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RESUMEN

A lo largo de los afios, desde los origenes de la humanidad, ha existido la constante necesidad
de comunicarse, la cual se ha manifestado de distintas formas; verbal, no verbal, escrita, etc.
hasta llegar a nuevas formas de comunicacion mas innovadoras. Nos comunicamos para
transmitir ideas, mensajes, emociones, conocimientos, costumbres, habitos, sentimientos,
deseos, en fin; lo comunicamos todo de una u otra forma. Hoy en dia, la comunicacion esta
presente en todos los ambitos e integra distintas disciplinas. Un ejemplo de ello, es la
comunicacion organizacional o comunicacidn corporativa. Afios atras la comunicacion era
vista con un enfoque simplista y se creia que “cualquiera podia hacerla”. Con el paso de los
afios, el aumento en la competitividad empresarial y el avance de la tecnologia, la
comunicacion dentro de las corporaciones se convirtié en un pilar fundamental para alcanzar
el exito en el negocio.



ABSTRACT

Throughout the years, from the origins of humanity, there has been a constant need to
communicate, which is manifested in different ways; verbal, nonverbal, written, etc., to come
up with new innovative forms of communication. We communicate to convey ideas,
messages, emotions, knowledge, customs, habits, feelings, desires; we communicate
everything all the time. Today, communication is present in all areas, and integrates different
disciplines. An example of this is the organizational communication or corporate
communication. Years ago, communication was seen with a simplistic approach and people
believed that "anyone could do it." Over the years, the increase in business competitiveness,
and the advancement of technology; communication within corporations became a cornerstone
for achieving success in business.
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. JUSTIFICACION

Afos atras la comunicacion era vista con un enfoque simplista y se creia que
“cualquiera podia hacerla”. Con el paso de los afios, el aumento en la competitividad
empresarial y el avance de la tecnologia, la comunicacion dentro de las corporaciones se

convirtio en un pilar fundamental para alcanzar éxito en el negocio.

Muchas empresas tienen personas especializadas en distintas areas, ya sea:
administradores, disefiadores, alguien encargado de recursos humanos, capacitadores,
psicologos, vendedores, personas especializadas en marketing, etc. El error recae en que no
manejan una persona especializada en comunicacion y tienen a cada una de estas personas
especializadas en distintas areas realizando la funcion comunicativa al interior de la empresa.
Lo que es una gran desventaja para las organizaciones, porque corren el riesgo de invertir en

un arma de doble filo sin saberlo.

Por este motivo, este proyecto plantea la investigacion de la importancia de manejar
una comunicacion organizacional sistematizada y organizada. Ademas, analizar diferentes
conceptos que influyen en la construccion de la misma. Es importante recalcar que antes de
establecer estrategias de comunicacion, se debe tomar en cuenta que la empresa esté

comprometida y dispuesta a darle seguimiento y mantenimiento.

Asimismo, las acciones de comunicacion por si solas no funcionan como medicamento
para las necesidades comunicativas de las organizaciones, es decir va mucho mas alla de eso.
No solo es importante realizar la accién, ya que esto no es garantia de que los publicos estén
receptando los mensajes, si no que también se debe gestionar fuentes de verificacion para

evaluar los resultados.

Para llevar este proyecto de la teoria a la practica; se realiz6 la investigacion de
conceptos y como éstos influyen en la misma y a partir de ello una auditoria de comunicacién

interna, una propuesta de campana interna y externa a la empresa Ecuacobranzas.
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II. MARCO TEORICO

1. COMUNICACION

A lo largo de los afios, desde los origenes de la humanidad, ha existido la constante
necesidad de comunicarse, la cual se ha manifestado de distintas formas; verbal, no verbal,
escrita, etc. hasta llegar a nuevas formas de comunicacion mas innovadoras. Nos
comunicamos para transmitir ideas, mensajes, emociones, conocimientos, costumbres, habitos,

sentimientos, deseos, en fin; lo comunicamos todo de una u otra forma.

Varios estudios han demostrado que los seres humanos por naturaleza somos seres
sociales y la comunicacion es una herramienta muy fuerte que se utiliza para socializarnos. El
ilustre filsofo Aristoteles (2008), manifiesta que “La naturaleza, como decimos, no hace nada
en vano y el hombre es el tnico animal que tiene palabra (...) para manifestar lo conveniente y
lo perjudicial, asi como lo justo y lo injusto. Y esto es lo propio del hombre y la participacién
comunitaria de estas cosas constituye la familia y la ciudad”. Con esta afirmacion, vemos el
valor que la comunicacion ha tenido desde las épocas antiguas y que hoy se la toma como
referencia para demostrar su alto grado de importancia.

Hoy en dia, la comunicacion esta presente en todos los ambitos e integra distintas
disciplinas. Un ejemplo de ello, es la comunicacion organizacional o comunicacion
corporativa; pero antes de adentrarnos en la comunicacién organizacional, es importante

definir y analizar el origen de la comunicacion como tal.
1.1.; QUE ES LA COMUNICACION?

El término comunicacion se deriva del latin "comunis™ que significa “comtn”. He aqui
la relacion de su connotacion, ya que cuando hablamos de esta practica nos referimos al
proceso de intercambio de ideas, pensamientos y demas, con el fin de ponerlos en “comun”.
Al comunicar estan presentes los distintos elementos de comunicacién, asi como los

diferentes codigos compartidos.



14

La comunicacion es un proceso en el cual se establece el intercambio de mensajes, en
donde existe una interaccion entre el emisor y el receptor. EI emisor se contacta con el
receptor, y éste a su vez da una respuesta. Es decir que la comunicacidn busca crear un nexo a
través de ideas, pensamientos, sentimientos, etc., y asi generar una reaccion en el otro.
Martinez de Velasco y Nosnik (1998), manifiestan que en la comunicacion por lo general, la

intencion de quien comunica es cambiar o reforzar el comportamiento de aquel que la recibe.

Finske (1984), sefiala a la comunicacion como “una de las actividades humanas que
todo el mundo reconoce pero que pocos pueden definir satisfactoriamente”. Es decir, lo que él
expone es que la comunicacion es un tema tan amplio y diverso que podriamos pasar horas de

horas discutiéndolo y no podriamos abarcar toda la temética que acarrea.

Finske nos plantea una serie de preguntas en donde podemos observar la extension y
profundidad de este proceso humano. Entre ellas: “;Se puede con propiedad aplicar el término
‘objeto de estudio’ a algo tan diverso y multifacético como la comunicacion humana? ;Hay
por ejemplo, alguna esperanza de poder entrelazar el estudio de la expresion facial con la
critica literaria? ¢Vale la pena intentar hacerlo, ain como ejercicio? Todas estas inquietudes
planteadas nos hacen ver a la comunicacion como algo que va méas alla de ser un simple

término de definicion, si no que manifiesta una practica multidisciplinaria.
Asimismo, Finske (1984) traza tres puntos importantes de la comunicacién, que son:

1. “La comunicacion es susceptible de ser estudiada, pero necesitamos varios
enfoques disciplinarios para poder hacerlo en toda su amplitud”.

2. “Toda comunicacion involucra signos y codigos. Los signos son actos o
artefactos que se refieren a algo diferentes de ellos mismos, es decir, son
conceptos significativos. Los codigos son los sistemas de organizacion de los
signos que determina cOmo éstos pueden estar inter-relacionados”.

3. “Estos signos o codigos son transmitidos, o puestos a disposicion de otros; y
transmitir o recibir signos o comunicacion es la practica de las relaciones

sociales”.
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Por otra parte, Aristoteles dice: “la busqueda de todos los medios posibles de
persuasion”. Es decir, que el emisor debe influir de una u otra forma para convencer al
receptor de la veracidad de la informacion que esta transmitiendo. Por lo tanto, la
comunicacion no solo se trata de que el emisor emita el mensaje y que el receptor la reciba, si

no que el receptor debe entender esa repuesta y asumirla como informacion veraz.

Asimismo, Berelson (1952), destaca que la importancia de la comunicacion esta en la
persuasion del receptor por medio de la transmision de mensajes a través de los signos,
simbolos, palabras, imagenes, etc., ya sea una comunicacion oral, escrita o audiovisual. Cabe
destacar, que cada medio cuenta con caracteristicas especificas, la cuales se eligen

dependiendo de la necesidad, de tal forma que la informacion sea descifrable al maximo.

Segun Pasquali (1978), “la comunicacién aparece en el instante mismo en que la
estructura social comienza a configurarse (...) donde no hay comunicacion no puede formase
una estructura social”. Con este manifiesto podemos exponer que sin comunicacion no existe

relacion entre individuos.

De acuerdo a la manifestacion de Berlo,“la comunicacion es un proceso reglado que
permite al ser humano negociar su posicion en el entorno en el que vive. De este modo, la

comunicacion es un valor de interlocucion, de poder, de influencia, de control”.

Analizando este concepto, podemos recalcar, que para emitir un mensaje es necesario
que éste se lo realice en forma clara y precisa; de esta manera la comunicacion podra
influenciar en el receptor siguiendo los lineamientos y objetivos de quien quiera comunicar el

mensaje.

Es importante considerar el concepto de fidelidad que se relaciona estrechamente con
el concepto de ruido introducido por Shannon y Weaver en su teoria de la informacion. La
fidelidad es un concepto que precisa la necesidad de un mensaje sin distracciones o
distorsiones, para lograr influenciar al receptor; el ruido afecta de manera negativa la fidelidad
del mensaje y el objetivo del emisor ya que el mensaje no llega de manera efectiva al receptor

y no se cumple el proposito fundamental.
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Weaver (1984), argumenta que “Los problemas que han de estudiarse en un sistema de
comunicacion, tienen que ver con la cantidad de informacion, la capacidad del canal de
comunicacion, el proceso de codificacion que puede utilizarse para cambiar el mensaje en una
sefial y los efectos del ruido”. Es decir, que hablamos de una serie de factores que influyen el

proceso; cada uno son distinto grado de relevancia.
1.2.ELEMENTOS DE LA COMUNICACION

Berlo manifiesta que cuando nos comunicamos, intentamos lograr objetivos que estan
relacionados con la intencién de convencer en el entorno y en nosotros mismos; pero, asi
mismo, este proceso puede ser focalizado al cumplimiento de un conjunto de conductas o

comportamientos y a la transmision o recepcion de informacion.

La comunicacion es un proceso bidireccional, eso significa que existen dos partes
involucradas, el emisor y el receptor; ambas partes utilizan el leguaje, sefiales manuales o
cualquier medio de comunicacién para la transmision del mensaje en donde se crea una

retroalimentacion.
Los elementos que intervienen en un acto de comunicacion son:

e Emisor: Es el encargado de originar el mensaje y enviarlo (persona, grupo 0 maquina).

e Receptor: Es el que recibe el mensaje y lo interpreta (persona, grupo 0 maquina).

e Codigo: Es el conjunto de reglamentos, de simbolos y signos del lenguaje que se utiliza
en el proceso de comunicacion. Es reconocido por parte del emisor y el receptor y sirve
para codificar y decodificar el mensaje.

e Mensaje: Son ideas, pensamientos, experiencias, etc. enviadas por el receptor y
recibidas por el emisor.

e Canal: Es el medio fisico por donde se transmite el mensaje. Puede ser un medio
natural (aire, luz) o un medio técnico (radio, televisiéon, teléfono, computador, etc.).

e Contexto: Se refiere a las circunstancias que rodean al proceso comunicacional y que

influye tanto en la transmision como en la recepcién.
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e Ruido: Cualquier obstaculo que interfiera con la comunicacion y que afecta a
cualquiera de los demas elementos, lo cual produce el fracaso en el proceso de

comunicacion.

Cédigo

v

Emisor | =——>| Mensaje |=———> | Receptor

|

Canal

Contexto

Gréafico N°1: Elementos de la Comunicacion

El emisor empieza la comunicacion con la creacion de un mensaje y lo envia al
receptor, éste analiza la informacion y reconstruye el mensaje; por medio de experiencias
propias el mensaje se rehace y se sintetiza toda la informacion. El receptor reconstruye el
significado del mensaje, sintetiza y construye un nuevo significado, convirtiéndose en el

emisor al responder el mensaje.
1.3.MODELOS DE COMUNICACION

Segun Galeano (1997), no ha existido una teoria de la comunicacién como tal, sino que
tenemos un cuantioso ndmero de resultados en la investigacion de modelos de comunicacion.
Existe una gran cantidad de esquemas y modelos de comunicacién; en un inicio éstos solo se

enfocaban en una relacién de estimulo-respuesta; sin embargo, hoy se plantean profundas
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interpretaciones. En este marco tedrico solo se planteard cuatro modelos que han sido los mas

estudiados en el transcurso del tiempo.

1.3.1. Modelo Aristotélico

Aristoteles planteo su modelo desde la perspectiva de la retorica, definiendo a la
comunicacion como la busqueda de todos los medios posibles de persuasion. Esto significa
convencer e influir a que se ejecute la accion. Su modelo es el conjunto de tres elementos que

son:

e Quién: persona que habla
e Queé: el discurso que se pronuncia

e Quién: persona que escucha

Este modelo tiene como objetivo hacer llegar el mensaje preciso a las audiencias. ES
considerado como un modelo politico y establece una comunicacion “unidireccional”. ES
considerado como un modelo incompleto; sin embargo, practicamente todos los otros modelos

se originan del modelo aristotélico.

:QUIEN! :QUE? :QUIEN?

Grafico N°2: Modelo Aristotélico
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1.3.2. Modelo de Laswell

El modelo de Laswell es considerado como un modelo de comunicacion colectivo, ya
que su propuesta se basa en definir: como los seres humanos se comunican en su interior, qué
es lo que comunican, las razones o motivos de lo que se comunica, qué es lo que determina
gque comuniquen a través de ese medio y las condiciones de la recepcion del mensaje. Su

modelo expone cinco elementos que son:

e Quién

e Qué

e Por cudl canal

e Aquién

e Con qué efecto (consecuencia)

Este modelo fue utilizado en la Primera Guerra Mundial, cuando los soldados se
comunicaban a traves del telégrafo. Al igual que modelo aristotélico, es una comunicacion
lineal. Asimismo, es una comunicacion muy precisa y calculadora, ya que se consideran los
efectos del mensaje y se considera el medio mas Optimo para transmitir ese mensaje. Un

ejemplo de ello pueden ser los folletos o carteles.

Gluien Glue l—p Por qué |—¢ Para H Con que
\Mediosdummém

JE NN

LBajo qué

candiciones?

_&.C':'n que ‘
![]]pru*mng,.c.‘?

ARISTOTELES

Quién ’—p Clue I—; Cluten

Grafico N°3: Modelo de Laswell
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1.3.3. Modelo de Shannon y Weaver

El modelo de Shannon y Weaver es pensado en funcion de la cibernética, se caracteriza
por esta razon, ya que se analiza el proceso de comunicacion desde una perspectiva
tecnologica y lo que ésta ofrece. Se desarrollé en los afios 40’s con el surgimiento de las

telecomunicaciones.
Agrupa seis elementos que son:

e Fuente

e Transmisor
e Canal

e Receptor

e Destinatario
e Ruido

Los elementos que forman parte de este modelo se analizan de manera objetiva.

Ruldo Seméntico Receptor Semdantico
Fuente ‘ l

de & Transmisor L4 Receptor [  Destino

Informacion

Modelo de Comunicacion
Interferencia de Shannon y Weaver (1949)

Gréfico N°4: Modelo de Shannon y Weaver
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1.3.4. Modelo de Berlo

Este modelo se caracteriza por su utilizacion para descubrir la conducta individual de
las personas, que intervienen en un proceso de esta naturaleza aplicado a distinto nivel de
andlisis, para describir desde el punto de vista de la red de comunicacion, la operacion del

organismo de que se trate.
Sus elementos son los siguientes:

e Fuente (Encodificador)

e Receptor (Decodificador)

Esta relacionado con la parte organizacional y se maneja con una estructura para que

sea efectivo dentro de la empresa.

receptor

hablidades
de comunicacion

canal

fuente

hablidades
£ comunicacion

actitudes

conocimiento

sistema social
cultura

Q
o
=
v
bt
=
o
Q

cultura

Grafico N°5: Modelo de Berlo
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1.4.FUNCIONES DE LA COMUNICACION

Dentro del proceso de comunicacion, encontramos que en cada uno de sus elementos
se puede establecer una diferente funcién. De la misma forma, no solo se muestran en la
comunicacion verbal, sino que también se pueden percibir de forma no verbal, audiovisual, a

través de gestos, expresiones, lenguaje no verbal, etc. Las funciones son las siguientes:

e Informativa: Esta funcidén esta relacionada con la transmision y recepcion de la
informacion; por medio de esta funcién, se proporciona informacion relacionada con
experiencias, conductas, habitos, costumbres, convicciones tanto sociales como
historicas del individuo. EI emisor interviene en el estado mental interno del receptor
con nueva informacion.

e Afectivo — valorativa: Esta funcion esta directamente relacionada con la emotividad de
un mensaje. ElI emisor es el encargado de conceder el grado de emotividad que sea
necesario, no todos los mensajes demandan la misma carga de afectividad; es por esto
que es importante para la estabilidad emocional y la realizacion personal de los
individuos que utilizan esta funcion dentro de la comunicacion. Por medio de ésta, las
personas pueden crear una imagen de si mismos y de los demas.

e Reguladora: Esta relacionada con la regulacion de la conducta de las personas con
respecto a sus semejantes. Dentro de esta categoria se encuentra la capacidad de auto-
regulacion de los individuos y depende de ellos mismos el éxito o el fracaso del

proceso.
Asimismo, existen funciones de la comunicacién dentro de los grupos como son:

e Control: Tiene que ver con el control que ejerce la comunicacién sobre el
comportamiento de la personas. Por ejemplo, las organizaciones manejan jerarquias de
autoridad y un reglamento al que se rigen los trabajadores. Cabe mencionar que el
control también esta presente en la comunicacion informal.

e Motivacion: Esta relacionado con los estimulos que impulsan al individuo a realizar

ciertas actividades y persistir en aquellas acciones para su cumplimiento. Existen tres
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puntos importantes para incitar la motivacion que son: el establecer propdsitos
especificos, la retroalimentacion sobre como avanza el cumplimiento de esos
propdsitos y el reforzamiento de un comportamiento deseado; estos tres pasos no se
pueden cumplir sin comunicacion.

e Expresion emocional: Se relaciona con los sentimientos. A traves de la interaccion con
el resto de personas pueden generarse fracasos o satisfacciones.

e Cooperacion: En el caso de esta funcion se basa en el gran aporte que brinda la
comunicacion a la solucién de problemas; es decir, que es un facilitador en la toma de
decisiones, ya que brinda informacion necesaria y evalta alternativas que se pueden

dar en el proceso.

2. COMUNICACION ORGANIZACIONAL
2.1..QUE ES LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL?

Para Collado (2005), la comunicacion organizacional es "Un conjunto de técnicas y
actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan entre los
miembros de la organizacién, entre la organizacion y su medio; o bien, influir en las
opiniones, aptitudes y conductas de los publicos internos y externos de la organizacion, todo

ello con el fin de que ésta tltima cumpla mejor y mas rapido los objetivos™.

The Business Dictionary la define como un proceso en donde las actividades de una
sociedad se recogen y se coordinan para alcanzar las metas de los individuos y de la
colectividad. Ademas, es un sub-campo de los estudios de comunicaciones generales y es a

menudo un componente para la gestion efectiva en el entorno de un lugar de trabajo.

Berlo expone que la comunicacion “es un proceso social fundamental”, por lo que
Andrade (2005), sostiene que “la comunicacion organizacional es el conjunto total de
mensajes que se intercambian entre los integrantes de una organizacién y entre ésta y sus

diferentes publicos externos”.

Para Zelko y Dance, la comunicacién organizacional es “un fendmeno

interdependiente entre la comunicacion interna y la comunicacion externa, pero adiciona una
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tercera dimension: la comunicacion formal entre ideas y sentimientos entre las personas dentro

de la organizacién”.

Por otro lado, Goldhaber define a la comunicaciéon como “el intercambio cotidiano

permanente de informacion dentro del marco de una organizacién compleja”.

Witkin y Stephen manifiestan que un sistema de comunicacion organizacional es la
interaccion e interdependencia entre subsistemas, a través del acto de la comunicacion, que

ayuda a que los objetivos de la organizacion sean cumplidos.

De acuerdo con todas las definiciones mencionadas, podemos destacar: que la
comunicacion es un vinculo entre la organizacién y todos sus stakeholders, en donde se busca
transmitir informacion que exprese temas relevantes de la organizacion; ya sea realizar un

trabajo eficaz, dar a conocer la marca, mostrar su identidad, etc.

De igual manera, a través de todos los conceptos se pude analizar que la comunicacion
es parte de un sistema influenciado tanto por el entorno externo en donde la empresa presta sus

servicios como en el ambiente interno, que es por donde en realidad comienza.

Costa (2001), sefiala que la comunicacion es una accién que determina las
interacciones internas y externas de la empresa. Por ello, se transmite a través de menajes,
flujos de informacion, canales verbales, escritos y tecnoldgicos, entre otros. Lo que comprende
y abarca al recurso humano, sus actitudes y las relaciones que establecen. Por lo tanto, se
podria expresar que los modelos se constituyen por la relaciones entre los trabajadores de la

corporacion.

Abraham Nosnik sostiene que para que la comunicacion de una organizacién sea

efectiva, tanto dentro como fuera de ella, debe ser:

e Abierta: Es utilizada para transmitir mensajes tanto al pablico interno como externo;
asimismo, es uno de los medios mas usados por las organizaciones. Su propdsito

principal es comunicarse con el exterior.
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e Evolutiva: Se refiere a la comunicacion inesperada que se forma dentro de una
empresa.

e Flexible: Permite una comunicacion oportuna entre lo formal e informal.

e Multidireccional: Se refiere a todas las direcciones en las que se dirige la
comunicacion; de arriba hacia abajo, de abajo hacia arriba, transversal, interna,
externa, etc.

e Instrumentada: El uso de todas las herramientas, soportes, dispositivos.
Por otro lado, la comunicacion organizacional es vista desde cinco perspectivas:

1. Comunicacion Interna: Abarca todas las actividades que realizan dentro de una
empresa, para establecer buenas relaciones con las personas que forman parte de la
empresa. Sayango (2002) manifiesta que “se originan a través de los diversos
medios de comunicacién empleados por ella, con el objetivo de proveer
comunicacion, union y motivacion para asi alcanzar las metas establecidas por la
organizacion”.

2. Comunicacion Externa: Se refiere a la comunicacion con la que la empresa se
dirige a todos los publicos externos, con el fin de conservar y mejorar la relaciones
publicas, de tal forma que se fortalezca la imagen corporativa de la organizacion.

3. Relaciones Publicas: Son la distintas actividades, estrategias, tacticas, etc. de
comunicacion, para generar una buena relaciéon con todos los stakeholders de una
organizacion.

4. Publicidad: Se utiliza para emitir los distintos mensajes de la organizacion, se lo
hace a través de medios masivos de comunicacion. Por lo general, su objetivo es
incrementar la venta de los productos o servicios de la empresa; sin embargo,
también puede tener otros fines.

5. Publicidad Institucional: Es una herramienta de las relaciones publicas. Su objetivo

es generar una imagen positiva de la empresa en el publico.
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2.2.IMPORTANCIA DE LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL

La herramienta de trabajo que permite una comunicacion eficiente entre las
organizaciones, su personal y la sociedad es la comunicacién organizacional, ya que mediante
ella se puede conocer al recurso humano y evaluar su desempefio y productividad a través de
entrevistas y de auscultar las necesidades que tienen cada uno de los trabajadores. De igual

forma es la encargada de todo el manejo de la informacion dentro de la organizacion.

Rivas y Garcia (2006), argumentan que “mas del diez por ciento de los negocios
americanos fracasan cada afio debido aun a mala administracién y a unas comunicaciones
ineficaces”. Por su parte William Whyte (1956), cataloga a la sociedad de hoy como
“Hombres Organizacion”, ya que en la actualidad los individuos pasan la mayoria del tiempo

dentro de las organizaciones.

Por otro lado, Chester Barnard (1938), sefiala que dentro de una organizacion la labor
mas importante de los directivos es enfocarse en la comunicacion y manifiesta que: “se ha

demostrado continuamente que el hombre de una organizacidn es una persona comunicativa”.

La comunicacién organizacional tiene gran importancia en las organizaciones de éxito,
ya que permite una verdadera interrelacién y un mejor clima laboral interno que fortalece la

integracion del trabajo en equipo y robustece a la compafiia y esto se transmite externamente.

De igual forma, ayuda a mejorar el ambiente comunicativo de la empresa, ya que por
medio de una buena estrategia comunicativa se fortalece la organizacion como tal. Carrefio
manifiesta que la comunicacion organizacional es un fenomeno “dinamizador y animador de
las acciones individuales y colectivas procurando la integracion de esfuerzos y el

fortalecimiento de la institucion”.

Es por este motivo que es muy importante estar pendientes de la comunicacion y la
informacién que se transmite de la empresa, ya que la comunicacion organizacional permite

que sus trabajadores tengan conocimiento y se identifiquen con la compafiia, por lo que se
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sienten tomados en cuenta para el desarrollo de los prop6sitos y objetivos de la organizacion,

lo que a su vez crea un sentimiento de pertenencia.

El comunicador debera tener la habilidad de transmitir el mensaje, utilizando el canal
adecuado y perspicacia para dirigirse al publico interno o externo de acuerdo a sus
conocimientos y a las necesidades fundamentales de este publico. Cuando se ha logrado

desarrollar la habilidad de comunicacion y de interrelacion se logra la comunicacion ideal.

Informar y emitir el mensaje constituye el objetivo de la comunicacion organizacional,
conseguir los propositos de difundir correctamente el mensaje institucional debe considerarse

la meta primordial.

Una organizacion debe operar con un sélo y Gnico criterio, alcanzar el éxito de
operatividad, para lo cual deberéa elegir un modelo comunicativo de acuerdo a sus necesidades,
de esta forma se dara a conocer a la organizacién el nivel jerarquico de cada uno y las

funciones que debera desempefiar.

Antiguamente el director o duefio de la empresa o institucién era el maximo
representante de la misma y era extremadamente dificil tener acceso a una comunicacion
interactiva entre éste y sus subalternos. Actualmente no se ha perdido el nivel jerarquico, pero
el jefe o lider debe tener un acercamiento comunicativo més eficiente y conocer directamente
las necesidades, problemas, aspiraciones, debilidades, fortalezas de cada miembro de su staff
de trabajo. Esto le permitira detectar problemas rapidamente y solucionarlos adecuadamente,

lo que se traducira en una mayor productividad en su empresa.

Mediante la comunicacion organizacional interna se desarrollara la capacidad de
asignacién, para ubicar a cada uno de sus trabajadores de acuerdo a sus habilidades y
destrezas. De esta manera, se determinara a qué personas en concreto compete cada cuestion, a
quién se debe transmitir cada tipo de informacion, quée personas deben intervenir o conocer de
hechos significativos para la empresa, a quién debe dirigirse cada tipo de informacién, etc.
Esta capacidad, precisa del conocimiento de la organizacién, planificacion y una adecuada

comunicacion empresarial.
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Hoy en dia muchas empresas caen en error de no manejar una buena comunicacion
organizacional, lo que afecta a que no tengan un funcionamiento adecuado, por la tanto las
organizaciones estan funcionando mal, debido a que las informaciones que circulan dentro de
ella no llegan en el momento adecuado ni utilizan las estructuras apropiadas para que la

comunicacion sea efectiva.

Para Nifio (1993), "si concebimos el papel de la comunicacion en la empresa como
determinante en el mantenimiento de las buenas relaciones interpersonales, debemos asumir
una posicion en contra de las practicas administrativas que fomenten la existencia de una tnica
forma de comunicacion. Es asi como el valor y la importancia de las buenas comunicaciones

en la organizacion se pueden apreciar en situaciones criticas o de conflictos™.
2.3.TIPOS DE COMUNICACION

Dentro de las organizaciones existen redes de comunicacion, gran parte de estas redes
se imparten en lineas formales e informales de comunicacion, la cuales se consideran tipos de

comunicacion dentro de las corporaciones.

e Comunicacion oblicua: Es aquella que se manifiesta a través de la coordinacion
intergrupal, se puede ejecutar entre el gerente de un departamento y un empleado de
otro departamento. Puede darse por una urgencia del emisor para conseguir una
respuesta inmediata por parte del receptor.

e Comunicacion formal: Es la que se genera y transmite a través de canales formales que
son establecidos por la empresa, para que sea receptada por un publico, de tal forma
que responda a unos objetivos. Su propdsito es para generar una mayor eficacia
organizativa.

e Comunicacion informal: Esta se genera sin necesidad de canales preestablecidos y nace
espontaneamente de los miembros de la organizacion. Tiene un alto grado de
credibilidad y por general se efectia por algun asunto personal de los empleados o
algin grupo de la organizacion. De esta comunicacion surgen los muy conocidos
“rumores”, que pueden ser beneficiosos, como tremendamente dafiinos para la

empresa. Ademas, sirven para que los altos niveles jerarquicos sepan sobre las
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circunstancias personales de los empleados y el ambiente de la empresa y como esto

afecta al entorno de la misma.

Es importante tomar en cuenta estos aspectos de la comunicacion organizacional, ya
que el estudio de la misma ha tenido un auge en los Ultimos afios y los datos afirman que
aquellas organizaciones que la toman en cuenta presentan mayor efectividad laboral, mayor

motivacion y mejores resultados tanto productivos como no productivos.
2.4.FLUJOS DE LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Todas las organizaciones manejan informacion que fluye en diferentes vias, es preciso
que las empresas utilicen todos los flujos de comunicacion para gozar de una comunicacion
eficiente. Sus flujos van desde los niveles jerarquicos mas bajos hacia lo més altos y viceversa;

asi como también entre empleados de los mismos niveles y entre departamentos.

Era muy comin que la comunicacién descendente tenga mayor fuerza dentro de las
organizaciones, pero en la actualidad se ha demostrado que si una empresa solo utiliza este
flujo de comunicacion, da como resultado problemas de impacto en la comunicacion de
aquella compafiia. En tiempos antiguos la comunicacién ascendente, es decir: de un nivel
jerarquico bajo hacia un alto, era practicamente improbable que un empleado operativo tenga
contacto con un gerente, “era un imposible”... Hoy hemos visto, que si no existe una
comunicacion ascendente, lo Gnico que se puede esperar es el fracaso de la empresa. De igual
forma, no podemos dejar de lado a la comunicacion horizontal, la misma que se genera entre
individuos de un mismo nivel jerarquico; asimismo, la comunicacion que se transmite entre

empleados de distintos niveles jerarquicos, aunque no exista dependencia entre departamentos.

1. Comunicacion Descendente: Es la comunicacion que se transmite desde los niveles
jerarquicos mas altos hacia los mas bajos; es decir, desde los cargos superiores a los
subordinados. En general lo que se suele comunicar son instrucciones de trabajo,
informacién sobre procedimientos y practicas organizacionales, explicacion razonada
del trabajo, retroalimentacion al subordinado respecto a la ejecucion, informacion de

caracter ideologico para iniciar la nocion de una mision por cumplir.
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Comunicacion Ascendente: Este tipo de comunicacion en cambio va desde los niveles
mas bajos hacia los mas altos; es decir, de abajo hacia arriba. Dentro de esta
comunicacion podemos ver las reuniones de grupo, los buzones de sugerencias,
sistemas de quejas, entre otros.

Comunicacion Horizontal: Se refiere a la comunicacion que se transmite entre
empleados de niveles jerarquicos del mismo rango. Puede darse de forma grupal como
individual; es decir, puede ser entre individuos y departamentos. Una caracteristica es
que no existe una autoridad y se da para agilizar los procesos en la estructura de la
organizacion. Se da a través de reuniones, juntas, asambleas, informes para la solucion
de problemas de un departamento, toma de decisiones, coordinacién de actividades,
etc.

Comunicacién Diagonal: Se refiere a aquella comunicacion que se transmite entre los
distintos miembros de la empresa, sin importar el nivel jerarquico, es ascendente y
descendente. Es aquella que se da entre las distintas areas y distintos niveles al mismo

tiempo.
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Gréfico N°6: Flujo de comunicacion
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3. LA IDENTIDAD, LA IMAGEN Y LA REPUTACION
3.1.CONCEPTOS

3.1.1. Identidad

La identidad es parte esencial de una organizacion y genera gran valor a las empresas.
Gran parte de los elementos que la conforman son intangibles; sin embargo, a través de los
afios se han establecido métodos de evaluacion. Su filosofia, valores, mision, vision,
responsabilidad social, imagen visual, comportamientos de los miembros de la empresa; es
decir, todos sus rasgos fisicos y culturales son muestra de la concepcidn de integracion que la

conforma.

Capriotti (1992), senala que la “identidad de una empresa es la personalidad de la
organizacion, lo que ella es y pretende ser. Es su ser historico, ético y de comportamiento. Es

lo que la hace individual, y la distingue y diferencia de las demas”.
Por otro lado, Costa (2001) manifiesta que la identidad corporativa:

“es el conjunto coordinado de signos visuales, por medio de las cuales la opinion publica
reconoce instantaneamente y memoriza a una entidad o un grupo como institucion. Los signos
que integran el sistema de identidad corporativa tiene la misma funcion, pero cada uno posee
caracteristicas comunicacionales diferentes. Estos signos se complementan entre si, con lo

que provocan una accién sinérgica que aumenta su eficiencia en conjunto .

Costa, en su definicion expone que la identidad es el conjunto visual; sin embargo, la
identidad abarca mucho mas que eso. La identidad engloba a la esencia de la empresa como
tal.

La definicion de Minguez (2008), comprende un concepto en donde se incluye a todos

los rasgos de la organizacion. EI argumenta que:

“La identidad de una empresa es como la personalidad de un individuo. Se tiene, quiérase o

no, se sepa o no, por el mero hecho de existir. Pero es un valor variable... Hay, pues,
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empresas con una identidad coherente, penetrante, bien afirmada y bien controlada, con una
clara personalidad exclusiva, y por tanto, con un patrimonio de excelencia y un gran
potencial de éxitos. Hay también empresas con una identidad débil o ambigua, por lo cual no

se llegan a imponer y esa identidad es un freno para su desarrollo™.

La identidad esta presente en todas las empresas, es una realidad que las
organizaciones deben tomar muy en cuenta, ya que dentro de la identidad, los elementos que
la conforman se complementan entre si, para poder transmitir un mensaje preciso y coherente,

con ello se aumenta o disminuye su eficiencia y fidelidad ante sus publicos de interés.

A través del analisis de los conceptos planteados, se puede manifestar que la identidad
es lo que la empresa en realidad es, el conjunto de todos los atributos que la empresa adquiere
a través de todo lo que la integra; su razén de ser, sus valores, su personalidad, su esencia,

entre otros elementos hacen que pueda ser identificada por el publico y se diferencie del resto.

3.1.2. Imagen

La imagen corporativa que proyecta una empresa ante sus distintos stakeholders
también tiene un peso muy grande para una organizacion. Cuando hablamos de imagen, nos

referimos a la forma en que los publicos perciben a la compafiia. Duarte (2012), expone que:

“es la imagen de lo que la compariia significa, es un ejercicio en la direccion de percepcion
del espectador, la imagen corporativa es nuestra carta de presentacion, la primera impresién
que el publico tendrd de nosotros, para que esta funcione y ayude a obtener confianza de
nuestro publico debe tener requisitos basicos: debe reflejar los valores de nuestra empresa,

i)

nuestra personalidad debe estar comunicada en nuestra imagen”.

Costa (1997) define la imagen como “la representacion mental, en la memoria
colectiva, de un estereotipo o conjunto significativo de atributos, capaces de influir en los
comportamientos y modificarlos”. Para Marion (1989), la imagen es “la construccion forjada

por un grupo de individuos que comparten un proceso comun de representacion”.
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La definicion de Capriotti es muy completa, él sefiala que la imagen corporativa es “la
representacion mental de un estereotipo de la organizacion, que los publicos se forman como

consecuencia de la interpretacion de la informacion sobre la organizacion™.

Podemos ver que en las definiciones expuestas, el enfoque se basa en la idea de la
representacion mental; es decir, esa idea que creamos en nuestras mentes con respecto a esa
empresa. A traves de los atributos que se muestran vamos forjando esa imagen, los mismos
con los que la vamos diferenciando del resto de empresas. Tomamos algunas caracteristicas

con la cual vamos creando estereotipos.

La imagen corporativa estd estrechamente relacionada con la percepcion de una
empresa y lo que los publicos creen que es la empresa; es un ejercicio en la direccion de la
percepcion. La imagen corporativa se disefia para que llame la atencion del puablico, de tal
forma que crea un cuadro mental ante el publico. Asi, se crea un interés entre sus stakeholders

Yy a su vez genera riqueza de marca.

3.1.3. Reputacion

En torno a una organizacion existe un sélo eje que es el que puede destruir o mantener
a esa organizacion en pie; “la reputacion”. Este se ha convertido en un factor muy importante

para las empresas; construirlo y mantenerlo es muy dificil, pero destruirlo puede ser muy fécil.

Esta reputacion esta atada directamente con el comportamiento corporativo. El cual, en
la actualidad, ha balanceado sus intereses entre comerciales y sociales a comparacién de antes
en el que su Unico enfoque era en el &mbito financiero. Este comportamiento corporativo es un
influyente esencial para la reputacién. En intereses sociales, me refiero al famoso término que
estd en auge, la responsabilidad social, que en la actualidad es una conducta muy aclamada por

las empresas, y que hoy por hoy estan tomando mucha fuerza.

Los valores y principios de una corporacion son muy importantes, pero cumplirlos es
aun mas y de igual manera es un reto muy grande alcanzarlo, pero solo es un tema de

dedicacion, confianza y respeto para con sus stakeholders.
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De acuerdo con Villafafie (2003):

“(...) la reputacion puede entenderse como la expresion de esa armonia entre lo que ha
denominado la logica central de la empresa, que se enfatiza los resultados econémicos-
financieros y la fortaleza de su oferta comercial, y las ldégicas marginales, orientadas hacia
aquellas politicas y comportamiento corporativos como la gestion del capital humano, la
sostenibilidad de sus acciones, o la ya citada responsabilidad social corporativa, que hasta
hoy nunca habian sido prioritarias, pero que ahora han alcanzado un estatus notable en el

management de esas grandes corporaciones ”.

La reputacion debe ser todo eso: es decir, debe haber un equilibrio de las cosas;
mantener a todos sus stakeholders contentos, teniendo sus valores bien definidos y cumpliendo
con sus promesas, sin proyectar una “imagen-ficcion” a sus publicos, puesto que hace que la

empresa tenga una mala reputacion.

Segun Villafafie (2003), conceptualizar la reputacion corporativa exige una vision
integradora de este fendmeno, porque ésta implica una triple dimension. En primer lugar una
dimensién axioldgica en la que se encierren los valores culturales de la organizacion, un
planteamiento ético en su relacion con terceros y su responsabilidad con la sociedad. Segundo
un comportamiento corporativo comprometido a lo largo del tiempo con relacion a los
clientes, empleados y accionistas, si se trata de una sociedad valorizada. Por Gltimo, una
actitud proactiva de la organizacion en la gestion y en la comunicacion de la reputacion
completaria, estos tres puntos crean esta concepcion integradora a la que me refiero.
Tradicionalmente se empleaba el término para referirse a las personas que en su profesion o en

su vida se caracterizaban por un proceder meritorio, o por todo lo contrario.
3.2.DIFERENCIACION Y RELACION DE CONCEPTOS

Existe confusién entre identidad, imagen y reputacion, puesto que estos términos son
muy similares, pero tienen diferencias sélidas al fin y al cabo; sin embargo los tres van de la

mano.



35

La identidad es la personalidad de la empresa, dentro de ella se encuentra la imagen y
la reputacion; es decir que la identidad abarca ambos términos. La identidad se refiere a lo que
la empresa es, por ende dentro de ella se encuentra su imagen, su reputacion y otros elementos
que la componen. Ya entendido que la identidad engloba a la imagen y a la reputacion, vamos

a desmenuzar ambos términos.

La imagen establece a la figura de la empresa como tal y la reputacion constituye el
fondo. Comenzando porque la imagen es una figura que puede ser cambiada, en cambio la
reputacion es algo que cuesta mucho trabajo cambiar, algo que con afios de trabajo y pequefios
detalles se va puliendo. La imagen es mas superficial, en cambio la reputacion es mas solida,

estd mas concentrada en los comportamientos de la corporacion.

Villafafie (2003), manifiesta que la reputacion es una opinion acerca de la excelencia
de un alguien en su profesién o cualquier actividad que realice, en este caso hablamos de una
corporacion la misma que siempre ha estado unida al desempefio, al cumplimiento, al
comportamiento que se reduce en una sola palabra. Pues bien, la reputacién corporativa esta
intimamente ligada al comportamiento corporativo como mencione anteriormente y es
consecuencia de él. Esta resulta de la relacion equilibrada entre la identidad e imagen; es decir,
es el resultado de la consolidacion de su imagen. Y a su vez es una cadena en la cual se da la

integracion de un proceso secuencial: imagen, percepcion, creencias y caracter.

Como todo comunica y todo es imagen es de suma importancia para las empresas,
tener un plan estratégico de reputacion, en donde se cumpla con las estrategias adecuadas, de
tal forma se tiene buenos resultados, para que dé igual manera la gente vaya teniendo

confianza y cree ese sentido de fidelizacién hacia la misma.

Ritter (2004), sostiene que una buena imagen es muy facil de construir, pero una buena
reputacion es todo lo contrario. Puesto que la imagen esta asociada con lo externo, lo
superficial, lo que se ve directamente de algo o alguien. En el caso de una corporacion la
percepcion visual que se tiene, la misma que va desde el logotipo, como visten los empleados,
la papeleria, como estan decoradas las oficinas, etc. Mientras que la reputacion es la

apreciacion tacita que se va forjando con el paso del tiempo.
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El término tacita, se refiero a que no se percibe como una cosa, sino en las acciones
que toma. Este término esta estrechamente relacionado con la ética y la moral de la empresa,
mas que todo con la conducta de la misma, pero es importante también aclarar que para tener

una buena reputacion la conducta de los que la conforman es fundamental.

¢Pero porque es tan facil tener una buena imagen y tan dificil tener buena reputacion?
La imagen se basa en percepciones y la reputacion en comportamientos. Los comportamientos
son verificables y las percepciones no. En definitiva muchas veces podemos mejorar la imagen
pero no necesariamente la reputacion. Es fundamental que podamos transmitir esta diferencia,
especialmente a los clientes 0 empresarios que no logran entender por qué no solo hay que

parecer sino ser.

La imagen se puede construir con dinero, cuanto méas inviertas en publicidad, buena
ropa, buenos carros, en fin, tengas una buena presencia tendras facilmente una buena imagen.
La reputacion no, para tener una buena reputacion debes tener actitudes y comportamientos
impecables, tener valores y principios bien establecidos para actuar con los mismos. La
honestidad, la ética, el respeto, la imparcialidad, y en general buenos valores morales; son los
que, con el paso del tiempo van dando prestigio y buena reputacion. Esto no quiere decir que
la imagen no sea significativa, por supuesto que lo es, la primera impresién es muy

importante.

Podriamos decir incluso que la imagen es a corto plazo y la reputacién a largo plazo.
Sin embargo, por otro lado esto tiene algo bueno ya que al ser a largo plazo, ésta de cierta
manera es estable; es decir, cuando alguien o algo ya tiene una buena reputacion y comete

algun error, la gente sigue siendo fiel al mismo.

La identidad, la imagen y la reputacion son factores muy importantes para una
corporacion. Una buena reputacion corporativa es un activo que genera valor para la empresa,
a mi criterio es un arma vital ante situaciones de crisis y ayuda a fidelizar el capital humano.
Igual que a un profesional su reputacion le ayuda a aumentar su clientela, a una empresa una

buena reputacion le ayuda a aumentar sus resultados.
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El mantenimiento continuo de una buena imagen corporativa genera reputacion
corporativa. Por lo tanto ambos son importantes y van de la mano pero a su vez tienen sus

diferencias y generan distintos resultados.

4. LA COMUNICACION INTERNA
4.1.;QUE ES LA COMUNICACION INTERNA?

La comunicacion interna ha existido de una u otra forma en las organizaciones por
mucho tiempo; sin embargo, en la actualidad se visto la necesidad de darle mayor importancia.
Pero, ¢qué es la comunicacion interna? Podemos definirla en un concepto bien sencillo, es la
comunicacion que esta dirigida al publico interno de una empresa y que se utiliza como

herramienta de gestion para transmitir mensajes de la organizacion.

Segln Creps (1990), es “el modelo de mensajes compartidos entre los miembros de la
organizacion; es la interaccién humana que ocurre dentro de las organizaciones y entre los
miembros de las mismas”. Sin embargo, va mucho mas alla de ello, ya que la comunicacion

interna, también se refiere a la interaccion que los empleados tienen con la empresa en si.

Costa (1998), manifiesta que debe ser “fluida, implicante, motivante, estimulante y
eficaz en si misma. Y estar orientada a la calidad en funcion del

Cliente”.

La comunicacion interna tiene como proposito aumentar la satisfaccion de los

trabajadores, lo que da como resultado la rentabilidad y un aumento de la produccién.

De acuerdo con AJE Asturias existe el siguiente esquema que brinda la comunicacion

interna:

Satisfaccion - >> Nivel de calidad -- >> Clientes satisfechos -- >>Rentabilidad
del empleado de servicio al cliente y fieles Crecimiento

Grafico N°7: Esquema
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Es decir que la comunicacion interna es una herramienta clave para afrontar los
cambios que se dan en la actualidad, por medio de respuestas innovadoras. Lo cual le daré a la

empresa un valor agregado, que le promete muchos beneficios a corto y largo plazo.

Cabe destacar que la comunicacién para que sea eficiente debe haber un compromiso
por parte de todas las personas. Sin embargo, los directivos son los principales responsables de

gestionarla y canalizarla de manera estratégica.
4.2.IMPORTANCIA DE LA COMUNICACION INTERNA

No hace mucho tiempo la comunicacion interna era considerada innecesaria para las
organizaciones. Las empresas creian que sus empleados debian demostrar compromiso y
lealtad, solo por el simple hecho de que estas le ofrecian un puesto de trabajo; es decir, los
empleados estaban de cierta manera obligados a cumplir estos requerimientos. Ni hablar de

que exista una comunicacion interna como herramienta de gestion.

Sin embargo, con el paso del tiempo las organizaciones han encontrado gue la relacion
que se establezca con sus publicos internos es de suma importancia, ya que el publico interno
de una empresa comprende todo lo que ES la empresa como tal. Estos son el motor de la
empresa y conforman la identidad de la misma. Por lo que, implantar una comunicacion
interna eficaz es la clave para establecer bases que permitan tener una buena cultural
organizacional. Por otro lado, de acuerdo a Sal6 “Los empleados constituyen el primer ptblico

de la empresa y son los primeros que entran en contacto directo con los clientes y usuarios...”

Como sabemos la comunicacion es el sistema nervioso de la empresa, todo se basa en
la comunicacién. De acuerdo a Cusot (2012), no existe la NO comunicacién, todo comunica;
por lo tanto, es importante manejar estrategias y planes de accion para optimizar la
comunicacion interna; ya que como lo mencione anteriormente los publicos internos son la

base de lo que viene después.

La comunicacion interna permite cubrir las necesidades de comunicacion que tienen

los diferentes miembros de una organizacion, ya sea en su rol de individuos o como equipos
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de trabajo, debido a que si vemos a la empresa como un sistema integrado, es la comunicacion
interna la que permite mantener coordinadas las partes y asi lograr los objetivos estratégicos
organizacionales ademas permite mantener motivados a los trabajadores de la empresa y

orientar los cambios estratégicos que se requieren en el momento oportuno.

De acuerdo con Sal6 y Ritter (2008), la comunicacion interna depende principalmente
de los miembros que conforman la Direccion General de la empresa. Puesto que estos estan
encargados de su estrategia y de su planificacion, las cuales se realizan en funcion de los
objetivos que se quiera alcanzar. Sin embargo, los medios mandos y recursos humanos

(empleados en general) también juegan un papel muy importante.

Segun Brandolini y Gonzalez (2009), los distintos sectores o lineas de mando utilizan
la comunicacion interna para diferentes propdsitos. En primer lugar la alta direcciéon o
direccion general se enfoca en potenciar procesos productivos, sociales y econémicos; por
ejemplo el DirCom es el encargado principal de generar planes de accion estratégica de
comunicacion interna; por tal motivo es importante que en estos mandos haya coherencia entre
lo que dicen y lo que hacen, para conseguir credibilidad hacia la organizacion. En segundo
lugar, los medios mandos se encargan de estimular al personal para que exista un trabajo en
equipo Yy realizar evaluaciones con la finalidad de comprobar que existan resultados positivos
al lograr este fin comun. Por dltimo, recursos humanos se encargaran de fomentar la
integracion y participacion con armonia para evitar un clima tenso, especialmente el jefe de
recursos humanos debe ser lo suficientemente capaz para disponer que sus 6rdenes se cumplan

dentro de un marco de sabiduria, armonia y trabajo en equipo.

Los canales de comunicacion interna, los cuales son formales e informales son
transcendentales dentro una empresa. Por un lado, los formales: son los sistemas de
comunicacion planificados, estratégicos y sistematicos que las organizaciones deben llevar a
cabo para mantener una comunicacion activa con sus trabajadores. Por otro lado, los canales
informales, proponen una comunicacion menos planificada pero agil; se maneja por medio de
canales no oficiales de la organizacion por ejemplo: conversaciones entre funcionarios, en los
pasillos, en los bafios, en la cafeteria, etc. Sin embargo, este canal puede desembocar en malos

entendidos por lo tanto pueden generar chismes y rumores. Lo que debemos tomar en cuenta
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es que el rumor es una condicion universal y continuara. Por mucho que se intente no se lo
puede hacer desaparecer del ambiente laboral; toda la planificacion y los preparativos en el
mundo en conjunto no pueden eliminar los chimes y rumores. Sin embargo, tenemos la opcion
de cdmo podemos manejar la situacion y como respondemos a ella. La sabiduria consiste en
no enfrentar el chisme, pero aceptarlo como un comportamiento social natural y hacerse cargo

de ellos para la efectividad de la organizacion.

Cabe recalcar que la comunicacion formal es méas lenta debido a que debe estar
enmarcada dentro de un proceso de dérdenes, aprobaciones, consensos, etc. y la informal es

mas rapida ya que se transmite con mayor facilidad en forma directa.

Sin embargo, con sus ventajas y desventajas ambas son muy importantes, ya que
manteniendo un buen plan de accion podemos obtener una comunicacion organizacional
eficaz. Para este plan de accion no s6lo es importante tener buenas herramientas de

comunicacion sino saber dirigirlas a su publico de interés, es decir el proceso también importa.

Como lo explica Brandolini y Gonzalez (2009), dentro de estos canales formales e
informales existen direccionalidades de la comunicacidon que son: descendente, ascendente y
trasversal. Descendente es aquella comunicacién que se inicia desde los directivos de la
empresa hacia los rangos de menos jerarquia. Antiguamente los empleados a duras penas
conocian el nombre del gerente de la empresa, en la actualidad se ha comprendido que el
gerente tiene un cargo mas participativo y se comunica directamente con el resto de
trabajadores. Ascendente es aguella comunicacién que inicia de abajo hacia arriba. El
propdsito de esta direccionalidad es llegar a un consenso y acuerdos conjuntos entre el
empleado y los directivos, esto sirve para que los empleados se sientan escuchados de tal
manera que conciban su integracion y participacion en la empresa. Sin embargo, si no esta
bien direccionada puede ser contraproducente porque puede crear un clima de tensién, ya que
puede ser que el empleado tome una posicion a la defensiva dependiendo del tema. Por altimo,
la comunicacion trasversal es aquella que se da entre los mismos niveles jerarquicos y mismas
areas de la organizacion. Su propésito principal es tener coherencia de ideas, comunicacion y

participacion entre departamentos. Una comunicacion coherente consolida las relaciones en
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una forma solida, lo que permite al individuo transmitir sus sentimientos y conocimientos

positivos hacia el publico externo.

Un personal motivado rinde méas en su trabajo, que una persona que siente que es uno
mas del grupo de trabajadores; y percibe, ‘como ser humano que es’, que no ocupa un sitial
importante dentro de la empresa; para que esto no suceda, las empresas deben preocuparse en
primer lugar de que al contratar al jefe de recursos humanos sea un individuo centrado y capaz
de comprender y solucionar los problemas internos, ya que este personaje constituye el
vinculo entre los mandos altos, medios y empleados en general. En segundo lugar tomar en
cuenta un plan estratégico de comunicacion interna, para conocer las necesidades materiales y
emocionales del trabajador y obtener retroalimentacion que sirve como una herramienta

fundamental de comunicacion.

Por ende, al estar satisfecho con su trabajo y en un buen ambiente laboral; estara
motivado a realizar mejor su trabajo, por lo tanto brindara un buen producto o servicio lo cual
resultard un cliente feliz, por tener un producto o servicio de calidad. Eso por un lado, por otro
lado al estar contento el trabajador sera una fuente de informacion hacia sus familiares y
amigos y éstos a su vez hacia otras personas, lo que se convierte en un comunicador externo.
Esto le brinda buena imagen a la empresa no s6lo como una organizacion que brinda

productos de buena calidad, sino también como un empleador ético y justo.

Por otra parte, al comprobarse que la comunicacion es la base fundamental para
conseguir objetivos comunes dentro de una empresa, es necesario que las entidades
incrementen dentro de su presupuesto anual una cantidad considerable para conseguir este
proposito. Ya que por lo general, las organizaciones suelen pensar que la comunicacion es un

gasto; pero en realidad constituye una inversion a largo plazo.
4.3.HERRAMIENTAS DE COMUNICACION INTERNA

La comunicacion interna se da por medio de herramientas y canales especificos. Pero,
¢para que especificamente sirven estas herramientas y canales? Obviamente comunican, ¢y

eso qué? Estas herramientas tienen un papel muy importante dentro de la organizacion; ya que
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como argumentan Brandolini y Gonzalez (2009), su finalidad es “satisfacer las distintas
necesidades de comunicacion y (...) modificar positivamente la actitud de los distintos

publicos de interés”.

Para la transmision de mensajes hacia el puablico interno pueden utilizarse las

siguientes herramientas:

e Intranet e Buzon de sugerencias

e Revista digital e Mail interno

e Reuniones aleatorias e Entrevistas

e Manual de bienvenida e Manual del empleado

¢ Revista interna impresa e Comunicaciones escritas

e Jornadas de puertas abiertas e Boletin informativo mensual

e Convencion anual e Comunicaciones electronicas

e Tablon de anuncios e Periddico interno

e Teléfono de informacion e Carta al personal

¢ Reuniones con la direccion e Seccion en el periddico interno

Por otra parte, cabe recalcar que existen dos tipos de canales y que vale la pena
diferenciarlos. Primero, los canales de comunicacion que son los que el receptor responde de
forma inmediata; por ejemplo, todo lo que es comunicacién cara a cara, llamadas telefonicas,
e-mails, chat, etc. Siguiendo con los canales de difusion, que al contrario sélo envian
informacion; es decir, no hay una respuesta y son dirigidos a varios receptores. Por ejemplo:

revistas internas, cartelera, intranet, houseorgan, newsletters, etc.

Ademas de estos dos tipos de canales existe otra clasificacion que se divide en
tradicionales y tecnoldgicos. Como su palabra lo indica, los tecnoldgicos son las herramientas
en las que se utiliza la tecnologia o algin dispositivo digital. En cambio los tradicionales

tienen como soporte fundamental la utilizacion del papel y la utilizacion del canal verbal.

Como todo, tanto los canales tradicionales como tecnoldgicos tienen sus ventajas y

desventajas. Por un lado, tenemos los canales tradicionales, en donde los canales verbales son
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considerados mas eficientes porque el feedback que se obtiene es inmediato, ademas se
obtiene un intercambio gestual que permite tener la reaccion inmediata positiva o negativa del
receptor. Sin embargo, este canal puede ser perjudicial en ciertos casos porque no existen
registros de la interaccion. Por lo que, los canales escritos representan un soporte efectivo.
Cabe recalcar, que antes de escoger el canal a utilizarse se debe tomar en cuenta ¢qué?,
¢como?, scuando?, y ¢donde? se utilizaran las herramientas. Es importante observar el nivel
de complejidad del caso para elegir el canal apropiado. Mientras mas complejo es el tema, el
canal verbal sera el mas efectivo; sin embargo, la utilizacion del verbal y el escrito al mismo

tiempo puede ser méas positivo adn.

Por su parte, los tecnoldgicos también son un medio efectivo de comunicacidn, ya que
ademas de tener un poder de convocatoria alto también es la inmediatez con la que llega la
informacion, lo que hace que la gente responda rapidamente; es decir, en los medios digitales
se produce un feedback veloz. El tema de la velocidad es crucial ya que puedes mantener
comunicacion con varios individuos al mismo tiempo, ademas como se dice actualmente “las
nuevas tecnologias acortan distancias”, esto ha hecho que de cierta manera pueda haber una
comunicacion mas comoda ante las jerarquias altas. Ya que al hacerlo de frente puede entrar
mucho miedo, verglienza o recelo. Sin embargo, estos medios también tienen ciertas
desventajas; como son medios que utilizan tecnologia obviamente tienen un gasto, no sélo de
implementacidn, sino también de entrenamiento para quien lo usa. Ademas, se debe tomar en
cuenta los diferentes publicos internos que existen en la organizacion, ya que si son adultos
mayores la resistencia ante estas herramientas tecnoldgicas es mayor, que los jovenes que son
mas participativos y entusiastas ante las mismas. Brandolini y Gonzalez (2009), argumentan
que la adaptacion de estas herramientas es trascendental, es decir “(...) tiene que haber un
antes, un durante y un después de su implementacion (...)” (pag. 89). Por lo que es un sistema
bastante complejo. Desde mi punto de vista, otra desventaja es la pérdida de la parte fisica de
interaccién, debido a que es un medio digital la gestualidad se pierde por completo, y existen

veces en que se malinterpretan los mensajes, por lo que hay que utilizarlos con mucha cautela.

Otro punto importante que Brandolini y Gonzalez (2009) proponen, es la existencia de

un nexo entre los distintos sectores y departamentos de las organizaciones. Esta conexion entre
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la organizacion y sus empleados es una red de facilitadores de comunicacién, los cuales estan
encargados de detectar necesidades y sugerencias de los empleados, resolver conflictos, saber
comunicar que es lo pasa en la empresa y tener la confianza de los empleados y los altos

mandos.

Saber escoger quienes conforman la red de facilitadores de comunicacion es un reto
grande, ya que tienen que ser personas conocidas, respetadas y de confianza para el publico
interno. Por otra parte, también tienen una gran responsabilidad en sus manos ya que las
obligaciones que asumen requieren de tiempo extra que no es compensado monetariamente;
sin embargo, es un estimulo motivacional porque les brinda de cierta manera poder y
credibilidad.

Hemos hablado de como se clasifican los canales de comunicacion, sus beneficios y
desventajas, pero, ¢cOmo entra todo esto en un plan estratégico de comunicacién interna? La
respuesta es simple, gracias a la sinergia de canales. Segun WordReference, un diccionario
virtual, la sinergia es la “union de varias fuerzas, causas, etc., para lograr una mayor

efectividad”.

Brandolini y Gonzélez (2009), expresan lo siguiente: “Gestionar comunicacion es
gestionar intangibles. Sin embargo, sus beneficios son tangibles y se ubican tanto en el
interior como en el exterior de la organizacion”. Este es un argumento muy valido, por lo
general las empresas suelen pensar que invertir en comunicacion es un “gasto innecesario”. No
obstante, vemos que con una sinergia de comunicacion; es decir, con la integracion de estos
elementos y herramientas, la simple suma de los mismos, crea un resultado que aprovecha y
maximiza las cualidades de cada uno de los canales. La sinergia de comunicacién esta
respaldada por un plan estratégico de comunicacion interna que abarca la interconexién de un
mix de herramientas y canales de comunicacién, para que de tal forma el mensaje llegue con
fuerza, pero que al mismo tiempo sea efectivo. La sinergia, de acuerdo a Brandolini y
Gonzalez (2009), estd basada en la capacidad de consolidar una cultura de dialogo en la que
exista consenso y confianza dentro de una organizacion. Ademas ayudara al publico interno a

gue concientice la importancia de una positiva comunicacion interna. Por lo tanto, los canales
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de comunicacion dentro de una organizacion deben ser implementados de manera sinérgica

para obtener resultados positivos.

Los canales de comunicacion son muy importantes sean tecnoldgicos o tradicionales,
pero deben ser bien canalizados y oportunos. Por lo tanto, la red de facilitadores de
comunicacion cumple un rol clave para la consecucion de objetivos en beneficio del
crecimiento organizacional, ya que ellos son los encargados de escuchar las opiniones de los
empleados y hacerlas cumplir. Por otro lado, para tener una comunicacion interna efectiva las
herramientas y canales deben estar entrelazados para que exista una sinergia de comunicacion,

lo cual maximizara las cualidades de cada uno de sus elementos y perfeccionara los mensajes.

5. LA AUDITORIA DE COMUNICACION INTERNA
5.1.DEFINICION Y FUNCIONES DE LA AUDITORIA DE
COMUNICACION INTERNA

Debido a que parte fundamental en la productividad de las empresas constituye el
recurso humano, actualmente las organizaciones han desarrollado maneras méas efectivas de
comunicacion interna, la misma que se establece como pilar fundamental en la consecucion de

objetivos empresariales.

Como hemos visto, es muy importante que las organizaciones mantengan una
comunicacion eficiente. Sin embargo, pueden presentarse obstaculos y barreras que dificulten
la transmision, recepcion o retroalimentacion de informacion. Por ello existen opciones para
que los procesos de comunicacion puedan ser mejorados y que estos obstaculos no limiten la

trasmision de mensajes.

La auditoria de comunicacion es una de ellas, ya que es una herramienta que sirve para
evaluar las técnicas de comunicacion dentro de una organizacion. Esta permite evaluar las

habilidades, politicas, conexiones y proceso de comunicacion dentro de las empresas.
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Downs (1988) y Hamilton (1987), definen a la auditoria de comunicacién como “un
proceso de diagnostico que tiene como propdsito examinar y mejorar los sistemas y précticas

de comunicacion interna y externa de una organizacion en todos sus niveles”.

La auditoria de comunicacion se divide en dos partes: la primera es la evaluacion del
sistema y de las practicas de comunicacion de la empresa. Dentro de la evaluacion se puede

valorar a nivel macro, a nivel micro o ambos.

Dentro del nivel macro la auditoria se enfoca en la estructura formal e informal de la
comunicacion, la comunicacion interdepartamental y la comunicacion con los sistemas
externos que impactan a la organizacion. Por otro lado, dentro del nivel micro se aprecia las

practicas de comunicacion interpersonal y grupal en sus diferentes niveles.

Varona (1993), sefiala que “una auditoria de la comunicacion examina también las
producciones comunicacionales de una organizacién tales como historietas, metéaforas,
simbolos, artefactos, y los comentarios que la gente de la organizacion hace en sus

conversaciones diarias”.

Asimismo, una auditoria de comunicacion puede evaluar también las formas de
distorsion sistematica de la comunicacién que generan las estructuras de poder de una

organizacion.

La segunda parte del proceso de auditoria es el desarrollo de recomendaciones o
soluciones a los problemas comunicacionales. Para esto, se realizan camparfias encaminadas a
promover los cambios necesarios para mejorar el sistema y las practicas de comunicacion de la

organizacion.

Lamentablemente, en ciertos casos, esta segunda parte no es muy tomada en cuenta y
es practicamente ignorada en las auditorias realizadas dentro de las organizaciones. De
acuerdo con Danniels y Spiker (1991), “para los consultores mejorar la comunicacion
organizacional es el objetivo principal de una auditoria, mientras que para los investigadores
académicos el objetivo principal es la produccion de conocimiento sobre la comunicacion

organizacional”.
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Segun el portal web Comunicélogos, para realizar una auditoria de comunicacién los

objetivos que se deben abordar son los siguientes:

e Determinar la eficacia de los distintos procesos, canales y soportes de comunicacion
internos.

e Medir constantemente si los distintos publicos internos de la organizacién han recibido
los mensajes clave.

e Determinar las demandas de comunicacion interna insatisfechas de los miembros de la
organizacion.

e Detectar a miembros clave de los distintos niveles y areas de la organizacion que
puedan integrarse en una Red de Facilitadores Internos.

e Establecer la relacion mas eficaz entre contenidos, canales y soportes de comunicacion
internos.

e Desarrollar un sistema de medicion confiable para determinar la eficacia de nuestras
comunicaciones internas.

e Desarrollar un Plan Estratégico de Comunicacion Interna.

Dentro de la auditoria de comunicacién, segin King las redes de comunicacion mas

importantes que se deben tomar en cuenta son:

e Lared reguladora o referente a las actividades politicas, procesos, normativas y
relaciones entre jefes y empleados.

¢ Red innovadora que incluya soluciones a problematicas y alternativas ante las
novedades que se presenten.

e Red que conlleve a la integracion a través de reconocimientos, bonos, promociones
laborales que relacionen los objetivos de la empresa con los individuales.

e Red (informativa-instructiva) que contenga anuncios, publicaciones, formando asi una

red de informacion propia de la empresa.

En el grafico presentado se muestra el enfoque operacional de la administracion dentro

de una organizacion.
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Gréfico N°8: Relacidn de los elementos de comunicacion en relacion a los objetivos

52.METODOS Y TECNICAS DE LA AUDITORIA DE
COMUNICACION

Los métodos y técnicas que se utilizan en una auditoria de comunicacién para
recolectar y analizar la informacion de la empresa son varios. Entre los métodos y técnicas
mas destacados podemos mencionar la entrevista, el cuestionario, el andlisis de la transmision
de mensajes, el analisis de experiencias criticas de comunicacion y de las redes de
comunicacion, la entrevista grupal, la observacién directa, el andlisis de las producciones

comunicacionales tales como: conversaciones, metaforas, historias, simbolos, esléganes, etc.
Dentro de los métodos més utilizados se encuentran:

e La entrevista

e FEl cuestionario
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e Andlisis de la transmision de mensajes

e El andlisis de experiencias criticas de comunicacion
e Anadlisis de las redes de comunicacion

e Laentrevista grupal

e Laobservacion directa

e El analisis de las producciones comunicacionales.

6. LA COMUNICACION GLOBAL: COMERCIAL E INSTITUCIONAL
6.1.; QUE ES LA COMUNICACION GLOBAL?

Para poder entender el significado de comunicacién global, debemos tener muy en
claro que cuando hablamos de ésta, no nos referimos a comunicacién organizacional; aunque
estan relacionadas, la comunicacion global representa el todo de lo que se dice y se hace

coherentemente, dentro y fuera de las organizaciones.

“La Comunicacion Global no tiende hacia una coherencia en la forma de las comunicaciones
sino hacia una coherencia de las politicas. Por esto la comunicacion es global cuando la
gestién lo es: pregona lo que la empresa dice silenciosamente con sus productos, su
marketing, sus redes de distribucion, su arquitectura o su politica social. Busca, no una
armonia de fachada, sino una estrecha correspondencia entre las decisiones de gestion, la
politica financiera, industrial, de marketing y social y e/ discurso que las da a conocer” Weil
(1990).

Weil (1990) nos brinda este concepto en forma clara y precisa, manifestando: para que
una organizacion tenga éxito es necesario que exista coherencia de lo que se dice y lo que se
hace. Péez sefiala que debe ser “perceptible desde la perspectiva sincrénica; pero ademas en
dichos ambientes también existe “un alla y entonces” que es una percepcion diacronica.” Es
decir que cuando habla de sincronico se refiere a que se desarrollan dos acciones a la vez: las
palabras van en congruencia con las acciones. Asimismo, debe ser diacrénico, en otras

palabras, que se desarrolle a largo plazo o a lo largo del tiempo.
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“La empresa actual no puede pretender ser eficiente tanto en el plano social como el
econodmico, sin promover modos comunicantes de organizacion y formas organizadas de
comunicacion que contradicen esquemas tradicionales de funcionamiento (...) a falta de un
concepto global que enuncie al mismo tiempo la idea de Organizacion Comunicantey de
Comunicacion  Organizada proponemos aqui hablar de: Gestion Organizacion -
Comunicacion.” Bartoli (1992)

Bartoli (1992) por su parte argumenta que la eficiencia de una empresa tanto a nivel
econdmico como social, recae en mantener y promover una comunicacion global que sea
organizada y moderna. Bartoli habla del concepto de Gestién Organizacién — Comunicacion,
en donde se brinda una idea de generar una organizacién comunicante y de comunicacion

organizada.

Segun Schvarstein “la comunicacién global pone de manifiesto la relacion dialéctica
entre lo externo y lo interno del discurso”. Es decir, como su nombre lo dice, engloba tanto lo
externo como lo interno para formar un solo cuerpo, esto por su parte requiere que lo que se

dice internamente tenga coherencia con lo que quiere trasmitir externamente.
6.2.ROLES DE LA COMUNICACION GLOBAL

La comunicacion es efectiva cuando se realiza un trabajo conjunto entre todos los
miembros de una organizacion, quienes aportaran sus talentos y habilidades; se pondra de
manifiesto su personalidad y se dejara bien en claro las aspiraciones y percepciones de cada
uno de ellos.

Asimismo, la comunicacién juega un papel clave al momento de promover bienes
intangibles, es por este motivo que hay que establecer estrategias claras. La comunicacion
puede originar  tecnologias, marcas, conocimiento de los trabajadores, habilidades,

personalidades, relaciones con los distintos publicos, etc. y convertirlos en palpables.
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Se recalca: para que esta comunicacion sea real, se estudiara el comportamiento de
cada uno de los individuos, es importante escoger a quienes mantengan el perfil adecuado, lo

que permitira una buena relacion con los distintos publicos.

La comunicacion esta inserta en un mundo globalizado en donde se ha desplazado al
modelo lineal por el de las redes sociales, la informacién se desplaza répidamente y el
conocimiento circula permanentemente en forma asociada. Las redes constituyen un espacio
importante en este mundo sin fronteras y asi mismo son el inicio en donde se genera la
comunicacion y el poder de llegar a miles de personas en tiempo real. Es importante recalcar
que las relaciones comunicacionales por medio de estas redes no puede establecerse ni
funcionar sin una produccién, una acumulacion, una circulacion permanente de sentido; es

decir, que tiene que ser sistematica.

Desde esta perspectiva se han obligado las empresas a tomar otro rumbo para que la
comunicacion llegue a distintos publicos y clases sociales, siendo todos los ciudadanos
quienes sean los emisores reales y virtuales; no como era anteriormente, en donde la
comunicacion tenia una verticalidad del trono y no se tomaba en cuenta a los demas

miembros. Actualmente, se basa en las demandas y deseos que exigen los publicos.

Toda organizacion maneja varios tipos de comunicacion y sus lideres deberan tener la
capacidad para transmitir el mensaje de acuerdo al lugar y contexto, ademas de estudiar al
publico al que se dirige. La comunicacién global es diferente de la comunicacion institucional,
ya que se debe tomar en cuenta a todos los que estan involucrados o tienen relacion con la
organizacion en el aqui y ahora (perspectiva sincronica) y en el alla y entonces (perspectiva
diacronica), al no tomarse en cuenta todos estos aspecto se pierde la esencia, por no establecer

una vision futurista.
Paez manifiesta lo siguiente:

“Como consecuencia de los procesos de integracién que estan sucediendo en las Gltimas
décadas, el significado de comunicacion global ha obtenido un espacio preponderante en la

sociedad actual, el cual ha sido significado por diferentes especialistas de formas muy
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diversas y en algunas oportunidades hasta antagonismos se han presentado. La nocion de esta
tipologia organizacional ha sido referida por el especialista L. Schvarstein de tres formas; a)
la que alude a la comunicacion en un mundo globalizado; b) la que demanda la coherencia
entre el decir y el hacer, proponiéndola como una cuestién tanto ética como de eficaciay c) la
que postula la articulacion y la coherencia entre los procesos de comunicacion externa e
interna. Este autor habiendo agotado los dos primeros grupos, se ha dedicado con mayor

’

ahinco a profundizar sobre la tercera caracteristica.’

La tercera caracteristica a la que se refiere este autor hace énfasis en la coyuntura que
debe existir entre la comunicacion interna y externa la cual debe ser coherente y debe apoyarse
en los medios tecnoldgicos actuales, ya que un mundo globalizado esta conectado a la

tecnologia, que permite la comunicacion sin fronteras y futurista.

La comunicacion global debe tener una concordancia entre el publico interno y el
externo; sin embargo, no es concebible mantener el mismo método de comunicacion entre
estos publicos, la comunicacion al pablico interno tiene alcances y necesidades diferentes, ya
que requiere se le informe y se le convoque a participar de las metas institucionales; ademas,
se debe inculcar a reflexionar de lo que se espera de ellos para que la empresa llegue al éxito
anhelado. Por otro lado la comunicacion para el publico externo debera ser direccionada para

persuadirlo a formar parte de este éxito.

Asimismo, la informacién tiene un rol esencial en esta tematica, ya que ésta se
transmite a los publicos, la misma que debe estar ligada a las acciones de la organizacion. La

tecnologia es parte importante de la misma.
6.3.LA INFORMACION COMO PARTE DE LA COMUNICACION

La era actual nos brinda mucha facilidad para adquirir informacion, ahora estamos
expuestos a conseguir una cantidad enorme de datos sobre cualquier tema que deseemos. En
épocas antiguas, por el contrario, la gente sufria por la falta de informacion, era un problema

crucial en las sociedades arcaicas. La escasez de ésta perjudicaba seriamente al trabajo,
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educacién, investigacion y a la sociedad en general. Lo que supuestamente necesitdbamos

todos era mas informacion.

En la actualidad gracias al avance de la tecnologia, estas ansias por la informacion se
han ido convirtiendo en una preocupacion para el ser humano, por el uso y el manejo de la

cantidad de informacion a la que tenemos acceso.

El internet es considerado uno de los canales mas importantes, factibles y comodos
para acceder a informacion, controlar el flujo y volumen de la informacién se ha convertido en
un tema critico. Lo que antes era insuficiente para el ser humano, ahora rebasa los limites. Sin
embargo, para los fanaticos el volumen infinito de informacion sin procesar sigue causando un

gran atractivo.

Muy poca gente quisiera renunciar a la era digital. EI pasar horas en la fila de un
banco, cuando un cajero automatico hace lo mismo en segundos; es muy placentero para los
amantes de la tecnologia. Tal vez la vida sin tecnologia es mas “autentica”, pero para los que
la vivimos resulta menos cobmoda y mas complicada. Al fin y al cabo todos buscamos nuestra

comodidad y prosperidad.

El poder y la velocidad en la que avanza la tecnologia pueden también ser
perjudiciales. Cuando la carga de informacion asecha, cae en una categoria denominada “las
soluciones de la ley de Moore”. Esta ley creada por George Moore, predice que la potencia de
un chip de computacion se duplicara cada dieciocho meses. Es aqui donde la compra de una
computadora se complica, ya que sabemos que en seis meses encontraremos la misma

computadora a mitad de precio.

Se estima que la tecnologia ocasionara el fin de medios de comunicacion, corredores,
empresas, universidades, politica, ciudades e inclusive Estados-Nacion. Se afirma que en un

futuro los individuos se defenderan solos y tan sélo contaran con la ayuda de la informacion.

Cuando se depende enormemente de la informacién se cae en la famosa vision 6-D

como se la ha denominado.
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e “Desmasificacion”

e “Descentralizacion”

e “Desnacionalizacion”
e “Desespacializacion”
e “Desintermediacion”

e “Desagregacion”

Estas son fuerzas que desencadenadas por la informatica, descompondran a la sociedad

en sus factores constituyentes fundamentales, primordialmente individuos e informacion.

La visién 6-D manifiesta una visién lineal para la sociedad, en términos generales
busca movimientos paralelos de lo compuesto a la unidad. Pero en el mundo actual no se cree
que sea asi, puesto que la modernidad hace que el mundo se mueva en cualquier direccion,

menos aun de lo complejo a lo simple.

Lo cierto es que todas estas fuerzas sociales continuaran dando forma al desarrollo de
las redes de la informacion, y para esto se necesita comprender la organizacion social y no

solo contar con informacion.
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I1l. MARCO PRACTICO

1. AUDITORIA DE COMUNICACION

1.1.0BJETIVOS DE LA AUDITORIA DE COMUNICACION

o Objetivo General
Determinar el grado de conocimiento de la identidad corporativa y efectividad de los canales y

herramientas de comunicacion.

o Obijetivos especificos

e Comprender los factores causantes de la falta de conocimiento acerca de su identidad
corporativa

e Establecer métodos de investigacion para la obtencion de informacion adecuada con

respecto a la efectividad de canales y herramientas de comunicacion.
1.2.METODOS E INSTRUMENTOS Y TECNICAS DE AUDITORIA

o Cuantitativo
Como método cuantitativo se escogio encuestas, ya que con las mismas se conseguiran datos
especificos, estadisticos y numéricos para poder conocer si los trabajadores se identifican con
la empresa. Ademas de evaluar el grado de efectividad de los canales y herramientas de

comunicacion.

o Cualitativo
Como método cualitativo se escogio la observacion participativa, que servird para captar
comportamientos internos en los diferentes departamentos. La misma se realizara durante 1

dia dentro del horario laboral.

Por otra parte, también se realiz6 una entrevista a la persona encargada de recursos humanos
para que nos explique la estructura de la empresa, ademas de tener una breve resefia de como

funciona Ecuacobranzas desde sus inicios hasta la fecha.
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1.3.UNIVERSO Y TAMANO DE LA MUESTRA

Universo de Estudio

Actualmente la empresa Ecuacobranzas cuenta con 43 personas, por lo que constituye su
universo. Para el trabajo de campo, se ha tomado la totalidad de empleados (43 personas)

como muestra representativa. Es decir se realizaran 43 encuestas al personal de Ecuacoranzas.

Con el fin de obtener datos mas cercanos a la realidad y que la muestra sea lo mas
representativa posible, se distribuyd el total de encuestas, tomando en cuenta el nimero de
empleados por cada departamento que forman parte de Ecuacobranzas, tal como lo muestra el

siguiente cuadro:

Nro. | Area Cantidad de | % Muestra
Personas
1 Administracion | 11 26 5
2 Call Center 32 74 32
TOTAL 43 100% 43
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1.4.ANALISIS DE LOS RESULTADOS

1. Conoce Ud., ;cual es la mision de ECUACOBRANZAS?

Todos los departamentos

D

Sl NO

Grafico N° 9: Resultados pregunta 1

2. Escoja una de las siguientes opciones y sefiale con una X la opcion que corresponda a
la mision de ECUACOBRANZAS

Todos los departamentos

[\

<D

o

"/

Graéfico N° 10: Resultados pregunta 2



3. Conoce Ud., ;cuales son los valores de ECUACOBRANZAS?

91

S| NO

Gréfico N° 11: Resultados pregunta 3
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4. De la siguiente lista de valores, ¢cuéles son los tres que mejor identifican a
ECUACOBRANZAS?

Todos los departamentos

__am - L am am
. \b’bb < b’bb ] Q'\"b ,bé,b ) {’\’\\\’b '\(';\o /\,Qoo &
N < > )
S » Q AN o’ Q,(A & ©
& & & « N ° N K
RS & é-{& ®
Q¥ ¥

Gréfico N° 12: Resultados pregunta 4
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5. Sefiale las 3 herramientas de comunicacion principales por las cuales Usted se informa
diariamente sobre el trabajo en ECUACOBRANZAS

Todos los departamentos

Mail Institucional Via Telefénica Reuniones Rumores

Gréfico N° 13: Resultados pregunta 5

6. Califigue -encerrando dentro de un circulo- las siguientes herramientas de
comunicacion segun su grado de eficacia. (Siendo, 1 muy malo y 5 excelente)

Todos los departamentos

m Excelente B Bueno m Regular

Mail InstitucionaVia Telefénica  Reuniones Rumores Circulares

Gréfico N° 14: Resultados pregunta 6



7. ¢Harealizado usted alguna sugerencia a la direccion de la empresa?

Todos los departamentos

-

Grafico N° 15: Resultados pregunta 7

8. ¢Aquién le ha hecho usted la sugerencia?

Todos los departamentos

0 9]

Superior Inmediato Gerencia Recursos humanos Ofro
/ personal

Grafico N° 16: Resultados pregunta 8
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9. ¢Que tan satisfecho quedd usted con la respuesta?

Todos los departamentos

Completamente Satisfecho Insatisfecho Completamente
satfisfecho insatisfecho

Gréfico N° 17: Resultados pregunta 9

10. Enumere por orden de importancia, los aspectos que a Ud. le gustaria que mejore
ECUACOBRANZAS (siendo 1 el méas importante y 5 el de menor importancia)

Todos los departamentos

M Nadaimportante M Poco importante ™ Medio importante M Importante ® Muy importante

Organizacidn Efectividad Severidad Honestidad Relaciones
humanas

Graéfico N° 18: Resultados pregunta 10



62

1.5.CONCLUSIONES Y DETERMINACION DE LOS PROBLEMAS
COMUNICACIONALES

A nivel de Identidad:

e Un 46% de los trabajadores no conocen la mision de Ecuacobranzas. En donde existe
una mayoria por parte del departamento de Call Center con un 64%.

e Un 91% de los trabajadores no conocen los valores de la empresa.
A nivel de Herramientas:

e Los rumores es una de las principales herramientas de comunicacion por las cuales se
informan sus trabajadores diariamente sobre el trabajo en Ecuacobranzas, con un 42%.

Dentro de Call Center esta herramienta lidera con un 61%.
A nivel de Canales:

e Un 30% de los trabajadores que ha realizado alguna sugerencia a la empresa ha
quedado insatisfecho con la respuesta a esa sugerencia. El porcentaje mas alto lo tiene
Call Center con un 41%.

e De acuerdo a sus empleados, los tres aspectos mas importantes que Ecuacobranzas
debe mejora son: Organizacion (76%), Efectividad (74%) y Honestidad (40%).

1.6.RECOMENDACIONES

e Realizar una campafa informativa hacia sus empleados, con la finalidad de que
conozcan cual es identidad corporativa de la empresa.

e Establecer valores corporativos que identifiquen a la empresa por medio de los valores
recomendados por los empleados (ver pregunta 3)

e Mejorar todas las herramientas de comunicacion existentes, para evitar que los rumores

sea la herramienta principal, ya que éstos pueden ser desinformativos y perjudiciales.
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e Establecer un sistema mejorado e interactivo de sugerencias entre los directivos y los

empleados.

2. CAMPANA INTERNA DE COMUNICACION
2.1.PROBLEMAS COMUNICACIONALES

A nivel identidad

1. Un 46% de los trabajadores no conocen la misién de Ecuacobranzas. En donde existe
una mayoria por parte del departamento de Call Center con un 64%.

2. Ecuacobranzas no tiene valores corporativos.
A nivel de herramientas

3. Los rumores es una de las principales herramientas de comunicacion por las cuales se
informan sus trabajadores diariamente sobre el trabajo en Ecuacobranzas, con un 42%.

Dentro de Call Center esta herramienta lidera con un 61%.
A nivel de canales

4. Un 30% de los trabajadores que ha realizado alguna sugerencia a la empresa, ha
quedado insatisfecho con la respuesta a esa sugerencia. El porcentaje més alto lo tiene
Call Center con un 41%.

2.2.0BJETIVOS

e Objetivo General

Mejorar la efectividad de comunicacion interna en Ecuacobranzas, con el fin de que los
empleados se sientan parte de la misma y se identifiquen con la cultura corporativa para

aumentar su compromiso con la empresa.
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e Objetivos Especificos

1. Posicionar y profundizar la mision de Ecuacobranzas en al menos un 65% de los
trabajadores.

2. Consolidar y posicionar los 4 valores corporativos en al menos un 75% de los
trabajadores.

3. Crear nuevas herramientas de comunicacion formales que sean eficaces, en un periodo
maximo de 2 semanas.

4. Crear un sistema efectivo de sugerencias para los empleados, en un periodo maximo de

1 semana.
2.3.TEMA DE LA CAMPANA

Aprender para crecer!

“Dime y lo olvido, enséname y lo recuerdo, involucrame y lo APRENDO” (Benjamin

Franklin”
2.4.CAMPANA 1
Aprendamos sobre nuestra empresal!
e Objetivo

Posicionar y profundizar la mision de Ecuacobranzas en al menos un 65% de los

trabajadores.
Estrategias Tacticas
Expectativa “La alegria de ver y Pequefia pieza
entender es el mas comunicacional ubicada en
perfecto don de los espejos de los bafios,

la naturaleza” (Albert | cafeteria y cubiculos de los
Einstein). Muy pronto | empleados.

aprenderemos sobre
nuestra empresal!

Informativa 0Oigo y olvido. Veoy | -Dindmica de grupo, en
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recuerdo. Hago y donde se refuerce la mision
entiendo. Es hora de de la empresa.
APRENDER!

Recordacion Lo APRENDISTE? -Rompecabezas en donde

conste la mision de la
empresa, que seran
entregados a cada empleado.

e Estrategias
1. Expectativa
» Mensaje: “La alegria de ver y entender es el mas perfecto don de
la naturaleza” (Albert Einstein). Muy pronto APRENDEREMOS sobre

nuestra empresa!

> Pieza Comunicacional

1a alegria de ver y
entender es el mas
perfecto don de la
naturaleza”
(Aloert Einstein).
—~%

- 45

Y 4

' /'ﬁ
s

/

A

4
s
[dA
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I

-
‘Muy pronto APRENDEREMOS

sobre nuestra empresa”

Grafico N° 19: Pieza comunicacional de la campafia 1
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» Aplicacion de la pieza comunicacional

Grafico N° 20: Adaptacion de la pieza comunicacional de la campafia 1

2. Informativa
» Mensaje: Oigo y olvido. Veo y recuerdo. Hago y entiendo. Es hora de
APRENDER!
3. Recordacion
» Mensaje: ;Lo aprendiste?

> Pieza Comunicacional

6n

‘Somos una Compadia lider en el
mercado en la recaudacion de cartera
y telemercadeo.

Brindamos un servicio de calidad a
nuestros clientes, buscando exceder
los expectativas siendo oportunos v
veraces, para lo cual contamos con
personal capacitado a nivel nacional”

Es hora de APRENDER!

ECUACOBRANZAS
| —

Grafico N° 21: Rompecabezas




» Aplicacion de la pieza comunicacional

‘Somos una Compania lider en el

mercado en la recaudacién de cartera
y telemercadeo.

Brindamos un servicio de calidad a
nuestros  clientes, buscando exceder
los expectativas siendo oportunos vy
veraces, para lo cual contomos con
personal capacitado a nivel nacional”
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Gréfico N° 22: Adaptacion del rompecabezas de la campafia 1

e Cronograma

ACTIVIDAD/ RECURSOS
N° | SUBACTIVIDAD RESP. CRONOGRAMA NECESARIOS

Expectativa 1. Recurso Humano
-Pequeria pieza RR.HH - 2 dias de campafia de 2. Recursos Materiales
comunicacional expectativa 3. Recursos
ubicada en los Tecnoldgicos
espejos de los bafios, 4. Recursos
cafeteria y cubiculos Econdmicos
de los empleados.
Informativa
-Dinamica de grupo, |Gerenciay - 1 dia de dinamica. (Se 1. Recurso Humano
en donde se refuerce |RR.HH realizara un evento de 2. Recursos Materiales
la mision de la integracion, el cual se lo 3. Recursos
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empresa. Ilevara a cabo un sabado Tecnologicos
de 9am-2pm) 4. Recursos
Se realizaran actividades Economicos
tales como:
v Dindmicas
v Juegos
v Karaoke
v Actividades
recreativas: Futbol,
basquet, voley
v' Lunch para cada
miembro
Recordacion
Rompecabezas en RR.HH - 1 dia de armar el 1. Recurso Humano
donde conste la rompecabezas. 2. Recursos Materiales
mision de la empresa, 3. Recursos
que seran entregados Tecnologicos
a cada empleado. 4. Recursos
Economicos
e Presupuesto
PRESUPUESTO
Ne CONCEPTO TOTALES
1 Disefo piezas comunicacionales $150
2 Impresion $70
3 Evento $300
4 Extras $100
TOTAL US$ $620

2.5.CAMPANA 2

Valoremos el aprendizaje!

e Objetivo

Consolidar y posicionar los 4 valores corporativos en al menos un 75% de los trabajadores.
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Estrategias
Expectativa

Mensaje
Lo més importante de la
comunicacion es escuchar lo
que no se dice. (Peter
Drucker) ESPERALOS!

Tacticas
-Pequefa pieza
comunicacional con el
mensaje de expectativa.
Ubicadas en las
computadoras de todos los
empleados y en areas
estratégicas de la empresa.

Informativa

No los ves, pero los vives!
APRENDAMOS JUNTOS!

-Juego de Roles. Concurso
de empleados en donde se
escoge a un empleado que
represente cada valor de la
empresa.

- Afiche de los ganadores del
juego de roles.

Recordacion

Intenta no volverte

un hombre de éxito, sino
volverte un hombre de
VALOR (Albert
Einstein).Ya aprendiste,
CULTIVALOS!

- Crucigrama de valores

- Actividad mensual de juego
de roles.

- Los ganadores seran
recompensados con premios.

e Estrategias

1. Expectativa

» Mensaje: Lo més importante de la comunicacion es escuchar lo que no

se dice. (Peter Drucker) ESPERALOS!

> Pieza Comunicacional

Lo mas importante de la
comunicacién es escuchar lo
qQue no se dice.

(Peter Drucker)

>
(-

{

=
2
p—

ESPERALOS!

Graéfico N° 23: Pieza comunicacional de la campafia 2
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Aplicacion de la pieza comunicacional

A
Grafico N° 24: Adaptacion de la pieza comunicacional de la campafia 2

2. Informativa
» Mensaje: No los ves, pero los vives! APRENDAMOS JUNTOS!

» Pieza Comunicacional

No los ves,
pero los vives

8-
S

N L—
k
iAPRENDAMOS juntos|

Gréfico N° 25: Pieza comunicacional de la campafia 2
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» Aplicacion de la pieza comunicacional

————

S
No los ves, %"”
. pero los vives

Gréfico N° 26: Adaptacion de la pieza comunicacional de la campafia 2

3. Recordacion
» Mensaje: Intenta no volverte un hombre de éxito, sino volverte un
hombre de VALOR (Albert Einstein).Ya aprendiste, CULTIVALOS!

» Pieza Comunicacional

hombre de éxito, sino
volverte un hombre de

f enta no volverte J
* VALOR (Albert Einstein).

Ya TE,
CULTIVALOS!

Gréfico N° 27: Pieza comunicacional de la campafia 2



» Aplicacion de la pieza comunicacional
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Gréfico N° 28: Adaptacion de la pieza comunicacional de la campafia 2

e Cronograma

ACTIVIDAD/ RECURSOS

N° | SUBACTIVIDAD | RESP. CRONOGRAMA NECESARIOS
Expectativa
-Pequeria pieza RR.HH - 2 dias de campafa de 1. Recurso Humano
comunicacional con expectativa 2. Recursos Materiales
el mensaje de 3. Recursos
expectativa. Ubicadas Tecnoldgicos
en las computadoras 4. Recursos Econémicos

de todos los
empleados y en areas
estratégicas de la
empresa.
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Informativa
-Juego de Roles. Gerencia - 1 dia de dindamica. (Se 1. Recurso Humano
Concurso de y RR.HH realizard un evento de 2. Recursos Materiales
empleados en donde integracion, el cual se lo 3. Recursos
Se escoge a un Ilevara a cabo un sébado Tecnologicos
empleado que de 9am-2pm) 4. Recursos Econémicos
represente cada valor Se realizaran actividades
de la empresa. tales como:
v Dindmicas
v Juegos
v Karaoke
v Actividades
recreativas: Futbol,
basquet, voley
v' Lunch para cada
miembro
1. Recurso Humano
-Afiche de los RR.HH - Se colocaran los afiches 2. Recursos Materiales
ganadores del juego con los ganadores, 3. Recursos
de roles. durante 1 mes en las Tecnoldgicos
carteleras. 4. Recursos Economicos
Recordacion
-Crucigrama de RR.HH - 1 dia para llenar el 1. Recurso Humano
valores crucigrama 2. Recursos Materiales
-Actividad mensual | Gerencia - 1 dia al mes. (Dentro de 1. Recurso Humano
de juego de roles. y RR.HH la empresa se escogera a 2. Recursos Materiales
los ganadores. Realizar 3. Recursos
la actividad de Tecnoldgicos
recreacion e integracion, 4. Recursos Econémicos
un sabado cada 6 meses)
- 1diaal mes 1. Recurso Humano
-Los ganadores serdn | Gerencia 2. Recursos Materiales
recompensados con |y RR.HH 3. Recursos Econdémicos
premios.
e Presupuesto
PRESUPUESTO
N° CONCEPTO TOTALES
1 Disefio piezas comunicacionales $150
2 Impresion $40




3 Evento $300

4 Premios $60

5 Extras $100
TOTAL US$ $650

2.6.CAMPANA 3

Informémonos y aprendamos!

e Objetivo
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Crear nuevas herramientas de comunicacion formales que sean eficaces, en un periodo

méximo de 2 semanas.

Estrategias Mensaje Tacticas

Expectativa

“Lo importante es no
dejar de hacerse
preguntas.” (Albert

-Poner un signo de
interrogacion con el mensaje
de expectativa, en las areas

Einstein) donde se colocaran las

Preparate para carteleras.

APRENDER! -Mailling a todos los
empleados con un signo de
interrogacién y el mensaje de
expectativa.

Informativa Informémonos, -Crear dos carteleras que
aprendamos, estaran ubicadas en lugares
crezcamos! estratégicos de la empresa,

en las cuales se informaran
noticias diarias de la
empresa. Ademas contara
con un espacio en donde los
empleados pondran mensajes
motivantes.

Recordacion

Continuemos
aprendiendo!

-Realizar reuniones
semanales en donde los
empleados y su jefe
inmediato traten sobre
inquietudes y metas para la
semana.

-Boletines Informativos con
los datos més destacados de
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la semana, los cuales seran
enviados via mail y estaran
ubicados en la cartelera.

Estrategias
1. Expectativa
» Mensaje: Lo importante es no dejar de hacerse preguntas. (Albert
Einstein) Preparate para APRENDER!

> Pieza Comunicacional

no dejar de hacerse
reguntas. (Albert Binst

{Preparate para
APRENDER|

Grafico N° 29: Pieza comunicacional de la camparfia 3
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Aplicacion de la pieza comunicacional

Grafico N° 30: Adaptacion de la pieza comunicacional de la campafia 3
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Gréfico N° 31: Adaptacion de la pieza comunicacional de la campafia 3




2. Informativa
» Mensaje: Informémonos, aprendamos, crezcamos!

> Pieza Comunicacional

Informeémonos,
APREND AMOS,
crezcamos! S
i
§ #

\

\

SAY

S

Gréfico N° 32: Pieza comunicacional de la campafia 3

» Aplicacion de la pieza comunicacional

Grafico N° 33: Adaptacion de la pieza comunicacional de la campafia 3
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3. Recordacion
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» Mensaje: Continuemos aprendiendo!

» Pieza Comunicacional
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Gréfico N° 34: Boletin informativo de la camparfia 3

» Aplicacion de la pieza comunicacional
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e Cronograma
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ACTIVIDAD/ RECURSOS
N° SUBACTIVIDAD RESP. CRONOGRAMA NECESARIOS
Expectativa
-Poner un signo de RR.HH - 2 dias de campafia de 1. Recurso Humano
interrogacion con el expectativa 2. Recursos Materiales
mensaje de 3. Recursos
expectativa, en las Tecnologicos
areas donde se 4. Recursos Economicos
colocaran las
carteleras.
1. Recurso Humano

-Mailling a todos los | Jefes de - 2 dias de campafia de 2. Recursos
empleados con un area expectativa Tecnoldgicos
signo de interrogacion
y el mensaje de
expectativa.
Informativa
-Crear dos carteleras | RR.HH, - En un periodo de 1 1. Recurso Humano
que estaran ubicadas | Jefes de semana. 2. Recursos Materiales
en lugares estratégicos |areay 3. Recursos Econémicos
de laempresa, enlas | empleados

cuales se informaran
noticias diarias de la
empresa. Ademas
contara con un espacio
en donde los
empleados pondran
mensajes motivantes.
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Recordacién
-Realizar reuniones Jefes de - 1vez por semana 1. Recurso Humano
semanales en donde los | area 2. Recursos Materiales
empleados y su jefe
inmediato traten sobre
inquietudes y metas
para la semana.
-Boletines RR.HHY - Diariamente 1. Recurso Humano
Informativos con los Jefes de 2. Recursos Materiales
datos mas destacados | area 3. Recursos
de la semana, los Tecnoldgicos
cuales seran enviados
via mail y estaran
ubicados en la
cartelera.

e Presupuesto

PRESUPUESTO

N° CONCEPTO TOTALES

1 Disefo piezas comunicacionales $150

2 Impresion $20

3 2 Cartelas $120

TOTAL US$ $290

2.7.CAMPANA 4

Bienvenidas las ideas!
e Objetivo

Crear un sistema efectivo de sugerencias para los empleados, en un periodo maximo de 1

semana.

Estrategias Mensaje Tacticas
Expectativa “La mayoria de las -Stickers con la frase de
grandes ideas son expectativa colocada en cada

basicamente sencillas” | puesto de trabajo.




(Albert Einstein).
Proximamente
APRENDEREMOS de
tus ideas.

-Pieza comunicacional
colocado en el lugar donde
se ubicara el buzén de
sugerencias.

Informativa

Bienvenidas las ideas!

Actividad: “Bienvenidas las
ideas!”. Dinamica divida en
grupos, en donde cada
integrante escribe una
sugerencia, forman un
circulo y la lanzan en un
dentro de él. Cada integrante
escoge un papel, lo lee 'y
discuten esa sugerencia.

Recordacion

Tus ideas nos ayudan a
APRENDER para
CRECER!

Colocar dos buzones de
sugerencias (uno por area),
cada sugerencia serd tratada
en las reuniones semanales.
Se creara un formulario en
donde se presente el grado de
satisfaccion de la sugerencia
y asimismo se lo deposita en
el buzon.

e Estrategias

1. Expectativa

» Mensaje: “La mayoria de las grandes ideas son basicamente sencillas’

(Albert Einstein). Proximamente APRENDEREMOS de tus ideas

> Pieza Comunicacional

“La mayoria de las
grandes ideas son
basicamente sencillas”
(Aloert Einstein).

Proximamente
APRENDEREMOS
de tus ideas

Grafico N° 36: Stickers de la campafia 4
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» Aplicacion de la pieza comunicacional

grandes ideas s
basicamente sencillas”
(Aloert Einstein).

Proximamente
d >

de tus ideos

Grafico N° 37: Adaptacion de los stickers de la campafa 4

Informativa
» Mensaje: Bienvenidas las ideas!

> Pieza Comunicacional

Grafico N° 38: Pieza comunicacional de la campafia 3

82



83

3. Recordacion
» Mensaje: Tus ideas nos ayudan a APRENDER para CRECER!

> Pieza Comunicacional

Grafico N° 39: Pieza comunicacional de la campafia 4

» Aplicacion de la pieza comunicacional

Buzoén de
Sugerencias

Gréfico N° 40: Adaptacion de la pieza comunicacional de la campafa 4



e Cronograma
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ACTIVIDAD/ RECURSOS
N° SUBACTIVIDAD RESP. CRONOGRAMA NECESARIOS
Expectativa
-Stickers con lafrase  |RR.HH - 2 dias de campafia de 1. Recurso Humano
de expectativa expectativa 2. Recursos Materiales
colocada en cada 3. Recursos
puesto de trabajo. Tecnoldgicos
4. Recursos
Econdmicos
1. Recurso Humano
-Pieza comunicacional |RR.HH - 2 dias de campafia de 2. Recursos Materiales
colocado en el lugar expectativa 3. Recursos
donde se ubicara el Tecnologicos
buzdn de sugerencias. 4. Recursos
Economicos
Informativa
-Actividad: Gerencia 'y - 1 dia de dinamica. (Se 1. Recurso Humano
“Bienvenidas las RR.HH realizard un evento de 2. Recursos Materiales
ideas!”. Dinamica integracion, el cual se 3. Recursos
divida en grupos, en lo llevard a cabo un Tecnologicos
donde cada integrante sabado de 9am-2pm) 4. Recursos
escribe una sugerencia, Se realizarén Econdémicos
forman un circulo y la actividades tales como:
lanzan en un dentro de v Dinamicas
él. Cada integrante v' Juegos
escoge un papel, lo lee v Karaoke
y discuten esa v Actividades
sugerencia. recreativas: Futbol,
basquet, voley
v' Lunch para cada
miembro
Recordacion
-Colocar dos buzones |RR.HH - En un periodo de 1 1. Recurso Humano
de sugerencias (uno semana. 2. Recursos Materiales
por area), cada - Se trataran las 3. Recursos

sugerencia serd tratada
en las reuniones
semanales. Se creara

sugerencias
semanalmente.

Econdmicos
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un formulario en donde
se presente el grado de
satisfaccion de la
sugerencia y asimismo
se lo deposita en el

buzon.
e Presupuesto
PRESUPUESTO
N° CONCEPTO TOTALES
1 Disefio piezas comunicacionales $150
2 Impresion $30
3 Evento $300
4 2 Buzones $40
5 Extras $100
TOTAL US$ $620
2.8.CRONOGRAMA GENERAL
ACTIVIDAD/
Ne° SUBACTIVIDAD RESP. CRONOGRAMA
1 Camparia 1: Expectativa RR.HH 2 dias de campafia de expectativa
-Pequefia pieza comunicacional
2 Campaiia 1: Informativa Gerenciay 2 dias de campafia informativa
-Dinamica RR.HH
3 Campafia 1: Recordacion RR.HH 1 dia de campafia de recordacion
-Rompecabezas
4 Camparia 2: Expectativa RR.HH 2 dias de camparia de expectativa
-Pequefia pieza comunicacional
5 Campana 2: Informativa Gerencia 'y 1 dia de dindmica.
-Juego de Roles RR.HH Se colocardan los afiches con los
-Afiche ganadores, durante 1 mes en las
carteleras.
6 Camparia 2: Recordacion Gerencia y 1 dia para llenar el crucigrama
-Crucigrama de valores RR.HH 1 dia al mes. (Dentro de la empresa se
-Juego de roles escogerd a los ganadores. Realizar la




86

-Premios para los ganadores del actividad de recreacion e integracion,
juego de roles un sébado cada 6 meses)

7 Camparia 3: Expectativa RR.HHYy 2 dias de campafia de expectativa
-Signo de interrogacion con el | Jefes de
mensaje de expectativa. area
-Mailling

8 Camparia 3: Informativa RR.HH, En un periodo de 1 semana.
-Crear dos carteleras. Jefes de

areay
empleados

9 Camparia 3: Recordacion RR.HHYy 1 vez por semana
-Realizar reuniones semanales. |Jefes de Diariamente
-Boletines Informativos. area

10 |Campana 4: Expectativa RR.HH 2 dias de camparia de expectativa
-Stickers
-Pieza comunicacional

11 | Campana 4: Informativa Gerencia 'y 1 dia de dindmica.

-Actividad: “Bienvenidas las RR.HH
ideas!”.

12 | Campana 3: Recordacién RR.HH En un periodo de 1 semana.
-Colocar dos buzones de Se trataran las sugerencias
sugerencias (uno por area) semanalmente.

2.9.PRESUPUESTO GENERAL
PRESUPUESTO

N° CONCEPTO TOTALES
1 Disefo piezas comunicacionales $150
2 Impresion $160
3 Evento $300
4 Premios $60
5 2 Carteleras $120
6 2 Buzones $40
7 Extras $100

TOTAL US$ $930
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2.10. CUADRO DE RESUMEN
Campania | Estrategia Mensaje Tactica Responsable Cronograma Presupuesto | Indicadores
de medicion
Expectativa | “La alegria de ver y |-Pequefia RR.HH -2 dias de camparfia
entender es el mas | pieza de expectativa
perfecto don de comunicacio
la naturaleza” nal
(Albert Einstein).
Muy pronto
1 aprenderemos sobre $620 Encuesta
nuestra empresal anénima
Informativa | Oigo y olvido. Veo |-Dinamica |Gerenciay -2 dias de campafia
y recuerdo. Hago y RR.HH informativa
entiendo. Es hora de
APRENDER!
Recordacié | Lo APRENDISTE? | - RR.HH -1 dia de campafia
n Rompecabez de recordacion
as
Expectativa | Lo mas importante | -Pequefia RR.HH -2 dias de campafia
de la comunicacion |pieza de expectativa
es escuchar lo que | comunicacio
no se dice. (Peter nal
Drucker)
ESPERALOS!
Informativa | No los ves, pero los |-Juego de Gerenciay -1 dia de dinamica.
vives! Roles RR.HH -Se colocarén los
2 APRENDAMOS |-Afiche afiches con los $650 Juego de
JUNTOS! ganadores, durante valores
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1 mes en las
carteleras.

Recordacié | Intenta no volverte |-Crucigrama | Gerenciay -1 dia para llenar el

n un hombre de éxito, |de valores RR.HH crucigrama
sino volverte un -Juego de -1 dia al mes.
hombre de VALOR | roles (Dentro de la
(Albert Einstein).Ya | -Premios empresa se escogera
aprendiste, para los a los ganadores.
CULTIVALOS! ganadores Realizar la actividad
del juego de de recreacion e
roles integracion, un
sébado cada 6
meses)

Expectativa | “Lo importante es | -Signo de RR.HH y Jefes |-2 dias de campafia
no dejar de hacerse |interrogacié |de area de expectativa
preguntas.” (Albert |n con el
Einstein) mensaje de
Prepérate para expectativa.

APRENDER! -Mailling
Encuesta

Informativa | Informémonos, -Creardos |RR.HH, Jefes |-En un periodo de 1 $290 anonima
aprendamaos, carteleras. de areay semana.
crezcamos! empleados

Recordaci6 | Continuemos -Realizar RR.HH y Jefes |-1 vez por semana

n aprendiendo! reuniones de area -Diariamente
semanales.
-Boletines

Informativos

Expectativa

“La mayoria de las
grandes ideas son
bésicamente

-Stickers
-Pieza
comunicacio

RR.HH

-2 dias de campafia
de expectativa
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sencillas” (Albert nal
Einstein).
Proximamente
APRENDEREMO
S de tus ideas.
Informativa | Bienvenidas las -Actividad: | Gerenciay -1 dia de dindmica.
ideas! “Bienvenida |RR.HH
s las ideas!”.
Recordaci6 | Tus ideas nos -Colocar dos | RR.HH -En un periodo de 1
n ayudan a buzones de semana.
APRENDER para |sugerencias -Se trataran las
CRECER! (uno por sugerencias

area)

semanalmente.

$620

Formulario en
donde se
presente el
grado de
satisfaccion de
la sugerencia
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3. CAMPANA EXTERNA DE COMUNICACION
3.1.MAPA DE PUBLICOS EXTERNOS

Publicos Sub-publicos Modo de Relacion
AIG Metropolitana Son la razén por el que la
Banco de Guayaquil empresa trabaja.
Banco Bolivariano

Clientes Banco del Pacifico

Automotores y Anexos

Yellowpepper

Credimetrica

Medios de Comunicacién

TV

Radio

Prensa

Influyen en la opinién
publica, en cuanto a la
percepcién e imagen que los
publicos internos y externos
tienen sobre la empresa.

Competidores

Recaudadoras en Quito

Estan presentes en el
mercado y se desenvuelven
en el mismo giro de negocio
de la empresa.

Entidades Reguladoras

Gobierno

SRI

Ministerio de Relaciones
Laborales

Regular a la empresa.

Proveedores

Claro

CNT

Banco del Pacifico

Banco de Guayaquil

Empresa - Base de Datos
Cartera Castigada

Empresa proveedora de
equipos electrénicos y
tecnoldgicas (computadoras,
diademas telefonicas, etc.)

Suministran y abastecen a la
empresa con los materiales y
herramientas necesarias para
desarrollar el trabajo.

Comunidades

Familiares de pablico interno
y externo

Influyen en la percepcion de
la imagen de la empresa.
(Boca a boca).
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3.2.0BJETIVOS DE LA INVESTIGACION

e Objetivo General

Determinar el grado de conocimiento de la imagen corporativa de Ecuacobranzas ante sus
publicos externos.

e Objetivos especificos

» Entender los factores causantes de la falta de conocimiento de imagen de la
empresa Ecuacobranzas ante sus publicos externos.

» Establecer métodos de investigacion para la obtencién de informacién
adecuada con respecto la relacién que mantienen con sus publicos externos.

3.3.METODOS Y TECNICAS DE LA INVESTIGACION

e Meétodo

» Investigacion Cualitativa: Se utilizd este método ya que se quiere un analisis
profundo de porque en Ecuacobranzas no existe un imagen corporativa fuerte,
que sea positiva ante sus publicos externos. Por lo tanto, para determinar un
resultado preciso, se necesitaba comprender que estaba 0 que no estaba
haciendo la empresa para mejorar esta condicion.

e Técnicas

Se realizaron 3 entrevistas a tres personas de los altos mandos de Ecuacobranzas, para
determinar cudles eran las causas por las cuales su imagen corporativa no estaba bien
forjada.

> Entrevista con el Gerente General
> Entrevista con el Gerente Financiero

> Entrevista Jefe de Recursos Humanos

3.4.DETERMINACION DE LOS PROBLEMAS
COMUNICACIONALES

e Ecuacobranzas no ha realizado una gestion con medios de comunicacion.
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e Ecuacobranzas no tiene una imagen corporativa fuerte ante sus pablicos externos.

e Ecuacobranzas no es conocida por tener un programa de Responsabilidad Social
Corporativa.

e Ecuacobranzas nunca ha realizado una campafa estratégica de comunicacién global.

3.5.0BJETIVO DE LA CAMPANA DE COMUNICACION GLOBAL

Fortalecer la imagen corporativa de Ecuacobranzas, logrando una percepcion positiva, a
través de un plan de comunicacion estratégico que se enfoque en su programa de RSE, durante
su mes de aniversario.

3.6.ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

e Medios de Comunicacién

Campaiia “Condcenos y haz el cambio”

Objetivo especifico

Lograr que los medios de comunicacion conozcan a Ecuacobranzas, de tal forma que se
interesen por publicar reportajes al comunicarles que, ademas de ser una recaudadora esta
comprometida con la comunidad mediante sus proyectos que contribuyen a la misma.

Estrategia Mensaje TActicas Responsabilidad Fuente de
(Fase) Verificacion
Expectativa | ;Te animas | -Agenda RR.HH Presencia en los
a medios/Monitoreo
conocernos de Medios
y ser parte
del cambio?
Informativa | Participaen | -Boletin de Prensa Gerencia, RR.HHy
el cambio -Media Tour de la encargado de
empresa y coctel de RR.PP
presentacion de
camparia de RSE
Recordacion | jYo siembro | - Desarrollo de un RR.HH
esperanza! dosier y CD por

aniversario.
Dividir el contenido:
e Institucional -
Highlights 5
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anos

e Incluir una
seccion de Guia
de Educacion
Financiera

e Alianzacon
Fundacion
“Sembres”

Estrategias

1. Expectativa

2.

» Mensaje: ¢ Te animas a conocernos y ser parte del cambio?

> Pieza Comunicacional

Grafico N° 41: Agenda

Informativa

» Mensaje: Participa en el cambio
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> Pieza Comunicacional

COBRANZAS

Facha g2 Waracion: Mayo 2013

ECUACOBRANZAS TE INVITA A PARTICIPAR EN EL
CAMBIO

Quito, mayo 2013 En dizs ameriores, EnAPIAE S. FCDIO 13 raCATTACAN 02
132 Normas 1SO 9001 y 12001 por panie de Sura3y Veniss rastrmand)
compromésa qu 13 mras3 mamienz con 13 CaNGA 02 S DRORUCIS, &
cudago 0¥ mado ambians y 13 S3StACOn O2 sus chamss Marco Parez,
Dischr g2 Inganveria de Enapiast SA recDI0 w3 piaca por pane g2 13
carttcadora imemacional an raconocimienty os o Ya0FO reAzad &N ks
Imos ¥as afos, desde qua e CaEICalE por pmErAveZ.

5 Ssiema d: Gaston de Candad y Ambiemal ds 13 empras3 piasticadora
damussta Ios Imooriamss rasutados 92 Su 0PN, Sed0 AcrasdEs o2
80 N0 CONfONMIC3des MayDrss y MenOrss =N 13 vaUACKN raAzada 3 s
procesos y estandares, 10 QU2 2 parmite ANCIONEr CON 2513 FACATERCATION par
108 siguemss Yes s Pirez COMIDUY 13 10X &N CONUT d2 Va3 a3
d2 13 compaila qua NcOn posiie sste rasulad tMeS Como Vemss,
ingeniarla, Recusos Humancs, Squridad ndustia, Garencia da Candad, ente
otras.

Sor 5y parte, Jame Sa3s, Direcir 0 Depariamanid d2 Responsaoidad Social
erpraso en & AMONZO 02 rACONDCMIETO O2 13 rECaERCRCON 1SO 9001 y
18001, *NUESFO proyectds Bene COMO OHENO frma, Intrma, Sensibilzar y
oecer loS rECUTSOS y hemATIEN'SS Necesiss 3 (0SS JSS Caonss of
SUTINiSYo Oe Ja Inaustia 08 pisstco, con & fin OF reciclr & CoNSUTO Ok
hergls aumens s SfCENCE MINMIZE ISS EmISnss 08 CEDOND y SU
consecuens impacio medo ambnta’

Contacto de Prensa:
Euabanzas

Mauricio Marrog
5001329 - 0995754557
MMaT0qUN@ECUICOD A5 COm

Grafico N° 42: Boletin de prensa

3. Recordacion
» Mensaje: jYo siembro esperanzal

> Pieza Comunicacional

COBRANZAS ‘; Qnos

COBRANZAS 5 QNos

Locom paam dokor 68 anmt, consectetuor adipisciog ot Nom cures. Morbi ut il

o0, 698 cLas ki, ook laorest matts, massa. Sed elaifend

nonumey dam. Prassent maurs ante, slementum ef, biberd codsso

it duann dul. Mok ekemontuem ot augun.

ko, Dk P e o s B o ol i, s, b sy e, st s sk

st ke ey e, ¥t st sk

Gréfico N° 43: Dossier y CD institucional



e Comunidad

Campaiia “Sembrar Esperanza”

Objetivo especifico
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Desarrollar un programa de responsabilidad social, a través de un concurso dirigido a los
estudiantes universitarios de la carrera de RR.PP 0 a fines, en donde sean los participantes
principales de esta iniciativa.

Estrategia Mensaje Tacticas Responsabilidad | Fuente de
(Fase) Verificacion
Expectativa ¢Quieres ser -BTL RR.HH -Ejecucion del
parte del proyecto
cambio? propuesto por
Informativa Se gestor de -Concurso para | Gerenciay RR.HH | los estudiantes
cambio estudiantes de
Relaciones
Publicas
“Gestores del
Cambio”
-Afiche
-Redes Sociales
-Cuiia de Radio
Recordacién iYo siembro -Evento. Gerenciay RR.HH
esperanza! Presentacion de

los ganadores
del concurso

e Estrategias

1. Expectativa

» Mensaje: ¢Quieres ser parte del cambio?




> Pieza Comunicacional

"¢ Quieres
ser parte de.!
cambio:

Grafico N° 44: Pieza BTL

2. Informativa
» Mensaje: Sé gestor de cambio

> Pieza Comunicacional

¢Quieres ser parte del cambio?

TE®C i

-

Si eres esftudionte de RRPP o crees ser
innovador, ven y participa en el concurso
‘Gestores del Cambio”

Hoz una propuesta de compana para
recaudar fondos a favor de la fundacion

SEMBRES

El proyecto mas innovador serd hecho realidad y los ganadores tendrdn una beca para asistir al
Seminario “Cémo disenar e implementar un Plan de Comunicacion Inferna™ que se llevard a cabo
el 15 de Juiio en Cali, Colombia y todos los gastos pagados

CUACOBRANZAS ) QNOS SeAgLAk
L

Grafico N° 45: Afiche
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> Pieza Comunicacional

-

"c',Quieres

er parte

8 smuro

D mformacion

20 Actividad de tus amigos

B Twatter
I[&) fotos
3 caal oficial

B, Nuestea Propuesta

{5 Eventos

A

86.016

comblo

O"“ ‘

personas les gusta esto

5.234

persanas estén habiando de
esto

e Clientes

cosnanzAs 5 008 ‘@m{

—w-s;-Q ito

Anuncios

Toyota Ecuader

UNICEF Ecuador

unicef&®

Ecuador

Gréfico N° 46: Pagina Facebook

» Pieza Comunicacional
Cuia de Radio.

Campaiia “Juntos por la Esperanza con Ecuacobranzas”

Objetivo especifico

o Me gusta A Vanessa
sto
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Péginas recomendada: Ver todas

I%?“ Cocoa Usfq

) Artes Digitales Usfq
@) Cumbays

Usfq Admisiones
" v
l l / c«oa'rvu fa

© de Quio - Quite

Crear un anuncio

Si tu sabes que Toyota
es Toycea, esta pagina
5 para ti

Donar tiene muchos
significados. Comparte
l:| Tuyo CON NOSOLros v
ayidarnos a darle una
meior vida a miles de
nifios del Eceador
Andrade e gusta

MAESTRIAS EN FLACSO
flacso.org.ec

Estudiar e investigar en
Quito. Posgrados
interr M( ionales.
Calicad acacémica
globai. Becas para
estudiantes de
======== -

Promover y presentar ante sus clientes la preocupacion ante el tema de la responsabilidad
social empresarial, para crear conciencia ante esta tematica y generar una imagen positiva de

Ecuacobranzas ante los mismos.

Estrategia Mensaje Tacticas Responsabilidad | Fuente de
(Fase) Verificacion
Expectativa ¢TU te unes? -Mailing a los RR.HH -Empresas que

clientes

unan al proyecto

Informativa

Juntos por la
Esperanza

-Invitacion
-Desayuno por

Gerenciay RR.HH
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celebracion de
los 5 afios, en
donde se trate el
tema de RSE

Recordacion

iYo siembro
esperanza!

-Cuaderno RR.HH

e Estrategias

1. Expectativa

» Mensaje: ¢ TU te unes?

> Pieza Comunicacional

[ Bandejsde entrada - Microsoft Outiook

: Archivo fdicién Ver |k Hemamientas Accignes 2

Escriba una pregunta

i 33Nvevo - gy 2 X ChResponder (i Responder atodos (3 Reemviar | B3 W jEnviary regibir - [ ) Buscr en lbretns L
Correo « ) Bandeja de entrada JUNTOS POR LA ESPERANZA CON ECUACOBRANZAS g
Carpetas tavoritas 4 [luscar Bandeis ce entracs P v| 3 || Mauricio [ com.ec | o
(7} Bandeja e entrada | = Enviado: miércoles 22/05/20139:15
05 Com s Oty o s s i 7Y s
(3 Blementos enviados & Hoy o ;‘
e x )
i *1 3 MauricdoMarroquin 915 — 4 Al
£]Todos s lementos dec... || JUNTOS POR LA ESPERANZA CO... R AR % @
ECUACOBRANZAS ) QNOS I inliin Pt
3 2,5 Carpetas personales o
D emdeadeenasy |3 A 3
(3 Bandejs de saids (3 Loza, Paula martes 17:13 s
() Bormador P 3
Correo electrénico no de; ¢Quieres ser parte de un gran proyecto de RSE? B
(&) Elementos elminados éConoces a la Fundacion SEMBRES?
[ Elementos enviados ghasays
(8 rentsss ¢éTa te unes? 3
210 Carpetas de busqueda z
3 59 Carpetas archivadas ?
i Escopusa Noticias  martes 11:30
Re: FORMATOS COMERCIALES R X
3 Escopusa Notias  martes 11:29 1 ;
Fu Confirmacién: £5E °
4 Adriana Montenegro martes 11:...
Enviando por correo electron... §
(3 Adriana Montenegro martes 9:35
..... Enviando por 0 electron.
] Comeo
5] Calendario
8-} contactos . 4
= Sl iEspéralo!
] Taess 4 Carla Suitez lunes 1734
. s Notas ecolégica v
e 3 Adriana Lunes 646, ¥ N
539 elementos

2. Informativa

Grafico N° 47: Mailling

» Mensaje: Juntos por la Esperanza




> Pieza Comunicacional

ECUACOBRANZAS ) QNOS

/\\_L}

COBRANZAS 5 QROS

i
Participa en el cambio

Hora: 1000 Fecha: 24 de Mayo 2013 Hora: 10h00

Grafico N° 48: Invitacion

3. Recordacion
» Mensaje: jYo siembro esperanzal

> Pieza Comunicacional
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Gréafico N° 49: Cuaderno
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e Proveedores
Campaiia “Celebremos sembrando esperanza”

Dar a conocer a sus proveedores la identidad corporativa de Ecuacobranzas; asimismo, la
preocupacion ante el tema de la responsabilidad social empresarial, con el fin de que éstos se
sientan identificados con la misma y crear conciencia ante esta tematica para generar una
imagen positiva de Ecuacobranzas.

Estrategia Mensaje TActicas Responsabilidad | Fuente de
(Fase) Verificacion
Expectativa jPronto tu - Llavero RR.HH -Encuesta
también haras
el cambio!
Informativa Participaen el | -Invitacion Gerenciay RR.HH
cambio -Coctel por la
celebracion de
5 afios y
presentacion de
campafa de
RSE
Recordacién iYo siembro - Desarrollode | RR.HH
esperanzal un dosier y CD
por aniversario.
-Termo de Café

e Estrategias
1. Expectativa

» Mensaje: jPronto td también haras el cambio!
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> Pieza Comunicacional

Gréafico N° 50: Llavero

2. Informativa
» Mensaje: Participa en el cambio

> Pieza Comunicacional

P

ECUACOBRANZAS

COBRANZAS ) QNOS

P - >stra empresa y Sl Te invita a conocer nuestra empresa y
AGRS

£ '~:\‘->‘\L\'\4'\
ECUACOBRANZAS Gl 108 L tosue apoyar lo:

munidad gV tiene con la comunidad
| cambio Participa en el cambio

Hora: 10h00 Fecha: 24 de Mayo 2013 Hora: 10h00

Grafico N° 51: Invitacion
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3. Recordacion
» Mensaje: jYo siembro esperanzal

> Pieza Comunicacional

ECUACOBRANZAS 5 QnNos

ecuacoBraNzAs 5 QROS

Locom ipoum doke 48 amot, consoctotuns adgascing el Nam curus. Mol l i

Mo 60 beo, egctas k. condmentum o, laorest matts, massa Sed elelfond

nonummey danm. Prassent mars ante, ekmentam &, bbendum Spendese
wulpotato apsann . Nl okeerantum A ot agus.

Responsabiliada Empresarial
Lo Yerem ke ot e, csmchaen

e, ot M e skl depien 4 el

Grafico N° 52: Dossier y CD institucional

> Pieza Comunicacional

Grafico N° 53: Termo de café



3.7.CRONOGRAMA GENERAL
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ACTIVIDAD/
N° SUBACTIVIDAD RESP. CRONOGRAMA

1 Campafia 1: Expectativa RR.HH 1 dia de campafia de expectativa
Agenda

2 Campana 1: Informativa Gerencia, 2 dias de camparfia informativa
-Boletin de Prensa RR.HHYy
-Media Tour de la empresa y encargado
coctel de presentacion de de RR.PP
campafa de RSE

3 Campanfia 1: Recordacion RR.HH 1 dia de campafia de recordacion
- Desarrollo de un dosier y CD
por aniversario.

4 Campairia 2: Espectativa RR.HH 1 dia de campafa de expectativa
-BTL

5 Campairia 2: Informativa Gerencia y 15 dias de campafia informativa
-Concurso para estudiantes de | RR.HH
Relaciones Publicas “Gestores
del Cambio”
-Afiche
-Redes Sociales
-Cuiia de Radio

6 Camparia 2: Recordacion Gerencia 'y 1 dia de evento
-Evento. Presentacion de los RR.HH
ganadores del concurso

7 Camparia 3: Espectativa RR.HH 1 dia de campafa de expectativa
-Mailing a los clientes

8 Camparia 3: Informativa Gerencia 'y 1 dia de evento
-Invitacion RR.HH
-Desayuno por celebracion de
los 5 afos, en donde se trate el
tema de RSE

9 Camparia 3: Recordacion RR.HH 1 dia de campafa
-Cuaderno

10 |Campana 4: Espectativa RR.HH 1 dia de campafa de expectativa

- Llavero
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11 | Campana 4: Informativa Gerencia 'y - 1diade evento
-Invitacion RR.HH
-Coctel por la celebracion de 5
afos y presentacion de campafia
de RSE
12 | Campafa 4: Recordacion RR.HH - 1 dia de campana

- Desarrollo de un dosier y CD
por aniversario.
-Termo de Café

3.8.PRESUPUESTO

PRESUPUESTO

N° CONCEPTO TOTALES
1 Disefo piezas comunicacionales $150
2 Impresion Agendas $100
3 Coctel $150
4 Premio (Viaje a Colombia) $2000
5 Impresion Dosier y CD $80
6 BTL $30
7 Produccion Cufia de Radio $80
8 Evento (Presentacién Ganadores) $300
9 Impresion Invitaciones $30
10 | Desayuno $150
11 Impresion Cuadernos $100
12 |Llaveros $80
13 | Termo de café $100
14 | Impresion Afiches $20

TOTAL US$ $3370
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