios de comunicacién en los
momentos clave del proceso; con un manejo
acertado de relaciones publicas y fomentando el
interés en los medios locales, “habia que competir
con otras noticias en medio del sensacionalismo
que vivimos y con los medios locales, periédicos,
emisoras”. Desde esta perspectiva, también se ob-
tuvo, como logro, la documentacién del proceso
de manera acertada y con calidad informativa y
de disefo visual.

El grupo focal reconocié el enfoque comu-
nicativo que procuraba, mas alla de la figuracién
de entidades y personas, el acto comunicativo
para incentivar la comprension del proceso, la
confianza y la participacién en el mismo. Como
lo planted uno de los participantes en este gru-
po: "La mayoria de la poblacién es conocedora
de que existe un plan que los esta orientando a
nivel de su regién, y eso no se hubiera dado, ese
conocimiento, ese plan no se hubiera dado si los
hubieran disenado simplemente x o y actor en una
oficina... pero eso se dio a conocer rapidamente
por la participacién activa de diferentes actores”.”

En cuanto a los documentos que recogen la
memoria del proceso, se consigna la realizacién

4 Grupo Focal realizado con 10 actores representantes de di-
ferentes sectores, en agosto de 2008 en el Girardota, muni-
cipio del norte del Valle de Aburré.

de 5 actividades con los diferentes grupos que
participaron en los planes estratégicos: Comité
Técnico Norte, Comité Técnico Sur, Delegados
Norte, Delegados Sur y una evaluacién conjunta del
Consejo Asesor. Participaron 73 actores, represen-
tantes de los diferentes sectores y cada uno realiz
la evaluacién y después se discutié en plenaria.

El Comité Asesor y el Comité Técnico del
Norte destacaron la Estrategia de Comunicacién
como una de las razones por las cuales se ob-
tuvieron logros significativos como el reconoci-
miento de la zona como unidad, la participacién
de actores, identificar y formular visién conjunta,
la concertacién interinstitucional, la generacién
de confianza entre los actores.

Aln asi, en la evaluacién de los delegados
de la comunidad del Norte, se sefiala como una
de las dificultades del proceso el no haber hecho
mas divulgacion, lo que condujo a menor partici-
pacién de la comunidad. También lo senalan los
delegados del Sur diciendo: “falté mayor difusién
del 1olar1".5

Luego, la evaluacion deja valoraciones signi-
ficativas del proceso estratégico de la comunica-
cidén, planteado en los documentos y ejecutado
en el transcurso de implementacién de la Alianza.
Sin embargo, se destaca la insatisfaccidn por la
divulgacion en la comunidad, en parte, porque el
proceso representativo hace més dispendiosa la
entrega de informacién, aunque la participacién
se logra a partir del conocimiento de lo que la
Alianza se trazd como objetivo: la planificacién
de la regién.

EL DESARROLLO INTEGRAL

Con el anélisis de entrevistas, grupo focal y
anélisis documental, se observa una constante

5 Andlisis documental realizado en mayo de 2009, con la in-
formacién obtenida de los archivos y sistematizacién del
proceso de formulacién de los Planes Estratégicos del Norte
y Sur del Valle de Aburré
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en la valoraciéon de esta alianza multisectorial. Sin
duda, en los testimonios y en las evaluaciones,
sale a relucir el papel de la entidad coordinadora
del proceso para la formulacién de los Planes
Estratégicos del Norte y Sur del Valle de Aburra.
La orientacion de esta Organizacién No Guberna-
mental es coherente con la formulacién institu-
cional de un modelo para promover el desarrollo
integral de las comunidades.

El modelo DIL, Desarrollo Integral Local,
construido por la Fundacién Social, entidad coor-
dinadora de la Alianza, se fundamenta en unos
principios y en una propuesta de planeacién y ges-
tién participativa del desarrollo local, entendiendo
que “El desarrollo tiene una dimensién espacial
y una temporal. La especialidad del desarrollo,
en nuestra época, plantea la continuidad entre
lo local y lo global, y se expresa en un proceso
de urbanizacién de la vida que involucra lo rural,
y lo pone a su servicio. La localizacidén tiene una
importancia central pero siempre atravesada,
resignificada por la dindmica de la globalizacién”
(Quintero, 2004, p. 26). Este modelo ha sido
evaluado y reevaluado por esta organizacion
durante décadas y con experiencia en diferentes
regiones del pafs, pero lo que interesa resaltar es
que en este modelo siempre ha estado presente
la comunicacién como componente fundamen-
tal para el desarrollo. En el texto ya citado, las
caracteristicas generales de las dimensiones ba-
sicas del desarrollo, sobre las cuales se enfoca la
organizacion, plantean que “El desarrollo integral,
como un proyecto comun, sélo sera posible con
la participacién de todos los actores estratégicos
y por tanto, requiere que se visualice, se suefie, se
ponga al alcance de todos. Es necesaria la concer-
tacién de sentidos compartidos, de significaciones
comunes, de imaginarios colectivos favorables al
desarrollo deseado para hacerlo comprensible en
forma similar y accesible a todos”.’ Este plantea-
miento orienta el componente comunicacional

6 Fundacién Social (2004) Serie DIL, Desarrollo Integral Local.
Bogota.

del desarrollo integral local y que se concreta,
luego, como uno de los elementos de las lineas
de actuacién del modelo. Esa linea de actuacién
es la construccién del sentido de lo piblico y en
este, la comunicacion para el desarrollo y la paz.

La Declaraciéon del Milenio (Naciones Uni-
das, 2000) centrd las prioridades para alcanzar
el desarrollo equitativo y justo del mundo. Hizo
un llamado para la erradicacién de la pobreza, la
proteccién del entorno, en los derechos huma-
nos, la democracia y el buen gobierno, y para la
proteccién de las personas vulnerables. Adn hoy,
casi una década después, estas son las ideas
que deben centrar, en acuerdo para el mundo, el
trabajo presente y futuro, para superar la inequi-
dad, la exclusion y todas las consecuencias de un
pensamiento y una accién desenfrenados por el
supuesto progreso que nos gobernd durante el
siglo pasado. La evaluacién en estos 9 anos nos
muestra como las palabras o las declaraciones,
sin accién y decisién, no conducen al cambio.
Aln estamos a tiempo de movilizar la accién so-
cial, econémica y politica para generar un mejor
vivir en los tiempos actuales y por venir. La co-
municacidn y las relaciones publicas deben estar
a ese servicio.

La discusién mundial sobre el desarrollo ha
dicho ya que éste ha de ser humano, integral,
sostenible y participativo; estas caracteristicas
nos remiten a la condicién humana centrada en
las personas y potenciando sus posibilidades de
realizacién, incluyendo los &mbitos educativos,
familiares, laborales y la utilizacién del tiempo
libre; también se focaliza en la condicidén integral
pues ya se ha cometido el error de exaltar el ca-
racter econémico del desarrollo. Se hace urgente
concretar el desarrollo en la dimensién politica,
cultural y ambiental de la sociedad.

Los desaffos sociales, econémicos, politicos,
y ambientales de la sociedad en todo el mundo
estan exigiendo la intervencién y la colaboracién
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entre el sector gubernamental, el sector privado,
el sector no lucrativo, el sector comunitario y las
organizaciones civicas. Lamentablemente son
muchos los ejemplos de los panoramas complejos
que se viven en el mundo, los que han requerido
recursos de diferentes sectores y la intervencién
masiva y prolongada de gobiernos, comunidad y
empresa privada para salir de las crisis. Las or-
ganizaciones, independientemente del sector al
que pertenezcan aportan y combinan recursos,
conocimiento y experiencia que, a la vez, crean
sociedades entre diferentes sectores, buscando
contribuir con la superacién de los problemas, y
al final, promueven el cambio social, el desarrollo
econdémico y la unién de nacién/comunidad.

La responsabilidad social corporativa, la filan-
tropia, el planeamiento estratégico y el desarrollo
sustentable son factores que influencian esta
dinédmica social.

COMUNICACION
Y RELACIONES PUBLICAS PARA
LA INTERMEDIACION SOCIAL

Los desafios sociales, econémicos, politicos,
y ambientales de la sociedad en todo el mundo
estan exigiendo la intervencién y la colaboracién
entre el sector gubernamental, el sector privado,
el sector no lucrativo, el sector comunitario y de
organizaciones cfvicas. Diferentes organizaciones
aportan y combinan recursos y experiencia para
crear sinergia y promover sociedades multisecto-
riales que orienten el cambio social, el desarrollo
econdémico, y la unién de nacién/comunidad. Su
actuacién y su misién identifican necesidades y
soluciones para atender los problemas que afec-
tan a las organizaciones mismas y a la alianza en
su totalidad.

Alcanzar y mantener acuerdos en medio del
desafio que implican estas sociedades multisec-
toras se apoya, a menudo, en profesionales de

comunicacidn y relaciones publicas que puedan
aceptar una responsabilidad extendida: actuar
como mediadores. Esta visidn se ha hecho pre-
sente con la perspectiva social de relaciones pu-
blicas. Desde este punto de vista, y con el anélisis
de diferentes experiencias y orientaciones, se
hace indispensable reconocer que la comunidad
valora las experiencias de sus miembros, y por
tanto, es necesario poner esa experiencia en
comun, trabajar conjuntamente hacia metas co-
munes y facilitar la participacién de los diversos
grupos para que la experiencia, las habilidades, y
los recursos resulten en soluciones mas amplias
y mejoren la calidad de vida. Teniendo como
referencia a diferentes autores (Hallahan, 2004,
Kruckeberg y Starck, 1988; Martinez y Kiousis,
2006; Starck y Kruckeberg, 2001, 2003), Molleda
(2001) explica que una perspectiva latinoamerica-
na, convoca a los profesionales de las relaciones
publicas para ser agentes de la "transformacién
social” y parte de la “conciencia social” de sus
organizaciones. Ademés, las relaciones publi-
cas en América Latina apuntan a contribuir al
bienestar de los ambientes sociales donde las
organizaciones funcionan.

También Suérez (2003) habia planteado la
contribucién del comunicador en la transforma-
cién social: “las acciones de comunicacién en
las organizaciones no pueden pensarse fuera del
efecto que generan en la sociedad. De hecho, en
cada empresa publica o privada, se constituyen
sociedades que interactian por largos periodos
y luego en otros espacios como los familiares,
barriales, gremiales, expresan aquellos procesos
informativos y comunicativos de que fueron obje-
to en el lugar de trabajo” y esto se basa también
en la consideracion de que la comunicacién tiene
una perspectiva educativa en las organizaciones.

De igual manera Suérez (2008) plantea, a
propdsito de la reflexién sobre ese papel social
expresado en el disefio de estrategias de comu-
nicacién para la construccién de identidad que
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Cuando se define una estrategia de
comunicacién, uno de los primeros actos
de concertacién es la definicién del pro-
pdsito o propdsitos a alcanzar fruto de
esa accion estratégica. Para que lo sea,
es decir, para que sea verdaderamente
estratégica, es necesario considerar una
serie de variables que estadn marcando el
contexto de la accidén comunicativa. Des-
de una posicién responsable del equipo
de comunicaciones, es prioritario esta-
blecer los valores o principios que orien-
taran la accion estratégica, y por supues-
to, las tacticas tendrén que responder a
esta orientacién. Para ponerlo en otro
lenguaje, cada producto de comunica-
cién, llamese pieza publicitaria, evento,
medio informativo, no existe por si sélo
en la interaccién organizativa, corres-
ponde con un propdsito y se espera de
él un efecto en el comportamiento de los
publicos a quienes van dirigidos. Resulta
que en la accidn cotidiana es dificil ob-
servar espacios propicios para inducir un
cambio en la mentalidad directiva para
ajustar los discursos a la coherencia en-
tre el decir y el hacer de las empresas.
Sin embargo, desde una postura critica
de la comunicacién, tiene que estar pre-
sente el interrogante en el equipo pro-
fesional de comunicacién, la pregunta
fundamental por cémo construir identi-
dad con las interacciones que promuevo,
como profesional, a través de productos
audiovisuales y graficos, y de procesos
corporativos que motivan la interaccién
social (Suérez, 2008).

En este contexto, los esfuerzos de un profe-
sional de las relaciones publicas son tan buenos
como las herramientas estratégicas que utiliza.
Precisamente, para contribuir con la formacién
de los comunicadores y relacionistas, el propdsito
de este estudio es ilustrar cdbmo la comunicacién
participativa es un enfoque fundamental para
los profesionales de las relaciones publicas que
apoyan esfuerzos de diferentes sectores de la
sociedad.

Como en muchos otros paises en vias de
desarrollo, los profesionales de las relaciones
publicas en Colombia desempenan un papel social
en la transformacién dentro de su entorno social
(Molleda y Suérez, 2006): “el ambiente politico y
econémico volatil de hoy en Colombia, demanda
que los profesionales de las relaciones publicas se
centren en la necesidad de desarrollar campanas
para construir confianza en sus organizaciones,
para buscar la paz y para promover cambios en la
sociedad como esfuerzos para construir nacién”
(p. 28).

La nocién de comunicacién estratégica se
utiliza en esta investigacién para referirse a la
realizacién de actividades interinstitucionales que
tienen como objetivo dedicarse a los principales
grupos de interés, internos y externos, para lograr
las metas y los objetivos compartidos. La comuni-
cacién desde una perspectiva participativa provee
a los miembros de una sociedad los mecanismos
de comunicacién necesarios para intervenir en
la toma de decisiones. Por lo tanto, las alianzas
multisectoriales, seglin una perspectiva estraté-
gica, son el producto de la investigacion eficaz,
la introspeccidn, la transparencia, la interaccién
y la creatividad. Estas dos ideas se unieron para
denotar esos esfuerzos interorganizacionales que
son el resultado directo, y el catalizador para la
concertacion entre los socios respecto de un tema
0 una situacion, para formar alianzas con el fin de
alcanzar obijetivos estratégicos.

ANALISIS

En un primer articulo publicado sobre esta
investigacion Molleda, Martinez y Suéarez (2008)
plantean, citando a Enz, Inman, y Lankau (2000):
“desde la revolucién industrial, el disefio domi-
nante para las alianzas alrededor del mundo se ha
basado en la teoria econdmica, en la justificacion
de los intereses particulares y la riqueza” (p. 185).
A pesar de su foco en el desarrollo sostenible
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promovido por corporaciones multinacionales,
también amplian el alcance de sociedades para
incluir ciudadanos, agencias publicas, negocios
locales y gobierno.

Las alianzas multisectoriales estdn cambiando
la forma y la permanencia de sociedades, porque
los miembros tienen diferentes maneras de ope-
rar y actuar. Por esto las alianzas multisectoriales
deben adoptar, en su totalidad, un sistema comin
de metas y de valores.

Para esta investigacién, se tomd como base
la clasificacion que Austin, Reficco, y el equi-
po de investigacién de SEKN (2004a), quienes
resumen tres fases de colaboracién para el de-
sarrollo de alianzas: filantrépico, transaccional
e integrativo. La etapa filantropica exige las
donaciones corporativas que atienden a peticio-
nes de nonprofits. La transaccional es la etapa de
actividades especificas entre las organizaciones
privadas y no lucrativas con un intercambio
de doble via. Por tltimo, la etapa integrativa
incluye las “alianzas estratégicas que implican
encarar misiones, sincronizar estrategias y la
compatibilidad de valores” (Austin et al., 2004,
p. 5). Austin (2000) enfatiza que las “relaciones
de colaboracién emigraran cada vez méas del
tradicional foco filantrépico, caracterizado por
el donante benévolo y el receptor agradecido,
hacia alianzas mas profundas, estratégicas” (p.
1). De acuerdo con el anélisis y basados en esta
clasificacion, el equipo de investigacién conclu-
y6 que la alianza multisectorial documentada y
analizada en este estudio sigui6 el componente
integrativo en el cual la comunicacién y las
relaciones publicas fueron utilizadas para ayu-
dar a alcanzar més profundidad en la alianza,
coordinada para el logro de metas comunes y
ventajas sociales equitativas para los actores
que intervinieron en ella.

De otro lado, Austin et al. (2004b) explica
cinco dimensiones principales del proceso

de alianza. La construccién de los puentes
intersectoriales es la primera dimensién, que
implica identificar los motivos que tienen
cada sector y cada organizacién en colaborar,
superando barreras. Para ello buscan un
interlocutor o un portavoz, capitalizan las diversas
capacidades institucionales preexistentes,
motivan el reconocimiento de la cultura de cada
organizacién y valoran la comunicacion eficaz. La
segunda dimension es la alineacién del acuerdo:
articular un sistema compartido de expectativas
de “las cuales cada socio individualmente examina
cémo esta colaboracién potencial cabe en su
realidad de organizacién” (Austin et al., 2004c, p.
75). La generacion del valor para las companias
y para las comunidades combinando los recursos
dominantes es la tercera dimensién (Austin et al.,
2004d). La cuarta dimensién maneja la relaciéon—
institucionalizacién de la sociedad dentro de
organizaciones miembro de la alianza y de sus
stakeholders. También exige promover el papel
de comunicaciones internas y externas, y los
recursos para la construccién de confianza entre
socios (Austin et al., 2004e). Finalmente, la quinta
dimension, crecimiento e innovacidn, consiste
en aprendizajes y conocimientos compartidos
para mejorar las intervenciones futuras (Austin
et al., 2004f). La literatura sobre la construccién
de alianzas explora el papel de la comunicacién
en términos generales. Este estudio procura
hacer una contribucién identificando el papel
de la comunicacién y las relaciones publicas
en la creacién y el manejo de sociedades
multisectoriales.

CONCLUSIONES

Los resultados del analisis de esta experiencia
indican que las alianzas requieren una expresién
muy clara de los propésitos colectivos; también,
que es necesario evitar la dominacién de los
actores que en ella intervienen, identificar metas
compartidas y mensajes clave que fortalezcan la
confianza de los diferentes sectores, ademas de
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un proceso dialégico transparente, inclusivo y
permanente para alcanzar la sinergia.

Los comunicadores y relacionistas podemos
actuar como intermediarios sociales. Identificar
los intereses de diferentes actores en una alianza
multisectorial, respetarlos y ponerlos en sintonia
requiere la habilidad de reconocer la naturaleza
humana y la naturaleza de las organizaciones.
Mas alla de tomar partido es necesario buscar el
equilibrio entre los intereses y, bajo la premisa de
compartir responsabilidades y logros, identificar
lo comdn: el trabajo por el desarrollo humano.
La tradicional operatividad de los profesionales
de la comunicacién estd reemplazandose, por
fortuna, por la comunicacién y las relaciones
publicas que potencian la accién transformadora
de la comunicacién en la sociedad y eleva su es-
tatus en beneficio de los comunicadores y de la
comunidad en general.

El ejercicio profesional se integra a la realidad
social del contexto local por medio de interven-
ciones como esta experiencia, en la que la inves-
tigacién y la docencia se ponen al servicio de la
gestién social. La vinculaciéon entre Administracion
Plblica, empresa, universidad y comunidad, in-
termediada por la comunicacién y las relaciones
publicas, es un reto que no debe ser ocasional,
sino constante en el contexto latinoamericano.
Para lograr alcanzar este reto es importante tener
un modelo, que, como bien se ha planteado en
Colombia, promueva un tipo de comunicacién
que contribuya con el desarrollo social, con pro-
cesos de didlogo y cooperacion (Red de Gestores
Sociales, 2006).

Analizar, registrar y divulgar este tipo de
proyectos es una oportunidad para quienes en
el dia a dfa se enfrentan con el reto de plantear
alternativas que conjuguen diversas variables
como tiempo (urgencia), multiples intereses
(conflictos), confianza (todos por un mismo
propésito) trascendencia (desarrollo humano).

Con participacién en la gestiéon del desarrollo
social, los comunicadores y relacionistas esta-
mos respondiendo a esa solicitud por construir
un lenguaje comin para el entendimiento social
y estamos trabajando para generar acciones de
comunicacién que permitan reconocer cémo es
la sociedad de nuestro pais (Correa, E. Galvis,
C.A & Suérez, AM 2006), por eso nos atreve-
mos a plantear que si existe en el ambito de
lo publico y de lo privado la conciencia en la
necesidad de un comunicador y relacionista, que
no sdlo registre hechos comunicativos, sino que
los propicie, los promueva y los ejecute como
mediador social, y los administre teniendo en
cuenta los intereses de los diferentes actores
de una sociedad.

El compromiso con el desarrollo humano,
integral y sostenible, incluye a comunicadores que
se desempenen en cualquier campo de actuacién
de la profesidn. La tendencia al utilitarismo de los
medios, de la publicidad y la imagen corporativa
es revaluada por la demanda que hacen nuestros
pueblos para unir voluntades en torno a un desa-
rrollo arménico, equitativo y digno.

Cualquier proceso o gestidn social requiere
de la comunicacién, de sus estrategias y tacticas,
pensadas para lograr consensos y orientar el di-
senso a posibilidades no violentas. Por lo tanto, el
profesional tiene que saber disenar estrategias de
comunicacién y relaciones publicas que soporten
el peso de miltiples intereses y que orienten la
gestién hacia resultados tangibles en la calidad de
vida de los publicos destinatarios e involucrados
en estos procesos.

La comunicacidn, sus medios y procesos,
al servicio del desarrollo, trasciende la funcién
informativa cuando, efectivamente, la accién co-
municativa se dirige a puablicos especificos para
generar acciones y comportamientos que los
involucren en procesos sociales.
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