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RESUMEN

La comunicacidén es hoy mas que nunca conocida por su utilidad y su poder en el
mundo de los negocios, ya que se la necesita en todos los procesos tanto dentro
como fuera de una empresa. Sin embargo, para tener una comunicacion exitosa
es fundamental no s6lo comunicar ideas, sino también saber como hacerlo de una
manera en la que los diferentes stakeholders puedan receptar el mensaje, se
apropien del tema y generen un feedback esperado.

A fin de que esto suceda, es fundamental que la comunicacion esté basada en
una estrategia integral que involucre a todos los publicos objetivos a fin de crear
sinergia y lograr que tanto el publico interno como el externo se identifiquen con la
marca y la asocien con pensamientos y emociones positivas. Esto se logra al
realizar una auditoria de comunicacion que permite identificar los problemas o
posibles oportunidades de mejora en temas comunicacionales para que a su vez
posteriormente puedan realizarse campanas internas y externas que fortalezcan

la cultura corporativa y la reputacion de la empresa.

Palabras claves
Comunicacién, Relaciones Publicas, reputacion, imagen, auditoria, comunicacion

interna, comunicacion externa



ABSTRACT

More than ever, communication is known for its utility and power in business
environment, since it is required in almost every process within and inside a
company. However, to have a successful communication it is important not only to
communicate ideas but also to know how to do it in an appropriate way. The ideal
communicational system is that one, in which the various stakeholders can both
receive the message given by the direction of the company and generate an

expected feedback.

In order for that to happen, it is necessary that communication is based upon a
comprehensive strategy involving all target audiences to create synergy and
ensure that both, the internal and external public, connect themselves to the brand

and associate it with positive thoughts and emotions.

In this context, it is important to identify potential problems or opportunities for
improvement, in order to transform them in positive campaigns that can create

impact and strengthen the corporate culture and reputation of the company.

Keywords: Communication, Public Relations, reputation, image, audit, internal

communication, external communication
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INTRODUCCION

La comunicacion es en si misma un proceso por medio del cual se lograr
transmitir ideas de una persona a otra. Durante este proceso de transmision de
informacidn, ambas partes intentaran persuadir como parte de esta interacciéon. La
comunicacion es una funcion intrinseca del ser humano, que le permite ser
sociable y mantener una estabilidad emocional. Es por eso que en la actualidad,
en un mundo de la tecnologia y las telecomunicaciones, la comunicacion
representa un gran desafio en todas las empresas, puesto que, es una funcion
transversal que atraviesa todos los procesos dentro de una organizacion.

El siguiente trabajo contiene un analisis de la teoria de la comunicacion, su
historia y su funcionalidad en la actualidad. De esta manera se presentara una
descripcion completa de las implicaciones que ésta tiene para posteriormente
presentar una solucién racionalizada en forma de una propuesta integral de

campanas internas y externas.
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1. COMUNICACION

El origen de la comunicacion viene del latin “communicare”, que significa
“compartir, participar en algo, poner en comun” (Latdict). En efecto, la definicion
de ésta esta dada por una estructura de interaccidén entre dos o0 mas personas, en
donde se transmite informacion e ideas de la una a la otra. La comunicacion es en
si misma un proceso mental por medio del cual se da la transmisidon de un
mensaje entre un emisor que lo envia, y el transmisor que lo recepta y lo
interpreta (Untref, s/f). De esta manera, se puede concluir que toda conducta es
comunicacién ya que el ser humano es un ser de relacion que utiliza como
herramienta a la misma para poder relacionarse y vivir (Untref, s/f).

Considerando la perspectiva sistematica, en la cual se interconecta la
definicibn de comunicaciobn con la conducta, se observa que dichos
comportamientos son actos de influencias que tienen efectos entre las personas
que interactuan, es decir, se genera una influencia reciproca, en la cual cada
participante modifica su comportamiento como reaccion a la del otro. En efecto,
“la  comunicacién desarrolla mas comunicacién, a partir de la misma
comunicacion” (Untref, s/f). Cuando dos personas se encuentran dentro del
proceso de comunicarse, existen tres posibles vias que los participantes pueden
seleccionar: la seleccion de la informacién, la del acto de comunicar y aquélla

realizada en el acto de entender, o en su defecto, de no entender (Untref, s/f).

1.1. Modelos de comunicacién
La investigacion de la comunicacion se inici0 pasada la primera guerra

mundial entre los afos 1914- 1918. Los primeros modelos de comunicacion
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fueron llamados “modelos de aguja hipodérmica” y se centraban en la teoria

psicologica del condicionamiento clasico de Pavlov, es decir, en el estimulo y

respuesta, como se observa en la ilustracion:

MEDIOS

AUDIENCIA

1

ESTIMULO

COMUNICACION >

RESPUESTA

Fig. 1. Modelo E-R. :

(Fuente: Galeano, s/f)

Seguido de este modelo, existid otro modelo de comunicacion en los afos

siguientes que planteaba la idea de que debe existir un canal entre el estimulo y la

respuesta. De esta manera, se denomin6 al modelo E-O-R por sus siglas

(Estimulo-Organismo- Respuesta) o Modelos Lineales introducido por Harold D.

Laswell. Dicho modelo marcd un punto de referencia para los modelos utilizados

actualmente puesto que se plante0 la incégnita de: quién dice qué, por cual canal,

con qué efecto, y a quién? (Galeano, s/f). Cada uno de estos componentes son

importantes dentro de la comunicacion ya que si uno falla, el mensaje no llega de

la manera deseada. Dichos elementos son:

- Quién: se refiere a la persona que emite el mensaje, es decir, es fuente y

el origen del proceso comunicacional.

- Dice qué: es propiamente el mensaje a ser transmitido
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- Por cual canal: los medios por lo que se transmite la informacion, el
mensaje.

- A quién: se refiere a los receptores, quienes finalmente reciben el
mensaje.

- Con qué efecto: dentro de este elemento, Laswell enfatizaba en el
impacto de la comunicacion, es decir, el estimulo contenido dentro del
mensaje dado.

Fuente: (Galeano, s/f)

PR
; £MISOR 7' ’. e o « » |IMPACTO
-0 Q). .
U [NENsAE) /|, . RECEPTOR

. ] MEDIO |
. . L L ] . L L L ] L] -

i
|
l
i
l bl
I
|
I
|
|
L

Fuente: Modelo de Harold D. Laswell (1948)

A pesar de los avances dados con dicho modelo, éste al igual que el
anterior se basaba en una férmula basica de “ir-no-ir”, es decir, si dentro del
proceso el mensaje llegaba o no al receptor (Galeano, sf/f). Fue sélo un afo
después que junto con el modelo realizado por Shannon y Weaver aparecieron
nuevos conceptos que dieron forma a la comunicacion y como se la conceptualiza
el dia de hoy. Estos fueron: la entropia, redundancia, bit (relacionado al canal de

comunicacién), capacidad del canal, ruido, y el mas importante, el feedback
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(Galeano, sf/f). Se dice que ambos realizaron las mas importantes contribuciones
dentro del ambito de la teoria de la comunicacion (Galeano, s/f). Dicha teoria fue
llamada, la teoria de la informacién.

La teoria de la informacibn se basa en una teoria matematica de la
comunicacién compuesta por cinco elementos, los cuales son la fuente, el emisor,
el transmisor, receptor, el canal y un destino (Galeano, s/f). Igualmente, la dicha
teoria toma el concepto de informacién diferente al uso habitual conocido. Dicho
término se refiere a una unidad cuantificable que no tiene en cuenta el contenido
del mensaje, es decir, se centra en la cantidad de informacién de un mensaje en
funcion de la capacidad del medio, medida en un sistema binario (0,1) y se asocia
a la velocidad de llegada del mensaje entre el emisor y el receptor, que puede
aumentar o disminuir si existe 0 no un ruido (Galeano, s/f). Dentro de este modelo,
se toman en cuenta los siguientes elementos:

- La fuente: el emisor, quien inicia el proceso de comunicacion. Se refiere
pero no limita a una persona, ya que también puede tratarse de la
television o el parlante de un equipo de sonido.

- El transmisor: es el que transforma el mensaje emitido en conjunto de
codigos, es el emisor técnico.

- El canal: es el medio por el cual se envia el mensaje, transporta las
sefnales codificadas por el emisor técnico.

- El receptor: es quien decodifica el mensaje que ha sido transmitido y
enviado por medio del canal, para transcribirlo en un lenguaje conocido por
el receptor.

- Destinatario: es el receptor del mensaje enviado.
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- El ruido: se refiere a alguna interferencia que ocasiona que el mensaje no
llegue de manera esperada, y que existan problemas en su correcta
transmision. El ruido puede ser técnico tal como una mancha en el celular,
0 no técnico como aquél que proviene del contexto psicosocial.

Fuente: (Galeano, s/f)

PROCESO DE COMUNICACION SE GUN SHANNON Y WEAVER

Emisor—> Encodificacion — Mensaje —> Medio—> Decodificacion—> Receptor

<

Retroalimentacion <

A

Fuente: Shannon y Weaver (1981)

Finalmente, dentro del contexto de la comunicacion interpersonal y la
comunicaciéon en masa, Wilbur Schramm, crea un modelo descriptivo de la
comunicacion el cual se enfoca en dos dimensiones importantes que son: el
feedback y la necesidad de que tanto el emisor como el receptor hablen el mismo
lenguaje. Este aporte es uno de los principales en los cuales estan fundamentada
la comunicacion en la era de la actualidad. Igualmente, Marshal McLuhan, en su
formula de “el medio es el mensaje”, afirma que son los medios en si mismo los

cuales influyen en el comportamiento de quien los recibe (Galeano, s/f).
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1.2. Comunicacion verbal

La comunicacion verbal se refiere al uso de palabras durante el proceso de
comunicacién propiamente dicho. Este puede ser expresado tanto verbal como
oralmente y constituye un nivel primario de comunicacién (Ecured, s/f). Entre los
ejemplos de comunicacion verbal orales se pueden encontrar los gritos, silbidos y
la risa mientras que en la parte escrita se encuentran los jeroglificos, alfabetos,
logotipos, entre otros. Es decir, todo aquello que comunica a través de un medio
escrito. Se puede observar que la comunicacion verbal ha estado vigente desde la
escritura primitiva hasta la actualidad (Ecured, s/f). Este tipo de lenguaje recae en
la efectividad del mensaje y los elementos comprensibles durante esta interaccion
(Blazquez, 2008). Algunas caracteristicas de esta comunicacion son: la utilizacion
de conceptos, la transmisidbn mensajes de contenido, emociones o0 sentimientos y

vinculacion del objeto de forma clara (Blazquez, 2008).

1. 3. Comunicacion no verbal

Al hablar de comunicacion se considera no solamente a las palabras
dichas o el lenguaje expresado verbalmente sino que también se refiere a la
informacion que no procede de palabras, a aquel lenguaje que es la “imagen del
alma” (Erhard Thiel, s/f). Estudios sefalan que mas alla del 65% de informacion
proviene de la via no verbal, es decir, de los tonos intermedios, posturas, estados
de animo y los verdaderos sentimientos. Es por esta razén que las personas
necesitan alinear su manera de hablar con la forma de expresar su lenguaje
corporal a fin de que ambos sean congruentes y controlados principalmente por

quien los emite. En palabras de Maria Sol Corral, “es el fondo lo que detona la



19

imagen, y ésta se convierte en forma. El contenido del paquete no es lo mismo
que la envoltura pero los dos deben ser coherentes entre si” (Corral, 2007).
Solamente de esta forma se podra expresar de manera proactiva y proyectar una
imagen deseada. El lenguaje no verbal a través de manifestaciones corporales, su
imagen fisica y la forma de organizacion del espacio de un individuo son
fundamentales para la completa comprensién de un mensaje.

Expertos afirman que una persona puede ser conocida por el lenguaje
corporal que utiliza frente a los demas, ya que algunos gestos denotan seguridad,
espontaneidad y fortaleza; mientras que otros muestran inseguridad, nerviosismo
e ira. Todo este conjunto de signos del lenguaje no verbal, delatan completamente
los sentimientos de una persona y la percepcion del individuo con la que se
interactua. Como menciona una frase célebre bastante acertada, “no es lo que se
dice, sino como se lo dice”, el lenguaje no verbal debe ser cuidado a fin de que
éste se manifieste de la manera en la que busca ser transmitido. En otras
palabras, cada uno de nosotros debe ser quien controla nuestros gestos y no
dejar que ellos tomen control de nuestras emociones.

La inteligencia emocional forma parte de este concepto de controlar
nuestro lenguaje corporal. Este tipo de inteligencia es fundamental al hablar de
controlar las emociones que van a ser remitidas a fin de que sean las adecuadas
y oportunas en una u otra situacion. En el libro, Emotional Intelligence de Daniel
Goleman, se habla acerca del tomar conciencia de nuestras emociones,
comprender los sentimientos de los demas, tolerar las presiones y adoptar una
actitud empatica y social. Si logramos hacerlo desde nuestro interior, obviamente

nuestros gestos y de manera general, nuestro lenguaje corporal, sera expuesto al
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exterior (Goleman, 1997). No olvidemos que lo que somos y tenemos dentro, lo
proyectamos hacia afuera.

Igualmente, se dice que un gesto vale mas que mil palabras, la razén de
esto es que las acciones que una persona tiene, la definen completamente. Se
debe hacer lo que se dice para que exista coherencia desde los inicios y que se
pueda facilitar el lenguaje no verbal ya que el cuerpo no miente. Existen un
sinnumero de gestos que muestran lo que una persona es o0 busca. Entre los
utilizados con mayor frecuencia se encuentran: los hombros caidos que indican
tristeza y depresion; el mantener un pufo cerrado que denota tension,
nerviosismo y el ocultamiento de la verdad; sentarse sobre una pierna sugiere una
personalidad conformista de quien le es dificil tomar decisiones; si la persona
camina deprisa es considerada un individuo con una personalidad dinamica,
inquieta y ansiosa por cumplir sus metas; y por ultimo, echarse hacia atras sobre
una butaca denota confianza en si mismo (Herms, 2013). Todas y cada una de
estas manifestaciones, describen la forma de ser y actuar de una persona, su
personalidad, sus aspiraciones en un momento determinado, e incluso su forma
de ver la vida.

Otro aspecto dentro del lenguaje no verbal es la imagen fisica que habla
por si sola ya que no son solamente los colores, texturas, y disefios utilizados por
una persona sino que también son lo que ellos expresan y cdomo estos son
percibidos por los demas. Como menciona Maria Sol Corral, “lo externo es lo que
mas rapido que capta el ojo” (Corral, 2007), por lo que se debe tener una imagen
impecable y acorde a la situacion en la que se encuentre el individuo. Entre los

aspectos mas sobresalientes de la imagen fisica, los que deben cuidarse son el
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aseo, el cuidado y el arreglo personal. Cada uno de estos comunican de alguna
manera, y en conjunto forman una imagen y una percepcion entre la gente. En
primer lugar, el aseo es sumamente importante puesto que un rostro sucio, o un
mal olor, uias mal cortadas o pelo descuidado, son evidencias de una imagen
despreocupada, lo cual a su vez proyecta una personalidad débil, poco
interesante y negativa. Es por esta razon que es indispensable mantener un
cuidado personal permanente en el cual se considere cuidar el cuerpo, cara,
manos, la figura e incluso la mente mediante ejercicio (Corral, 2007). Ambos el
aseo y el cuidado personal van de la mano, ya que el aseo ayudara a que el
cuidado personal sea adecuado y que la imagen proyectada sea de frescura.

Otro componente de la imagen fisica es el arreglo personal, en donde la
principal premisa es resaltar lo bueno y disimular lo no tan bueno. Este sentido de
lo bueno y malo que posee fisicamente una persona se puede determinar a través
de la antropometria (medida del cuerpo); antropormologia (formas del cuerpo); la
simetria de la cara, y la colorimetria que se refiere a los colores que mejor le
favorecen a una persona (Corral, 2007). Igualmente, en términos de color, Corral,
menciona que éste actian como lampara de luz en su cara, donde la parte
superior es lo marca que tan bien le queda un color o no a un individuo. Estos
detalles conjuntamente, muestran una imagen positiva de la persona, que buscara
sacar sus mejor atributos a flotes y minimizara aquellos no tan buenos. Lo importa
es tomar de la moda lo que a la persona le siente bien y le brinde seguridad ya
que, una vez mas, esto se vera reflejado al momento de interactuar con una

persona.
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Por ultimo, el lugar en el que se desenvuelve un individuo cotidianamente

muestra aspectos no verbales de quien es la persona. Desde el lugar donde vive,

como esta organizado su departamento o su casa, qué auto posee, qué tan limpio

se mantiene el vehiculo, entre otras. En efecto, es de suma importancia mantener

ordenado y limpio todos los lugares en los que una persona se encuentra a fin de

que se transmita una imagen positiva y beneficiosa para el individuo. Cabe

recalcar que todo lo que puede ser visto visualmente cuenta al momento de

estereotipar a alguien, y ademas en los primeros cinco minutos, se puede

determinar muchos rasgos de su personalidad con tan so6lo mirar alrededor y a la

persona misma (Corral, 2007).

1.4. Manifestaciones de lenguaje verbal y no verbal

Conductas Verbales

Entonacion
Pronunciacion
Acento

Estructura linguistica

Sincronizacién del habla

Conductas No verbales

Acercamiento corporal
(conducta tactil)

Mimicas

Proximidad en el espacio
Postura y movimiento del

cuerpo (emblemas, muestras
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de afecto, reguladores,
adaptadores)

- Apariencia fisica

- Expresiones faciales

- Conducta visual

- Conducta proxémica

Fuente: (Elaboracion propia conceptos encontrados en Blazquez, 2008).

2. COMUNICACION ORGANIZACIONAL

El interés por el estudio de la comunicacion organizacional tomo fuerza a
través de las necesidades tedricas y practicas de las empresas que tuvieron que
dejar de lado las creencias pasadas y su gestion empresarial tradicional centrada
en los intereses del producto, su marketing mix y el posicionamiento de las 4 p’s.
En tiempos pasados, la empresa era quien imponia las reglas del juego y su
comunicaciéon se mantenia unilateral mediante los medios tradicionales y la
publicidad. No obstante, en la era actual del conocimiento y la conectividad, en la
cual el consumidor tiene acceso directo a grandes cantidades de informacion e
interaccion con otras personas, es importante para las empresas diferenciarse a
través de una comunicacion corporativa global e integral. Lo que hoy en dia
buscan las organizaciones es mejorar las habilidad de comunicacion encausadas
a mejor las relaciones entre quienes intervienen en los procesos econdémicos.
Antonio Lucas Marin menciona que la comunicacién es sin duda, “el medio que

permite orientar las conductas individuales y establecer relaciones interpersonales
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funcionales que ayuden a trabajar juntos para alcanzar una meta” (Marin, 1997).
De esta manera, a continuacion se presentaran algunas definiciones estratégicas

de lo que implica la comunicacion organizacional segun expertos en la materia:

Segun Horacio Andrade, autor del libro Comunicacion Organizacional
Interna: proceso, disciplina y técnica, plantea la definicibn de comunicacién
corporativa como “un campo del conocimiento humano que estudia la forma en la
que se da el proceso de la comunicacion dentro de las organizaciones y entre

éstas y su medio” (Andrade, 2005).

Pascale Weil, autor del libro Comunicacion Global, afirma que “el objetivo
de la comunicacion institucional es dar a conocer la voluntad de la empresa de ser
una colectividad que se dirige a su entorno y suscitar la adhesion a su proyecto

(Weil, 1992).

De acuerdo con Francois Eldin, autor de “El management de la
comunicacion”, la comunicacion organizacional dentro de las empresas es
omnisciente. De esta manera, cualquier falla en el proceso, “incide sobre la
calidad o el costo del proceso de produccion y viceversa”, afirma (Eldin en Egidos
y Paez, 2000). De esta manera, para Eldin el identificar los actores del proceso de
comunicaciéon es fundamental, y estos van desde la persona juridica, clientes, las
otras instituciones, medios de comunicacion y la opinion publica (Egidos y Paez,

2000).

Segun Goffe y Jones, la cultura en una empresa “estd compuesta por

simbolos, comportamientos y asunciones que son ampliamente compartidos en el
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seno de una organizacion. Ellos definen a la comunicacion corporativa “la forma
de actuar en una organizacion”. Es decir, lo que le identifica y la diferencia de las

demas organizaciones (Goffe y Jones citado en Sandoval, s/f).

Para Hodgetts y Altman, la comunicacion organizacional es “el proceso
mediante el cual un individuo o una de las sub-partes de la organizacion se pone
en contacto con otro individuo u otra sub-parte” (Hodgetts y Altman, citado por

Martinez y Nosnik, 1988).

Para Paul Capriotti, la comunicacion organizacional es, “un fendmeno
general, tiene que ver con los modos de relacibn y comunicacion de una
organizacion con sus publicos, se estudia a través de un sistema estructurado
(concordar estructuras). De esta manera, dicho proceso ocurre entre los
miembros de una colectividad social, es una actividad dinadmica en constante flujo,

pero que mantiene cierto grado de identificacion de estructura” (Capriotti, 1999).

Carlos Fernandez Collado, investigador mexicano reconocido en el ambito
en estudios de la comunicacion, 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 organizacion, 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 ultima

cumpla mejor y mas rapido los objetivos” (Fernandez citado por Buitrago, 2013).
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Finalmente, en palabras de Goldhaber (1984) citados por Sandoval, la
comunicacion  organizacional se describe mediante las  siguientes

consideraciones:

1. Es una actividad que ocurre en sistema complejo que influencia y es
influenciado por agentes externos tales como el medio ambiente.

2. Toma en cuenta mensajes puesto que su principal propésito es el
intercambio de informacion dentro de una organizacion entre un individuo y
otro

3. Implica a los individuos mencionados anteriormente, en medida de sus

sentimientos, reacciones y relaciones interdependientes.

(Fuente: Sandoval, s/f)

2.1. Funcién de la Comunicaciéon Organizacional

Expertos dentro del ambito de la comunicacion organizacional han
establecido que la principal causa de los conflictos dentro de las organizaciones
estd dada por una mala comunicacion ya que en muchas ocasiones las empresas
enfocan sus esfuerzos Unicamente hacia el area comercial y dejan de lado el
recurso humano (Guallpa, 2009). Aproximadamente el 70% del dia los
colaboradores estan comunicandose tanto verbal como no verbalmente y si el
proceso no es efectivo, esto afectara posteriormente al buen desenvolvimiento de
los colaboradores y de la empresa (Guallpa, 2009). De esta forma, es
fundamental para las organizaciones el determinar una estrategia de

comunicacion integral que tome en cuenta las cuatro funciones de la misma a fin
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de que se cree sinergia entre todo el cuerpo que conforma el talento humano en
las empresas. Fernando Martin Martin (1995), describe las funciones de la
comunicacion organizacional de la siguiente manera:

1. Funcién descriptiva: Establecer a través de una investigacion descriptiva el
estado de los procesos de comunicacion y la concepcidén de la misma en
los distintos ambitos de la organizacion.

2. Funcion evaluadora: Explicar las posibles razones por las cuales los
distintos ambitos investigados actuan de dicha manera. Se refiere a la
ponderacion de los elementos encontrados dentro del proceso
comunicacional de la empresa.

3. Funcion de desarrollo: Reforzar los ambitos de la evaluacion que han sido
catalogados acertados y mejorar aquéllos identificados como erréneos.

4. Funcion Informativa: Elaboracion de una estrategia de interaccion a fin de
que fluya la comunicacion en todos los ambitos de la empresa.

Fuente: (Martin Martin en Universidad Nacional Abierta y a Distancia UNAD)

De la misma forma, Guallpa (2009), establece cuatro funciones de la

comunicacion organizacional, en relacion al clima laboral y el ambiente de trabajo
dentro de ellas:

1. Funcién de control: la comunicacién organizacional sirve para encaminar y

direccionar la conducta de los miembros. Guallpa indica que dentro de todas

las organizaciones existen jerarquias y lineamientos formales que los

miembros necesitan cumplir. De esta manera la comunicacién actuan como



28

una funcion regulatoria de control de las conductas esperadas dentro de la
empresa (Guallpa, 2009).

. Funcién de Motivacion: al comunicarse en el nivel anterior 10 que se espera
del colaborador, el reconocer a quienes realizan de manera efectiva su
trabajo y cumplen lo estipulado previamente y dar retroalimentacion fortalece
una linea de conductas deseadas y sirven de estimulacidbn para que se
cumplan metas especificas del negocio. En efecto todo esto se logra
mediante una comunicacion eficaz y efectiva (Guallpa, 2009).

. Funcion Comunicativa: la comunicacion organizacional tiene en su propio
efecto la comunicacion interpersonal entre los demas trabajadores. Es por
esta que brindar un canal de comunicacion activo entre unidades es una
funcion clave que permite a los trabajadores manifestar frustraciones y
expresar sus emociones (Guallpa, 2009).

. Funcion estratégica de toma de decisiones: finalmente, la cuarta y ultima
funcion determinada por Guallpa es la funcion ligada a la toma de decisiones,
mediante la cual a través de la comunicacion se ofrece la informacion

necesaria para identificar y evaluar las distintas alternativas (Guallpa, 2009).

2.2. Funciones de la direccién de Comunicacion Organizacional

EN RELACION A LA

ORGANIZACION SU

EN RELACION A LA

FUNCION DE

EN RELACION A LOS

TECNICAS Y TACTICAS




FUNCION

OPERACIONAL ES:

COMUNICACION:

DE COMUNICACION:

- Dar a conocer y
promover la politica
de la empresa
(difundir informacion
intrinseca de la
empresa a los
distintos niveles
jerarquicos de la

misma):

*informacién externa:

(Portavoz) relacion
con las instituciones
*informacién interna:

talento humano

-Gestionar y
promover la imagen
de la empresa:
*Definir la identidad
de la organizacion

*Disenar una

-Definir la estrategia
de comunicacion entre
el servicio y los
principales
responsables de la

empresa

-Priorizar las
necesidades de
comunicacién a ser
incorporadas

anualmente.

- Optimizar el
presupuesto general

de comunicacion.

- Gestionar la
estrategia de
comunicacion:

entrevistas, discursos

-Mejorar la calidad,
sinergia, f e inmediatez
del proceso de
comunicacion y la

transmisién de

informacién en base a los

flujos interactivos.

-Dirigir de formar efectiva

y eficaz los distintos

instrumentos de

comunicacion a través de
su correcta diversificacion,

ampliacion y evaluacion.

-Optimizar los recursos
tecnoldgicos de la

empresa y utilizarlos

dentro de la estrategia de

comunicacion.
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estrategia de la
marca junto con la
direccion general y
direccion de

marketing

- Conocer los
distintos publicos de
la empresa y definir
las distintas culturas
que la componen a
fin de convertirlas en

una sola.

- Establecer acciones
estratégicas que
aseguren una mejor
integracion y sinergia
entre los publicos
internos y externos

de la empresa.

y cualquier accion de
comunicacion por
parte de la

presidencia.

- Establecer e integrar
organigrama claro en
el que estén
vinculados todos los

trabajadores.

-Promover la utilizacion de
nuevas tecnologias que
permitan efectivizar la
comunicacién a través de
la automatizacion de
redes y bases de datos
incluyendo pero no
limitando a los Customer
Relationship Management

(CRM).

Fuente: (Cuadro elaborado por la Universidad de Vigo, Pontevedra, Espana)
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2.3. La Comunicacién Organizacional en la Actualidad

Existen algunos principios claves dentro de la comunicacién organizacional. Entre
ellos se encuentra: el triangulo de comunicacion, el polo de las relaciones
institucionales, el polo de las comunicaciones internas, el polo de las
comunicaciones externas y el origen del nuevo gestor integral dentro de las
organizaciones, el DirCom (Costa, 1999). Dichos elementos explican el cobmo se
maneja la comunicacion a nivel institucional actualmente, es decir, una
comunicacion integral basada en una estrategia de accion trasversal que
atraviesa todos los procesos de la empresa y puede ser descrita como el sistema

nerviosa de la misma (Costa, 1999).

2.3.1. El triangulo de Comunicacion

Se dice que la estrategia de comunicacion debe estar alineada a la estrategia y
objetivos generales de la organizacion, y aunque esta afirmacion es correcta, no
es completa, ya que la comunicacion en si misma contribuye a definir a dicha
estrategia global haciéndola realizable y posteriormente controlable (Costa, 1999).
De esta manera, la comunicacion organizacional puede ser entendida como una
triple condicion que consta del aspecto proyectual, vectorial e instrumental. Dichos
aspectos deben trabajarse conjuntamente a fin de que la comunicacion sea
efectiva y sea originada para cumplir un objetivo final, es decir, que esté vinculada

a la estrategia general de negocio.
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Proyectual Vectorial Instrumental

(Fuente: Elaboracién propia)

- La condicion proyectual se refiere a la estrategia seguida para alcanzar los
resultados deseados, es decir, ésta es prospectiva.

- La condicidon vectorial, como su nombre lo dice, se refiere a que la
comunicacion debe conducir a la accién, que cambie paradigmas y cree
sinergia. EI componente vectorial se refiere a dar direccion y sentido a la
estrategia de comunicacion y a los instrumentos utilizados.

- La condicion Instrumental de la comunicacion son las herramientas
utilizadas para llegar a difundir significados, informacion relevante y la
cultura corporativa.

Cabe recalcar que es necesario que las tres estén sincronizadas a fin de que el
proceso de comunicacion sea satisfactorio. ElI problema ocurre cuando las
empresas no delimitan una estrategia de comunicacion (factor proyectual), ni dan
el mismo sentido que a su estrategia de negocio (factor vectorial). Sino que

unicamente, aplican herramientas sin que éstas tengan una razon de ser, puedan
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medir la efectividad de la comunicacion o mejoren a largo plazo los problemas
comunicacionales de las organizaciones (Costa, 1999).

2.3.2. Los tres polos de la Comunicacion

En la actualidad la comunicacion esta dirigida a la accion y a la dinamica de
transformaciones (Costa, 1999). Se han dejado de lado los modelos obsoletos
centrados en la produccion y la adaptacion a los cambios. Hoy en dia, el reto de
las empresas es mucho mas amplio ya que se enfoca mucho mas en el ser
humano como componente clave, asi como también a las relaciones, y la gestion
eficaz de la informacién y las comunicaciones en una empresa (Costa,1999).
Como menciona Costa, esta dinamica ha originado que exista un replanteamiento
de la misma basada en la accidn estructurada a través de tres polos:

- Polo de las relaciones institucionales: relacionado con las decisiones
politicas orientadas a los accionistas, los mercados de capitales,
privatizaciones, estrategias de identidad, entre otros (Costa, 1999).

- Polo de la comunicacion interna: la nueva percepcion de “cultura
corporativa” dentro de las organizaciones que afecta a los colaboradores,
todas aquellas actividades comunicacionales que dan soporte a la imagen
y reputacion de la empresa (Costa, 1999).

- Polo de la comunicacion externa: a través de la diversificacion y la
especializacion en sincronia con las estrategias de marketing, imagen de
marca, naming, la opinion publica, el impacto social y el ser socialmente

responsable, entre otros (Costa, 1999).

2.3.3. El gestor de la Comunicacién: El Dircom
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En el mundo actual, después de haber pasado por la era industrial, es decir, una
cultura basada en lo tangible y lo material; la actualidad y la era de la
comunicaciéon basada en una cultura de servicios, ya no vende productos
tangibles sino servicios a la comunidad (Costa, 1999, pg. 18). La nueva
percepcion de la comunicacion se basa en ofrecer servicios integrales en los que
se tome en cuenta todos los aspectos y se los interprete y trabaje en una misma
estructura y hacia un mismo objetivo. Es en el siglo XXI, donde se entretejen
intangibles tales como signos, simbolos, valores e imagenes y se da paso a un
concepto de comunicacion integrada que llevara a una concepcion holistica del
director de comunicacion en el cual se ha dejado de lado la estructura
departamental rigida y el aparato burocratico (Costa, 1999, pg. 18). El DirCom es
en si una combinacién de un comunicologo y un estratega (Costa, 1999, pg. 18).
Cabe recalcar qué implica ser un comunicélogo para poder tener una idea precisa
de las funciones del director de comunicacion y su importancia dentro de cualquier
organizacion. Un comunic6logo segun profesionales de la comunicacion
estratégica es:

“el profesional especializado en el manejo del lenguaje y la utilizacién de recursos
gramaticales, simbdlicos, y culturales para la generacion de mensajes. Es la
persona capaz de organizar los espacios de la interaccion social para contribuir a
la sostenibilidad cultural. Percibe la sociedad como una condicion de posibilidad
de nuevas formas de pensamiento, accion y discurso, aborda la comunicacion
como un nuevo radical socio- histérico” (Velilla, 2011).

Partiendo de este concepto, se puede ver que el ser un comunicologo abarca un

gran numero de responsabilidades, es la persona que lograr una integracion
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completa de los distintos publicos que existen en una empresa, de manera tal que
exista un buen desenvolvimiento y progreso en la organizacion. De esta forma
este concepto tan preciso de lo que implica ser un DirCom se enlaza a la idea de
ser un ente estratega (Velilla, 2011). El director de comunicacion debe ser un
estratega puesto que a través de estrategias aplica su plan de acciones que
llevaran a una comunicacion integrada en donde las partes de la organizacion
logren comprenderse. ElI DirCom busca oportunidades, percibe nuevas
propuestas y es el portavoz de nuevas e innovadoras ideas. En palabras de

Costa, “el DirCom sera una mentalidad cientifica dentro de un contexto de
técnicas administrativas, productivas, de investigacion y de comunicacion” (Costa,
2007). Es importante analizar la razon por la que Costa muestra al DirCom como
la persona de mente cientifica en una organizacion y la razén de esto es que él
debe ir mas alla de lo ya establecido, tener mente critica y creativa que le permita
romper esquemas y llevar a la empresa hacia un nuevo concepto, una revoluciéon
l6gica (Velilla, 2011).

Joan Costa destaca un aspecto trascendente en relacion con el capital humano al
senalar que los servicios son las personas, y es justamente en esto que se centra
el Director de Comunicacion (ElI DirCom) para cumplir sus objetivos. Dentro de
esta integracion de comunicaciones es importante senalar el holismo, ya que un
DirCom intenta ver a la organizacidbn no como un estamento interdependiente sino
como un todo, como una sola fuerza productiva en la cual se debe trabajar y dirigir

a un solo equipo tomando en cuenta las posibles necesidades y variable

siguiendo un objetivo principal en cada parte del proceso (Costa, 2007).
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Se puede observar que a lo largo de la trayectoria de una organizacién, son las
personas que lideran, las encargadas y responsables de hacer que todas las
estrategias y metas se impartan, sean entendidas y posteriormente cumplidas por
los demas colaboradores dentro de la empresa (Costa, 2007). Este proceso sera
exitoso unicamente si los empleados llegan a comprender la direccion que deben
seguir, y es funcion del gerente o cabeza de la compania, el crear y dirigir las
acciones y decisiones a fin de que esto se cumpla. Un lider, un DirCom, debe
apoyarse y ayudarse de las distintas fuentes de poder que posee a fin de generar
que tanto sus empleados, como él mismo estén dirigiéndose hacia un mismo
objetivo, una misma meta que alcanzar (Costa, 2007). El DirCom ha tomado
fuerza y vigor, en donde es la persona encargada de la gestion estratégica de las
empresas, instituciones y también de muchas organizaciones. Es la persona
encargada de hacer que el flujo vital de una organizacion que es la comunicacion,
siga su curso por toda la empresa para informar, mantener una imagen
corporativa, trabajar conjuntamente por los objetivos organizacionales, ser los
encargados gerenciales, y en general, lograr una integracion completa que lleve a
la organizacion a los mas altos niveles de calidad y servicio. Como dice Costa,
gue “la gran cuestion ya no sera quién dirige la orquesta” porque esta direccion se
realizard desde dentro mismo de la empresa, disefiando las propias estrategias,
coordinando los consultores y proveedores externos” (Costa, 2007). De esta
forma se entiende que este estratega debe estar dentro de la organizacion para
que pueda organizar y planificar a sus publicos de manera tal que se logre una

uniformidad de juicios y labores dentro de la misma empresa, proyectando hacia
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los diferentes publicos externos una imagen de institucion fuerte y consolidad,

organizada y estructurada (Costa, 2007).

2.3.4. Cuadro sintetizado de la Formacion de un DirCom

FORMACION

CONDICIONES

PERSONALES

POSICION EN EL

ORGANIGRAMA

FUNCIONES

- Humanistica

- Ciencias Sociales

- Comunicacién

- Semidtica

- Gestion de Empresas

- Marketing Estratégico

- Espiritu Critico
- Proactivo

- Imaginativo

- Analitico

- Empatia

- Escucha Activa
- Planificador

- Estratégico

- Curioso

- Independiente
- Convincente

- Autodidacta

- Dentro  del
organigrama,
debe estar
ubicado en el nivel
maximo, es decir,
en rango de
Director.

- Procurar que su
puesto esté
vinculado con el
de Marketing,
para
complementarse.

- Vinculacién con

Recursos

- Definir la estrategia

de Imagen.
- Disenar el Plan
Estratégico de

Comunicacion.
- Ejecucion del el
Plan Estratégico.

- Involucramiento de

los distintos
departamentos.
Ser abogado del

publico en la empresa
(lobbying con la
empresa publica y la

privada).
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Humanos. - Ser el portavoz de la
- Debe contar con | organizacion.
libertad para

accionar.

Fuente: (Cuadro elaborado por Master Gustavo Cusot, Comunicacion Interna)

3. IMAGEN CORPORATIVA

La imagen corporativa es el estudio del como un individuo define a una
organizacion, es decir, el analisis del proceso de adquisicion de informacion
(Brown y Dacin encontrado en Branding, Capriotti). En palabras de Capriotti, la
imagen corporativa es “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” (Capriotti, 2009). Al analizar a esta
definicion compleja se puede determinar que ésta describe el como los diversos
publicos interpretan la informacién intencional y no intencional de una
organizacion. La primera parte de la definicidon dice que es “una representacion
mental de un estereotipo de la organizacion”, muestra que el concepto que un
individuo tiene de la organizacion esta dado por un concepto intrinseco de la
misma elaborada a partir de los atributos reconocibles establecidos por la
organizacion. Estos atributos son los esterotipos de los que habla Capriotti, que a
su vez, conforman lo percibido de la empresa. Asi, la segunda parte de la
definicion que menciona “que los publicos se forman” se refiere a que cada

persona de acuerdo a su realidad, conocimiento e informacién de la empresa,
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crea una imagen de la misma que puede ser diferente a la percibida por otra
persona. La siguiente parte de la definicion “como consecuencia de la
interpretacion”, es complementaria a la anterior, y es la que justifica que cada
persona puede tener una percepcion distinta de la imagen de la empresa.
Finalmente, “la informacion sobre la organizacion” se refiere a todos los mensajes
emitidos intencional y no intecionalmente por la organizacion que a su vez son
recibidos por los publicos quienes crean una imagen de la misma en su imaginario
mental (Capriotti, 2009).

De la misma forma, esta imagen mental esta vinculada a la imagen corporativa de
otras organizaciones de su mismo sector o de sectores préximos. A continuacion
se presenta un grafico de ejemplo que muestra el cdmo un individuo identifica una
organizacion a partir de su sector o actividad comercial y ademas mediante los

atributos que tiene y le diferencian de su competencia:

Caja
Ahorros
A

Caja
Ahorros
B

(Fuente: Capriotti, 2009)
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3.1. Fuentes de Creacion de la Imagen
La creacion de la imagen provienen de fuentes tantos internas como externas. Por
un lado, las fuentes internas son aquéllas que provienen de la organizacion
propiamente dicha y son controladas por ella (Capriotti, 2009). La imagen que se
proyecta es usualmente la que esta ligada a productos o servicios de la empresa,
y las distintas formas de comunicacién por las que se transmite la informacién de
la misma como por ejemplo la estructura de la empresa, sus instalaciones con
ayuda de las relaciones publicas y la publicidad. Por otro lado, las fuentes
externas son aquéllas originadas en el ambito exterior de la empresa y no son
controlables ya que es la percepcion de la imagen que tienen terceros y por donde

se genera el “Word of Mouth”(WOM) o boca a boca (Capriotti, 2009).

3.2. Dimensiones de la Imagen
Las dimensiones de la imagen estan agrupadas en tres y juntas forman la imagen
final proyectada por las distintas organizaciones, éstas son la dimension identidad
que se refiere a lo que la empresa es; la dimensidn comunicacion que es lo que la
empresa dice ser, y por ultimo, la dimension imagen que se refiere a la identidad
percibida, es decir, lo que los publicos creen que la empresa es. Como puede

observarse, la imagen esta altamente asociada a la dimension identidad:
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. 22 g g
1. Dimension “Identidad Lo que la empresa ES

¥

SU CULTURA SU MISION

Lo que la empresa

2. Dimension “Comunicacion”
I DICE que es

SU IDENTIDAD TRANSMITIDA _PROYECTADA

3. Dimensién “IMAGEN” Lo que publicos CREEN
T I que es la empresa

Espontinea

SU IDENTIDAD PERCIBIDA _ IMAGEN Controlada

r

Fuente: (Master Gustavo Cusot, Comunicacion Interna)

3.3. Dimensién Identidad
La Dimension Identidad esta definida como la auto- representacion de la
organizacion. Es decir, el discurso asumido por la organizacion para presentarse
al exterior. La identidad es el elemento que menos cambios experimenta una
organizacion y por lo tanto representa a la parte intrinseca de una organizacion,
ese algo que no cambia y que se mantiene a través del tiempo, la personalidad de
la organizacion. Existe una identidad visual y una conceptual. La primera, la
identidad visual, se refiere a los rasgos fisicos de la organizacion tales como su
logo, su simbolo, los colores corporativos y toda su representacion grafica que la
hace Unica y la diferencia de las demas empresas. Por otro lado, la identidad
conceptual esta compuesta de la filosofia y la cultura organizacional. La primera
se refiere a la mision, visidn y valores; mientras que la cultura organizacional,
aunque no es representada de forma evidente, es inherente a cualquier empresa

y puede encontrarsela en los rituales, habitos, mitos, y creencias propias que son
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esparcidas dentro de la organizacion. El identigrama es una representacion
grafica que permite determinar una identidad ideal y una identidad real para que a
partir de las brechas creadas entre ambas se pueda establecer un directriz de

accion.

4. IDENTIDAD VISUAL

La Identidad Visual se refiere a los rasgos fisicos propios de la organizacion que
los diferencian de las demas organizaciones. Es su unidad identificadora y con
ésta se busca lograr un reconocimiento por parte de los publicos objetivos. Las
personas que lo disefian son los disefiadores graficos, junto con el asesoramiento
del Relacionista Publico y el DirCom (lbafez, 2011). Los signos identificadores
basicos de de la identidad visual son:

- Los nombres: estos pueden ser descriptivos (muestran los atributos de la
empresa e.g. Fondo Monetario Internacional); simbdlicos (hacen alusion a
la empresa a través de una imagen e.g. Nestlé); patronimicos (toman el
nombre de fundador e.g. Ford); Toponimicos (toman el nombre del lugar de
origen e.g. Banco Pichincha); vy, por udltimo, Contracciones (son
construcciones realizadas mediante siglas e.g. IBM) (Ibanez, 2011).

- Simbolos: son las figuras iconicas que acompanan al nombre de la
empresa. Estos pueden ser representaciones realistas como la de Nestlé;
representaciones figurativas; representaciones abstracta; o, a su vez,

representaciones simbolo/ organizacion como la de Apple (Ibafiez, 2011).
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- Logotipos: se refiere a la version grafica del nombre de la marca. Es
importante dentro de ella la tipografia utilizada por la organizacion (lbafiez,
2011).

- Colores: cada color tiene su significacion y puede tratarse tanto de colores
célidos (rojos, amarillos, y verdes) y los colores frios (azules y violetas)
(Ibanez, 2011).

- Tipografia: se refiere al alfabeto disefiado o elegido por la organizacion
para representar su nombre (Ibafiez, 2011).

4.1. Manual de Identidad Visual

Los sistemas de Identificacion visual consisten en el disefio del conjunto de signos
expresados anteriormente y su modo de aplicacion a los soportes graficos tales
como papeleria, ediciones, publicidad, etc. Dea cuerdo a lbafiez (2011), las
funciones de dicho manual son las siguientes:
- Servir de guia para la reproduccion de los disefios de la empresa y su
imagen.
- Capacitar y familiarizar a los disenadores con la marca y sus diversas
aplicaciones.
- Capitalizar en imagen el disefio grafico institucional Ibafez (2011)
Los componentes que debe tener una manual de identidad corporativo son los
siguientes: cuestiones preliminares (presentacion de la marca y caracteristicas
fundamentales); definicion y disefio propiamente dicho de la empresa (logotipo,

simbolos, pautas de construccion, colores, positivo y B/N, tipografias
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corporativas); sistemas de aplicacién; y las publicaciones y publicidad (Cusot,

2011).

4.2. Filosofia Corporativa

Al hablar de filosofia empresarial, se puede comprender su significacion
considerando “la forma de ser” de la empresa (Heras, 2006) . La filosofia es la
parte intrinseca de la organizacion, lo que la define, la caracteriza y la hace
diferente de cualquier otra organizacion y se refiere a la manera en las que se
piensa o se ve las cosas en la misma (Heras, 2006). En efecto, dicha filosofia esta
compuesta por creencias y valores compartidos plasmados en la misién, vision,
normas y comportamiento que dan forma a lo que la empresa es, la razébn de su
giro de negocio y sus proyecciones en el futuro.

- Misién: se refiere a la tarea o funcién basica de la empresa, es decir, a su
giro de negocio. Responde a las preguntas: ¢qué hace la empresa?, ¢ cual
es el giro de negocio?, ¢a qué se dedica?, ;cual es la razon de ser de la
organizacion?, ;quién es el publico objetivo?, ¢ cual es el ambito geografico
de accion?, ;cual es la ventaja competitiva de la empresa y ¢qué nos
diferencia de la competencia? (Espinosa, sff).

- Visién: se define como la meta a alcanzar en el futuro, la proyeccion de lo
que la empresa sera en un tiempo determinado, hacia donde se quiere
llegar a través de la mision (Espinosa, s/f). Las preguntas a realizarse son:
¢ qué quiero lograr a través de la labor diaria de la empresa?, ;qué quiero

para mi futuro?, ¢para quién lo haré? (Espinosa, s/f).
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- Valores: describen la personalidad de la empresa, lo que les caracteriza y
les mueve. Son principios éticos que definen a una organizacion y forman
parte de la cultura corporativa de la empresa. Permiten crear pautas de
comportamientos (Espinosa, s/f).

- Normas: son aquellas acciones que deben ser cumplidas por todos los
empleados y que sirven para controlar su comportamiento y hacer que se
mantenga cierto orden en la organizacion. Estos afectan a toda la
organizacion (Espinosa, s/f).

- Comportamientos: estan constituidos por los rituales y el lenguaje de los
colaboradores. Son acciones implicitas que todos los empleados las
conocen y las cumplen aunque no estén por escrito. Estas son
sobreentendidas (Espinosa, s/f).

- Stakeholders: Todos los autores que definen a la comunicacion
organizacional consideran importante dos dimensiones, la primera tiene
que ver con la importancia de lo humano, es decir, considerar a todos los
publicos de interés que se encuentran dentro y fuera de una organizacion.
De esta manera se puede introducir el término creado por Edward
Freeman, “stakeholder”, cuya definicibn esta dada por todos los publicos
que afectan y son afectados por una organizacion.

4.2. Procesamiento de la Informacién de la Imagen Corporativa

Al encontrarnos en la era de informacidén donde la comunicacidén es descentrada y
la informacidbn se ha masificado, el individuo no puede receptar toda la
informacidn que le invade sino que selecciona la informacién, la procesa y forma

una estructura mental en su memoria. En efecto, dentro de esta seleccidn existe
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un proceso interno de interpretacion que puede seguir dos rutas explicadas por el
modelo de persuasion de la probabilidad de la informacion (Elaboration Likelihood
Model) creado por Petty y Ciacoppo que propone dos rutas de persuasion: la ruta
central y la ruta periférica (Ibafiez, 2011).

- Ruta Central: los consumidores que tienen un alto involucrado con una
determinada categoria de productos estaran mas motivados en procesar la
informacion, formar respuestas cognitivas y emplearan una gran cantidad
de tiempo para el analisis del contenido del mensaje. La ruta de persuasion
Central es fuerte y duradera y creara un cambio de actitud en los
consumidores (lbafiez, 2011).

- Ruta Periférica: los sujetos realizaran un andlisis cognitivo minimo vy
asociaran los mensajes a través de heuristicos cognitivos que son
inferencias que las personas aprenden sobre la base de momentos y
experiencias pasadas. Dentro de esta estrategia de persuasion se utiliza el
condicionamiento clasico en el que se asocia el mensaje a un tercer objeto

(Ibanez, 2011).

5. REPUTACION CORPORATIVA

La era de los ochenta mas conocida como “la era del vacio” represento para el
mundo empresarial una racionalidad unilateral en la cual los empresarios
concentraban sus esfuerzos a favor de un beneficio econdmico y las posibles
ganancias. Como describe Villafafie, la preocupacion de las empresas de aquel

tiempo se focalizaba en una vision lineal y unilateral que dejaba de lado el entorno
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en el que se desenvuelve la organizacion y se preocupaba mas por los resultados
econdmicos- financieros, dejando de lado la responsabilidad social para con la
sociedad (Villafafie, La buena reputacion). Sin embargo, el comienzo de los
noventa trajo consigo a la “cultura del corporate”, la cual generd cambios positivos
que buscaban un equilibrio entre los intereses econdmicos de la empresa y el
gran impacto que ésta tiene con el entorno dando paso a la reputacion
corporativa.

La reputacion corporativa se refiere a la armonia entre la légica central de la
empresa representada por la parte comercial que va en relacion al giro de
negocio, la productividad y los beneficios; y la l6gica marginal que va orientada al
comportamiento y politicas corporativas considerando al capital humano, la
sostenibilidad de las acciones y la responsabilidad social corporativa (Villafafie
20). Esta armonia va acompafada de un equilibrio de valores entre la poblacion,
el medio ambiente, la tecnologia, y la organizacion social que son hoy en dia la
base de la reputacidén corporativa. La reputacidon de una empresa es sumamente
importante en la actualidad ya que es la consecuencia de una relacion efectiva y
comprometida con los stakeholders y representa una imagen consolidada y
definitiva de la imagen corporativa de la empresa.

Junto con la reputacién corporativa se cred “la cultura del corporate” la cual es
una estrategia de la imagen corporativa que busca un equilibrio entre las
estrategias de comunicacion y el negocio propiamente dicho de la empresa. En
otras palabras, considerando que todo comunica, el corporate trata de utilizar este
concepto de comunicacién como una fortaleza para crear una buena reputacion

de la organizacion que refleje “la sintesis de un proceso secuencial que integra
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imagen, percepcion, creencias y experiencias respecto a una compafia”
(Villafane, 26).

La reputacion corporativa es considerada un activo intangible que atrae
consumidores, inversiones y beneficios econdmicos a la empresa (Frechilla y
Carrillo, 2012). Para que ésta se genera se necesitan valores corporativos bien
definidos relacionados con la ética, la moral y la ideologia corporativa; un
comportamiento corporativo comprometido que se cumpla siempre, en cualquier
circunstancia y una proactiva gestion reputacional en la cual se defina una
politica, objetivos que impliquen acciones especificas, y la eliminacién de
cualquier riesgo que pueda presentarse y afectar la reputacion de la organizacion
(Villafane, 37).

En definitiva, la reputacion de una organizacion aumenta directamente la
productividad de la empresa, su competitividad y porcion en el mercado. En
muchas ocasiones, al estar en un mundo globalizado, y existir un gran numero de
empresas que se dedican al mismo giro de negocio, los bienes y servicios
ofrecidos se vuelven homogenizados provocando que la Unica forma de
diferenciarlos e identificarlos sea la reputacién que ellos como empresa mantienen
dentro del mercado, por lo que debe promoverse una cultura del corporate que
asegure la buena imagen, percepcion y experiencia de la organizacion para con
sus clientes, colaboradores y entorno.

Para una empresa, el tener una imagen positiva y una reputacion bien
consolidada constituyen aspectos decisivos al momento de desarrollar la
personalidad de una organizacion y asegurarle su prestigio y éxito.

5.1. La reputaciéon como concepto diferente a la imagen
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Algunos expertos hacen la comparacion entre la imagen y la reputacion
corporativa ya que comunmente se cree de manera erronea que ambas conllevan
una misma linea de accion. Si bien ambas son herramientas basicas necesarias
para medir el desempeno de la empresa, entender su cuota y participacion en el
mercado; éstas se diferencia en que las organizaciones intentan recrear una
“‘imagen positiva” a fin de posicionarse en la mente del consumidor a través de la
creacion de campanas publicitarias, que implican grandes inversiones de por
medio y consiguen de esta manera llegar a su publico objetivo de la manera
esperada, siempre controlada por ellos. Esta imagen organizacional creada a
corto plazo esta asociada a lo formal, lo emocional y lo externo pero no va ligado
a la estructura completa, a la situacion real de la empresa, a su proyecto
empresarial (Ritter, 2004). La reputacion va mucho mas alla, ella no se crea a
través las acciones que se declaman y que forman parte de la construccion de la
imagen sino que, al contrario, estad formada y fundamentada sobre los cimientos
de valores, la filosofia corporativa y la ética practicada en el dia a dia dentro de la
empresa. No es creada a base de dinero sino que se constituye a través del
tiempo. En palabras mas concretas, la reputacion se da a partir de la situacion
real y actual en la que se encuentra la organizacion, se crea al interior y se refleja
al exterior creando en el publico percepciones y un mapa mental establecido. La
reputacion no puede ser comprada, se la practica, se la vive, se la construye. La
reputacion es “ la suma de percepciones que los distintos publicos tiene y fijan de

una persona o institucion a lo largo del tiempo” (Ritter, 2004). El tiempo es
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trascendente al momento de determinar la reputacién pues sélo a partir de él se
comprueba la verdadera esencia y fines reales que la organizacion persigue.

El proceso de formacion de la reputacion es arduo, pues éste estd moldeado a
través de conductas, credibilidad y transparencia, pero sobretodo, su éxito se
delimita en base a la coherencia y consistencia de sus acciones a largo plazo. La
reputacion no puede ser controlada o fabricada sino que se la gana en base a los
atributos, el accionar de la empresa, su cultura corporativa y su compromiso con
la comunidad (ecologia, consumidores, acciones sociales y patrocinio) (Morales,
2010). La reputacion, a diferencia de la imagen que suele ser efimera, una vez
creada y ratificada en diversas ocasiones, permanece en la mente de las
personas y es dificilmente cambiada o suplantada por otra. Como menciona
Ritter, se puede tener una buena imagen de una empresa pero una mala
reputacion, por lo que lo sumamente importante y lo principal es tratar de que
tanto la imagen organizacional como la reputacion de la misma mantengan una
congruencia y coherencia para no fomentar malentendidos comunicacionales y
por tanto de pensamiento colectivo que llevaran a la confusion, al posible rechazo
y mala interpretacion.

Igualmente, la reputacion esta relacionada a la rentabilidad y estabilidad de la
empresa. Si es positiva, significara a largo plazo un crecimiento econémico
exorbitante y serd una ventaja competitiva en el mercado. Para lograrlo, es
necesario seguir una estrategia empresarial en la cual se defina de manera
tangible la mision de la empresa, es decir, el propésito para el que fue creada, su
politica de gestion, los valores compartidos y las presunciones béasicas dentro de

la misma (Villafafie, 2005). De esta manera lo que se logra es que todos los
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colaboradores vayan hacia un mismo objetivo, una misma direccion, que cumpla
el propdsito al que quieren llegar sus fundadores.

Cabe recalcar que una mala reputacion creada puede acompafnarnos toda la vida,
a menos que exista la oportunidad de reivindicarla, lo cual comunmente es un
proceso mucho mas arduo y casi imposible.

Aunque el proceso de creacién de la reputacién conlleva mucho mas tiempo y
esfuerzo que el de la imagen, la reputacion tiene una ventaja a largo plazo, una
vez creada y asimilada positivamente por el publico, ésta permanecera en la
mente de los consumidores de forma permanente lo cual permitira a la empresa
llegar facilmente a posicionarse, llegar a los niveles mas altos de calidad y
perdurar en el tiempo. Esta rentabilidad directa creada a partir de la reputacion es
sumamente importante y positiva pues si el publico reconoce y se identifica con
los atributos y beneficios de la empresa, a largo plazo esto significara una
fidelizacion de sus clientes y un aumento significativo de la porcion del mercado y

el crecimiento empresarial.

6. LA COMUNICACION INTERNA

En palabras de Michael Ritter, la comunicacién interna pretende priorizar la
eficacia en la recepcion y en la comprension de los mensajes dirigidos al publico
interno a través de fomentar un entorno participativo, dinamico y armonioso (Ritter,
2008). Dicha gestion interna tiene como eje principal no solamente el generar
motivacion para el recurso humano, sino también organizar al personal, estrechar
vinculos entre los diferentes niveles corporativos, y ofrecerles un buen clima

laboral que cumpla con sus expectativas y los objetivos de la empresa. Décadas
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atras se creia que los empleados debian estar comprometidos con la organizacion
y ser leales a ellas por el simple hecho de pertenecer a la misma. Sin embargo, la
realidad actual es muy diferente. Hoy en dia, los colaboradores son tan escépticos
como lo es el publico en general. Es por esta razdn que las empresas se ven en la
necesidad de establecer una estrategia de comunicacion mediante la cual se logre
conceptualizar y establecer las prioridades de la organizacion a fin de que se
comunique idbneamente.

La comunicacion no es una estrategia general de la empresa. Al contrario, ésta es
transversal ya que atraviesa todos los procesos de la organizacion. Asi, la
comunicacion requiere una implementacion estratégica de planes de accion que
estén alineados a los intereses y objetivos intrinsecos de la empresa. Uno de los
principales problemas de su implementacion radica en que la planeacion de dicha
estrategia se apoya unicamente en aplicaciones en donde el uso de la
comunicacion tiene como fin, el aspecto instrumental que no incluye una
planificacion determinada y acertada. En efecto, la comunicacién interna debe ser
proyectual, es decir, ésta debe estar subordinada de forma dinamica y organizada
a los objetivos, planes y proyectos de la organizacion establecido con anterioridad
por la direccion. Todo con el fin de asegurar informacion interna y posibilitar el
desarrollo de la imagen e identidad accesible para todos los colaboradores (Salo,
39).

Las estrategias de comunicacion interna depende exclusivamente de la politica de
comunicacion impuesta por la direccion general, puesto que el encargado de
poner en marcha la comunicaciéon es el gerente general. El, a su vez, debe

apoyarse en los mandos intermedios (ejecutivos, directores y gerentes) con el fin
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de implementarla y transmitirla eficazmente y de manera bidireccional entre la
direccion y toda la organizacion. Cabe destacar que la direccion debe estar
consciente de que la comunicacion bidireccional es clave para lograr los objetivos
empresariales.

En una sociedad en la que el talento humano es tomado como la base de la
organizacion; la comunicacion ha tomado un valor significativo de muchas formas.
En efecto, los gerentes necesitan comprender la importancia del saber comunicar,
en el sentido de una comunicacion bidireccional donde es muy importante el
hecho de escuchar y no solamente el de transmitir informacion. George Bernard
hace alusidbn a un aspecto interesante al acotar que, “el mayor problema de
comunicacion es la ilusibn de que ha sido realizada con éxito” (Brandolini A. y
Gonzéales, 15). Esta afirmaciéon tiene mucho que ver con la comunicacion
unidireccional que los gerentes toman para con sus empleados, como lo hacian
anteriormente. Sin embargo, las empresas necesitan estructurar su comunicacion
tanto vertical como transversalmente como hoy en dia las empresas lo necesitan
y requieren. lgualmente, la gerencia general debe comprender a la comunicacion
mucho mas alld de generar un producto o canal para transmitir informacion.
Usualmente se comete el error de creer que una vez emitido el mensaje a través
de un canal y en forma de revista interna, cartelera, circulares, comunicados
oficiales, entre otras; el proceso de comunicacién ha concluido. No obstante, al
ocurrir esto, el gerente se convierte en un informador mas no en un comunicador.
Por esta razon cualquiera que sea el vehiculo por el cual se transmite la
informacidn solo debe ser utilizado como herramienta para comunicar y escuchar.

Como menciona Brandolini, “los comunicadores efectivos son buenos oyentes, y
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los buenos oyentes son lideres” (Brandolini A. y Gonzales, 2009). El resultado de
saber comunicar de manera correcta producird una doble ganancia. En primer
lugar, la posibilidad de que los jefes se aseguren de que los empleados han
comprendido el mensaje a cabalidad; y segundo esto causara una predisposicion
positiva entre los empleados quienes se sentiran escuchados, valiosos y tomados
en cuenta. Asi, ellos sabran que sus opiniones o ideas son escuchadas y que,
ademas, existe apertura para el dialogo. A largo plazo esto se transformara en
fidelidad y relaciones positivas entre ellos (Brandolini A. y Gonzales, 2009).

De la misma forma, la gerencia debe procurar tener algunas habilidades claves
para asegurar de que su comunicacion sea idoénea. Una de ellas es la
comprension de que la comunicacion tiene un significado, es decir, el significado
reside en la mente de cada uno de nosotros. La atribucion de significado que una
persona dé, no sera igual a la que otra persona tenga. Por esta razon, el gerente
general necesita asegurarse de que su mensaje ha sido comprendido por su
interlocutor, de manera tal, se evitaran las confusiones y los errores. Se puede
asegurar que el mensaje fue bien comprendido mediante el feedback del
empleado. Es decir, la comunicacion tiene que ser activa en donde tanto el
gerente como el empleado intercambien mensajes de manera constante y
reciproca (Brandolini A. y Gonzales, 2009).

Asi, la politica de comunicacion estara organizada en base a la planificacion
realizada en funcién de los objetivos que se quieran alcanzar, y ademas, debera
seguir una linea de gestidbn basada en los tres subsistemas que integran una
organizacion: el subsistema técnico, humano y administrativo. Los mismo que se

basan en el conocimiento y desarrollo de tareas; planes de integracion, estrategia
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y procesos de control; y la dinamica de grupos respectivamente (Brandolini A. y
Gonzales, 2009).

Después de crear una estrategia comunicacional alineada y paralela a las
prioridades de la organizacibn es importante establecer quienes son los
protagonistas y generadores de la comunicacion interna. Como menciona Michael
Ritter, “lo que no es de nadie, nadie lo cuida”. Esto ocurre con la comunicaciéon
frecuentemente. A lo largo del tiempo se tendia a creer que todos eran los duefios
de la comunicacion. Con este argumento, tanto directivos creian que se
comunicaba cuando “bajaban lineas”, igualmente, el departamento de recursos
humanos creia comunicar puesto que su misma actividad se caracteriza por el
contacto con los empleados, y de la misma forma, los comunicadores
institucionales y de marketing pensaban que comunicaban puesto que ellos son
quienes manejan las herramientas de comunicacion. No obstante, como se
mencionaba anteriormente, el principal encargado y responsable de dirigir y
transmitir las politicas de comunicacion es el Director General quien debe
apoyarse en Recurso Humanos y Comunicaciones Corporativas para tal
propésito.

Después de haber examinado el como debe de ser conceptualizada la estrategia
de comunicacion empresarial, es oportuno considerar el siguiente aspecto del
triangulo de comunicacion: su aspecto vectorial. El término vectorial define la
accion, es decir, denota la direccion y el sentido que la comunicacidén debe tener,

Su orientacion.
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6.1. Planeacion estratégica de la Comunicacién Interna

Después de trazar la estrategia de comunicacion, se necesita una planificacion
estratégica de la misma que sea proactiva y eficaz. La caracteristica principal de
la planificacion estratégica es que ésta se genera a largo plazo. Estas
planeaciones a largo plazo tiene como objetivo crear una cultura coherente o
cambiarla de acuerdo de acuerdo a lo que requiera la organizacion. La planeacion
consta de tres pasos: el diagnéstico, la identificacion de la cultura necesaria/
deseada y la identificacion de las herramientas de comunicacion disponibles.

El primero, el diagnéstico, es el “andamiaje sobre el cual se construye la
estrategia (Ritter, 2008), éste tiene por objeto determinar cuél es el entendimiento,
percepcion y la actitud de los empleados respecto a distintos tema especificos y
trascendentes para la organizacion; y por otro lado, cuéles son sus expectativas y
necesidades, es decir, lo que esperan de la empresa (Ritter, 2008). Para obtener
esta informacion existen distintos métodos que tienden a ocuparse en distintas
situaciones. Las tres mas conocidas y habituales son la investigacion actitudinal,
la auditoria de comunicacion y la investigacion sobre el grado de conocimiento
(Ritter, 2008). Estos métodos son utiles para reorganizaciones, reduccion de
personal (downsizing), cambio del management, y sobretodo, eventos externos
(mala reputacién o demandas judiciales), entre las mas importantes (Ritter, 2008).
Por un lado, el uso mas frecuente de la investigacion del clima laboral se da
cuando la organizacion tiene la necesidad de medir la moral e identificar las
causas del descontento comunal de los colaboradores. Igualmente, dicha forma
de diagnéstico permitird comprobar la efectividad de los supervisores y evaluar la

comprension de las politicas y las practicas de los recursos humanos. Entre los
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temas tipicos a tratar estan la satisfaccion del puesto, actitudes hacia gerencia,
condiciones fisicas de trabajo, etc (Ritter, 2008).

Como segundo método estd la auditoria de comunicacion, la cual se focaliza
especialmente en los esfuerzos comunicativos que la empresa hace con una
audiencia determinada. Los motivos para hacerlo son justamente temas
evaluativos acerca del funcionamiento de los programas de comunicacion
vigentes, las nuevas politicas de comunicacion establecidas o la relacion
comunicacional entre grupos o jerarquias (Ritter 2008). Los temas de estudio son
la filosofia de la organizacion, el feedback de su publico interno, actitudes de la
gerencia, analisis de los canales de rumor, entre otras (Ritter, 2008).

La dltima forma de diagndstico es la investigacion sobre el grado de conocimiento
al interior de la empresa. Este método evalta el conocimiento y las actitudes de
los empleados sobre temas especificos como por ejemplo el grado de
conocimiento especifico que los empleados tienen sobre un tema en particular o
la identificacidn de areas de interés o preocupacioén para los empleados (Ritter,
2008). Los topicos a investigar son la identidad de la organizacion, datos y hechos
econOmicos sobre el negocio, sueldos, salarios, beneficios, etc (Ritter, 2008).
Estos tres tipos de diagndstico son importantes puesto que son la partida del
modelo comunicacional que la empresa tiene y del cobmo se esta manejando la
informacion y la eficacia de los canales comunicacionales utilizados. A través de
dicho proceso se puede determinar de manera real la situacion actual de la
empresa en términos comunicativos (Ritter, 2008).

Tras terminado el proceso de diagnostico, el siguiente paso es la identificacion de

la cultura comun necesaria y deseada. Partiendo del hecho de que siempre
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existira algo que mejorar dentro la organizacion, en términos comunicacionales; la
identificacion de la cultura deseada es importante para determinar la direccién en
la que la empresa quiere ir, es decir las acciones necesarias a implementarse
para que esto se lleve a cabalidad (aspecto proyectual). De esta forma se podra
generar una politica de comunicacion acorde a dichos objetivos y metas (Ritter,
2008). Dentro de esta identificacion se distingue la diferencia entre lo necesario y
lo deseado con el objetivo de establecer pautas tales como los valores, principios,
procedimientos comportamiento que deben cambiarse para lograr la mision de la
organizacion.

El tercero y ultimo eslabon de la auditoria es el uso de herramientas de
comunicacion disponibles. Con el fin de utilizar las herramientas de manera
adecuada y pertinente se debe identificar los canales para dirigir la cultura
corporativa hacia los diferentes niveles de la organizacion. Las herramientas
conforman el aspecto instrumental y su buen o mal uso determinara la efectividad
de la ejecucion tanto del plan de accion como de la estrategia corporativa los
cuales ayudaran a que el proceso de comunicacion interna sea exitoso (Ritter,

2008, pg. 40-41).

6.2. Beneficios de la Comunicacion Interna

Los beneficios de la comunicacion interna son multiples para las organizaciones.
En primer lugar, ésta ayuda a generar entendimiento de temas complejos entre
las audiencias internas. Igualmente, la comunicacion contribuira a la creacion de
espacios de informacion, participacion, opinibn que conduciran a afianzar la

cultura corporativa existente, o cambiarla en el caso que se la necesite. De dicha
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manera se lograra construir una identidad de la empresa en un clima de confianza
con el objetivo final de desarticular las subculturas negativas formadas y reducir
cualquier conflicto existente a partir de la cohesion de los integrantes de la
empresa formando un Unico equipo de trabajo (Brandolini A. Y Gonzales, 2009).
De esta manera se generara un vinculo entre la empresa y su publico interno.
Esto es positivo ya que significard que el colaborador no dejara facilmente la
empresa cuando la competencia le ofrezca un mejor salario. El empleado tendra
otra razon para identificarse con la organizacion mas alld que los honorarios
percibidos. Como consecuencia, en la rotacibn de personal sera menor y
unicamente se quedara la gente que logre acoplarse a la cultura de la
organizacion adecuadamente (Brandolini A. Y Gonzales, 2009).

Una vez realizada una auditoria que asegure la comprension de la vision, mision
y sobretodo los objetivos principales de la empresa, s6lo en ese momento, se
puede dar paso a la ultima caracteristica del triangulo de comunicacion que es el
aspecto instrumental. Como su nombre lo indica, el término instrumental se refiere
a las herramientas que seran utilizadas para transmitir la informacion, es decir,
son las tacticas comunicacionales. Para determinar las tacticas que seran
efectivas para una empresa u otra es necesario conceptualizar la situacién actual

de la organizacion y su estructura.

6.3. Flujo de la Comunicacion Organizacional: Canales formales e
informales
No debe confundirse los conceptos de canal formal de comunicacion con

comunicaciéon formal, ni canal informal de comunicacibn con comunicacion
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informal. La definicion de canal tiene relacion con el medio institucionalizado. Es
decir, los utilizados para “bajar lineas” en el proceso informativo (Brandolini A. Y
Gonzales, 2009). Dicho canal se puede ver ilustrado como memorandos, el correo
electronico, la revista interna, el reglamento o el intranet. Los canales con mayor
aceptacion y credibilidad son las reuniones, los boletines o revista interna y el
correo electrénico. Por su parte, la comunicacion es formal cuando se desarrolla
con referencia a una estructura formal plasmado en un texto escrito. Un ejemplo
claro de este tipo de comunicacidbn es una informacibn de prensa o0 un
memorando anunciando un hecho, se lo conoce como “statement” (Brandolini A. Y
Gonzales, 2009).

Por otro lado, el canal informal esta representado por el lugar fisico, el entorno y el
clima donde ocurre la interaccién. Un ejemplo de dicho canal es la sobremesa en
el comedor de la fabrica o en las instalaciones de una organizacion. La diferencia
entre éste y la comunicacion informal reside que ésta ultima esta relacionada con
la estructura informal propiamente dicha, es decir, es el conjunto de correlaciones
espontaneas (Brandolini A. Y Gonzales, 2009). Dentro de este nivel de
comunicacién se incluye el sentido de lealtad o una conversacién off récord a un

periodista o el muy conocido rumor (Brandolini A. Y Gonzales, 2009).

6.4. El Rumor

El rumor, o también conocido como “Radio Pasillo”, esta presente en todas las
organizaciones, es decir, es un aspecto inherente de cualquier empresa. No esta
en control de nadie en la organizacion y se mueve en todos los sentidos

jerarquicos de la misma. Ademas no esta limitado Unicamente al espacio interior
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de la organizacidon sino en su entorno que lo rodea ya que éste continua
circulando en la fila del banco, los corredores, el bus o transporte de camino a
casa, durante las pausas, en la iglesia, el gimnasio, las reuniones familiares o con
amigos, etc (Brandolini A. Y Gonzales, 2009). En otras palabras los rumores
tienen un amplio espectro e impacto. De la misma forma tiene también un aspecto
omnisciente ya que los agentes externos (amigos, familiares, suegras) lo estan
esparciendo con otras personas en cualquier lugar en el que se encuentren. A su
vez, por ser totalmente informal, tiene mucha mas credibilidad que cualquier canal
formal antes mencionado (Brandolini A. Y Gonzales, 2009). Por esta razén, las
organizaciones deben manejarlo de forma inteligente a fin de que esto no dafie su
reputacion ni su credibilidad se vea comprometida.

La causa principal por las que existen los rumores es la ambigledad de un hecho
y la incertidumbre que da producto al rumor. La intensidad del rumor y su interés
es directamente proporcional. Es decir, mientras mayor importancia sea el tema
para los colaboradores, la intensidad del rumor sera mayor.

6.4.1. Tipos de Rumores

Existen cuatro clases de rumores en las organizaciones. El primer esta
relacionado con la expresion de los deseos de quienes lo circulan (Brandolini A. Y
Gonzales, 2009). Otra clase de rumor tiene que ver con la divulgacion de una
amenaza ficticia o hipotética que expresan los rumores del transmisor. Como
tercer aspecto se encuentra aquellos rumores que se transmite con la finalidad de
sembrar cizafa o discordia, y por ultimo, existe el rumor creado para presumir
informacion privilegiada que se tiene. Investigaciones han descubierto que

aproximadamente el 10% de colaboradores se encuentran inmiscuidos en los
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rumores en forma de transmisores, bloqueadores o asilados (Brandolini A. Y
Gonzales, 2009).

Una vez que conocemos el qué es y por qué se producen la Radio Pasillo, la
pregunta es, qué puede hacer la direccion corporativa frente a ello. La respuesta
tiene varias aristas y las opciones son varias (Brandolini A. Y Gonzales, 2009).
Como primer punto se debe considerar que no siempre los rumores son
sinbnimos de lago malo. Al contrario, pueden ser utilizados para conocer las
preocupaciones de los empleados y los temas ambiguos que necesitan una
mayor explicacion y aclaracion. Ademas puede ser utilizado como experiencia de
hechos o acciones que ayuden a mantener la eficiencia. Por ejemplo, si un
colaborador llega tarde todos los dias y recibe una sancion por ello; el rumor hara
que los demas recuerden las politicas de la empresa y la cumplan sin necesidad
de recibir la sancion ellos mismo. Inclusive, la Radio Pasillo puede servir como
verificacion. Un gerente en una empresa de Argentina decia utilizar los rumores
para verificar la reaccion de la gente ante una propuesta de proyecto antes de
implementarlo y perder tiempo y dinero. Lo que hacia el gerente era tener a un
colaborador que sabe que es uno de los transmisores principales, contarle acerca
de la idea y después esperar a ver las diversas reacciones (Brandolini A. Y
Gonzales, 2009).

A su vez, otra alternativa para manejar los rumores seria la prevencion, sin
embargo, es bastante complicado cumplirlo al cien por ciento, por lo que algunas
opciones son: detectar y prestar atencion a los rumores (se ha demostrado que el
80% de las cosas que se hablan en la Radio Pasillo son ciertas); mantener a los

colaboradores informados acerca de lo que ocurren en la organizacion; confirmar,
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rectificar o refutar un rumor y explicar de mejor manera los temas que sean mas
complicados (Brandolini A. Y Gonzales, 2009). No cabe duda que lidiar con el
Radio Pasillo es un reto para los directivos de la organizacion. Sin embargo,
aquellos que tomen el lado positivo de éstos, estaran preparados para
enfrentarlos de mejor manera (Brandolini A. Y Gonzales, 2009).
6.4.2. Canales tradicionales y tecnolégicos

Debido a la fuerza tecnolégica que se maneja hoy en dia, existe una
clasificacion de canales que son aquellos tradicionales y otros tecnologicos. Entre
los tradicionales se encuentran la comunicacion cara a cara con los empleados o
el publico deseado, notas, memos o graficos en papeles, capacitaciones,
seminarios, etc. Estos canales pueden ser utilizados cuando se tratan temas mas
complicados, importantes 0 nuevos para la organizacion. Se usan estos canales
porque proveen un “feedback” casi instantaneo, en el cual se puede observar la
reaccion de los publicos y las opiniones de los mismos hacia o comunicado
(Brandolini A. Y Gonzales, 2009). Por otro lado, existen los canales tecnoldgicos
gue son utiles cuando se debe comunicar algo de forma masiva o convocaciones
del personal. El Unico problema con los canales tecnologicos es que, debido a que
no son cara a cara, se puede malinterpretar el tono del mensaje, y hasta el
mensaje en si puesto que no existe el feedback instantdneo que asegura la
comprension completa del mensaje (Brandolini A. Y Gonzéales, 2009). Por esta
razdn es necesario que estos mensajes que seran enviados a través de estos
canales tengan un proceso de planificacion, revisiobn y seguimiento para estar
seguros de que llegaron a quien tenian que llegar y de la manera correcta

(Brandolini A. Y Gonzaéles, 2009).
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7. LA AUDITORIA DE COMUNICACION INTERNA

Desarrollar la comunicacion interna de una organizacion tiene una complejidad
mayor que la misma comunicacion con el cliente externo ya que en ella los
clientes estan vinculados directa y cercanamente a las labores de la organizacion.
Los colaboradores son quienes miran de cerca la gestion integral que la empresa
propone y es aqui donde la primera dimension de la imagen, la identidad, se ve
representada (Brandolini A. Y Gonzales, 2009). Es decir, el cliente interno conoce
los defectos, las carencias y problemas de la empresa a la que pertenece y esto
puede causar en él un actitud escéptica, desconfiada y antipatica en relacion a la
organizacion. Es por esta razén que la comunicacion interna debe ser tomada con
gran importancia dentro de la gestion empresarial y solo mediante una estrategia
previa y un plan de comunicacion bien estructurado y ejecutado, podra
conseguirse (Brandolini, 2009). En palabras de Brandolini, el cliente interno es el
mejor patrimonio que una empresa puede tener, puesto que si ellos tienen puesta
la confianza en sus jefes y sus pares, dicha confianzan es la que reflejaran y
transmitiran al publico. Por tal motivo, se requiere de una investigacion y analisis
previo que ayuden a determinar las ventajas competitivas y las debilidades de
comunicacion que existen dentro de la organizacion. En dicho contexto y para
solventar esta necesidad evaluativa se ha creado la auditoria de comunicacion
(Etkin, s/f). Anteriormente, la palabra auditoria guardaba una connotacion negativa
puesto que su principal propésito era encontrar los errores en un proceso
especifico. Sin embargo, el concepto de auditoria que se plantea en el ambito de
la comunicacion es aquella que consta de dos dimensiones, una diagnostica y

otro que consta de un plan correctivo y de recomendaciones (Etkin, s/f).
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La manera mas util de conocer si la comunicacion es transmitida eficazmente es
realizando un diagnostico de la empresa en cuestion. Como la palabra lo indica,
un diagnoéstico ofrece una mirada general de la situacion de la empresa en un
momento dado que permitira desarrollar un sistema confiable para determinar la
eficacia de las comunicaciones internas (Brandolini, 2009). Ademas el diagnostico
es efectivo para sondear las opiniones de los publicos internos, y detectar las
necesidades de la empresa en términos comunicacionales.

7.1. Tipos de diagnéstico

Dentro del diagnoéstico existen algunas clasificaciones a ser tomadas en cuenta, el
propésito de cada una de ellas es conocer a fondo a la empresa para que, a partir
de ahi, se pueda trazar la linea o ruta a seguir dentro de lo establecido y
necesario. Dichas clasificaciones representan el alcance del diagnostico dentro de
la investigacion. Estas estan dividas de acuerdo a que tan amplias o especificas
son en: Investigacion de clima interno, auditoria de comunicacion interna,
awareness y readership.

- Clima laboral y auditoria interna: la investigacion de clima interno tiene por objeto
evaluar las percepciones y sentimientos del publico interno. Este tipo de
diagnostico es necesario para determinar la efectividad de los supervisores, el
ambiente laboral, los posibles problemas entre departamentos o grupos de trabajo
e identificar el nivel de motivacion de empleados (Brandolini, 2009). A la par de
esta investigacion, se encuentra la auditoria de comunicacion interna. Su principal
funcion es determinar, mediante métodos de busqueda cualitativos y cuantitativos,
los esfuerzos e iniciativas comunicativas que una organizacion utiliza para llegar a

su publico interno. Con la finalidad de posteriormente, evaluar si lo que se cree
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estar comunicando, es realmente comunicado. Esta evaluacion servira de base
para establecer una relacidn mas eficaz entre contenidos de informacién, canales
y los soportes o herramientas de comunicacion internas (Comunicologos, s/f).
Segun Brandolini, la auditoria de comunicacion es util para corregir el rol pasivo
de la comunicacion interna como “simple suministradora de informaciéon”
(Brandolini, 2009), ayudando asi al fortalecimiento y mayor entendimiento de las
metas globales de la organizacion. Los canales mayormente utilizados para este
tipo de diagnostico son los grupos focales, las entrevistas y las encuestas
personales. La caracteristica basica de las tres es que la percepcion de un
colaborador puede ser plasmado por medio de preguntas bien elaboradas y
estratégicas.

Awareness: Otro tipo de diagnéstico cuya finalidad es mucho mas especifica es el
awareness. Esta se refiere al grado de concientizacion y asimilacién de
informacion y mensajes enviados mediantes los canales y herramientas de
comunicacion formales. Este tipo de diagnéstico tiene que ver con la atencion del
publico al mensaje recibido, la comprension del mismo y posteriormente su
retencion. Estos aspectos son parte del proceso de percepcidn de los publicos en
donde se deben cumplir ambos procesos, tanto el de recepcidbn como el de
interpretacion del mensaje a fin de que lo comunicado se conceptualice y adquiera
un significado para quien lo reciba. No se debe olvidar lo importante que la
comunicacion bidireccional, en donde tanto el emisor sea receptor y el receptor
sea emisor activa y simultaneamente. S6lo mediante el mejoramiento de este

proceso se podra comunicar lo deseado y persuadir a la persona. Caso contrario,
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suele ocurrir que lo comunicado no llega al emisor de la forma esperada causando
ruido y falencias en el sistema comunicativo.

Readership: evalua el nivel de lectura de las comunicaciones destinadas a los
distintos publicos internos (Brandolini, 2009). Este diagndstico cumple una funcion
util dentro del propdésito de la comunicacion interna eficiente porque de nada sirve
enviar un mensaje si es que no va a ser leido o tomado en cuenta . Ademas otro
factor clave es el no saturar al receptor con una gran cantidad de informacion ya
que mucho informacion causa fatiga y no permite al receptor asimilar tanta
informacion. Este tipo de diagnéstico es beneficioso al momento de querer
establecer las preferencias en cuanto a los temas de interés del personal, la
frecuencia de las publicaciones, y la forma de distribucion (Brandolini, 2009).

Cada uno de los tipos de diagnostico miden de forma diferente temas
complementarios de la comunicacion interna. Cabe recalcar que el uso integral de
todos ellos ayudaran a mejorar la comunicacion dentro de una organizacion ya
gue son diferentes pero a la vez complementarios. El error de algunas empresas
es implementar herramientas de comunicacion y tacticas mas no evaluar su
efectividad o si quiera si los colaboradores llegan a leer los mensajes enviados.
7.2. Plan de Comunicacion

Una vez realizado el diagnéstico es necesario establecer los objetivos que se
buscan alcanzar mediante el plan de comunicacion, es decir, la planificacion que
lleve a resultados. Estos objetivos deben ser mensurables, alcanzables y
cuantificables ya que a través de la implementacion del plan se tangibilizara los
objetivos a fin de cumplirlos y evaluar la efectividad del plan en la ultima fase de

seguimiento. De la misma forma es necesario definir una estrategia de accion en
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la cual se establecerd hacia donde se quiere llegar y, por ultimo, las tacticas,
denominadas, momentos de la estrategia, son acciones puntuales que
determinaran el curso del plan de accion con proyeccion a resultados tangibles
(Brandolini, 2009). Conjuntamente con la estrategia de comunicacion se necesita
segmentar a los publicos en relacion a los objetivos impuestos por la direccion,
establecer los canales favorables para quienes ira dirigido el mensaje,
calendarizar las acciones a ser implementadas en el curso del tiempo, y por
ultimo, establecer un presupuesto claro de los recursos que seran necesarios para
cumplir con el plan propuesto (Brandolini, 2009).

Finalmente se debe ejecutar el plan propuesto con el respaldo de los directivos de
la organizacion. Su aprobacion es importante ya que la gestion comunicativa
siempre debe estar alineada a las politicas de accion de la empresa y sus
objetivos. De esta manera y como ultima linea de accion esta el monitoreo que es
necesario para evaluar el impacto del plan de comunicacién y determinar si se
cumplieron los objetivos, metas filadas y los resultados esperado. Es decir, el
registro de resultados (Brandolini, 2009).

A pesar de que muchas empresas podrian creer que suplen las necesidades de
comunicaciéon unicamente aplicando herramientas de comunicacion para
mantener informado a su publico interno, esto no es sinbnimo de un buen nivel de
comunicacion. Al contrario, la comunicacion interna es efectiva cuando atras de
dichas herramientas existe un plan bien estructurado que cumplan un propdsito,
es decir, los objetivos trazados a partir de una analisis y diagnéstico situacional de
la organizacion. Unicamente teniendo una linea directriz de acciéon se podra

aplicar herramientas coherentes que asegure la buena recepcion de informacion a



69

fin de que ésta no solo llegue sino que en ella se vea reflejada el proceso de
percepcion y que sirva a la organizacion para llegar a su publico, interactuar con

él y, sobretodo, facilitar la comunicacion internamente.

8. LA COMUNICACION GLOBAL: COMERCIAL E INSTITUCIONAL

La comunicaciéon externa se refiere al conjunto de acciones comunicativas
destinadas a los publicos externos de una empresa o institucion. Entre ellos se
encuentran los proveedores, accionistas, los poderes publicos, la comunidad en
general, etc. Dentro de la comunicacion externa se encuentra las relaciones con
los medios y el desarrollo de acciones que respondan y mitiguen el impacto
ambiental y las preocupaciones sociales. Ambos componentes se ven reflejados

de la siguiente forma:

8.1. Relacion con los medios

Dentro de la relacidbn con medios, la estrategia de comunicacion externa debe
estar guiada hacia la elaboracion de informaciéon que produce la empresa, es
decir, transmitirla de forma dinamica para que ésta sea receptada y de interés
para los medios (Comunicacion Global Argentina, s/f). Igualmente, otra funcion
basica es el receptar y resumir toda la informaciéon producida en medios y
controlar el clima de opinidn existente sobre la empresa y encontrar soluciones
oportunas ante cualquier posible problema que pueda llegar a los medios

(Comunicacion Global Argentina, s/f).

8.2. La Responsabilidad Social Corporativa
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Como menciona Juan Felipe Cajiga en la revista Cemefi, para entender la
responsabilidad social no debe de confundirsela con practicas de filantropia,
éticas o ambientales exclusivamente. Su implementacién, al contrario, debe
conllevar actividades de medicidén con la finalidad de que exista un reporte de los
impactos y su relacion con el desempefio de la organizacion, “por lo que exige de
la empresa rendicion de cuentas y transparencia” (Cajiga, 2013). La

responsabilidad social tiene algunos enfoques que son importantes para su
completo entendimiento. Como lo indica Marta de la Cuesta, en el boletin
econdmico del ICE, existe una cuestion moral (moral case), la cual se ve a la
organizacion en si misma como un ente con responsabilidad propia econémica,
social y ambiental (De la Cuesta, 48). Otro enfoque de la RSE que menciona De la
Cuesta es la cuestion del negocio (business case), el cual habla acerca de la
voluntariedad y esta dirigida al beneficio que puede traer a la empresa. Esta esta
basada en los vinculos existentes entre los stakeholders y los resultados
econdmicos de la empresa. Los resultados de esta interaccion se convierten en
un ganar-ganar donde las empresas mas alla del capital financiero que poseen,
también cuenta con un capital social que debe tomarse en cuenta. De esta
manera, se genera el “first mover advantage”, el cual significa adelantarse o ir
mas alla de las obligaciones legales y realizar una estrategia de RSE proactiva
(De la Cuesta, 48). En efecto, el ser responsable socialmente conlleva mucho mas
que un acto social. Hoy no se puede hablar de responsabilidad social sino existe
un desarrollo sostenible en cada parte del proceso, es decir, en las conductas
diarias y en las logicas tanto ambientales, econdémicas, y sociales sostenidas por

la empresa (Ordeix y Jacinto, 2010). De esta manera en todo el proceso de
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elaboracion las organizacion deben procurar mitigar el impacto de su actividades
con su entorno en su cadena continua. lgualmente, cada vez se hace mas
evidente que una organizacion socialmente responsable no puede ignorar las
actividades de sus socios comerciales como lo son sus proveedores puesto que
esto podria repercutir negativamente en su imagen y reputacion
innecesariamente. Es asi como, se debe procurar que las empresas
suministradoras incorporen en su gestion, criterios de responsabilidad tanto
ambiental como social. Hoy en dia existen empresas que han incorporado
modelos de inclusion en los negocios, a fin de incorporar la RSE dentro de una
cadena de suministros responsable que conlleva una sistematizacion en toda
direccién de la cadena de produccioén y distribucion (Vives y Peinado- Vara, 2011).
En sintesis, segun Vallaeys, la responsabilidad social puede ser definida como
una politica de gestion de impactos dirigida por gerencia, que esta basada en una
medicion y un diagnéstico permanente de todos los procesos de una
organizacién, es decir, se origina en base a una investigacion (Vallaeys, s/f). Esta
busca mejorar continuamente los procesos de calidad de productos y los impactos
de la organizacion para obtener la mayor satisfaccion posible de todas las partes

afectadas y que forman parte de la empresa.

8.3. Comunicacion Comercial
En cuanto a la comunicacion comercial, su concepto estd dado por todas las
acciones realizadas con el objetivo de promocionar bienes, productos o servicios

de una empresa.
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8.4. Las Relaciones Publicas
Las relaciones publicas, segun la Fundacion para la Educacion e Investigacion de

las Relaciones Publicas, son “ una funcién directiva especifica que ayuda a
establecer y mantener lineas de comunicacidon , comprension, aceptacion, y
cooperacion mutuas entre una organizacion y sus publicos; implica resolucion de
problemas, define y destaca la responsabilidad de los directivos para servir al
interés general...”(1975).
Otra definicidén de relaciones publicas esta dada por la Public Relations Society of
America (1980) quienes afirman que las RRPP son los esfuerzos de una
organizacion para lograr cooperacion de su publicos (Public Relations Society of
America, 1980). Las Relaciones publicas buscan la interpretacion de la direccion
de la empresa para el publico: esto se refiere a la interpretacion de la filosofia de
una organizacion a fin de poder transmitirla a los diversos publicos externos.
Igualmente, dentro de esta interpretacion es necesario asesorar a la direccion
para organizar una estrategia comunicativa alineada a los intereses de los
stakeholders. Dentro de esta estrategia comunicacional, se debe investigar lo que
el publico piensa de la empresa para posteriormente trasladar dichas opiniones a
la direccion.
Los objetivos principales de las Relaciones Publicas, segun GestioPolis, son los
siguientes:

- Consolidar y proyectar una imagen de la organizacion, y generar el boca a

boca de acuerdo a los atributos de la empresa.
- Generar opinién publica a través de una comunicacién de doble via entre

los distintos publicos y la empresa.
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- Promover publicity institucional a través de la difusidon de informacion en
medios de comunicacion.

- Prevenir conflictos y posibles crisis a través de una estrategia consolidada
y adelantandose a los posibles escenarios de riesgo.

- Ser el vinculo entre la empresa privada y la empresa publica para que se
logren comprender de mejor manera y puedan crear relaciones ganar/

ganar entre ambas a través del lobbying. (Gestiopolis)

9. EJECUCION PRACTICA DE LA INVESTIGACION

9.1. Creacion de Agencia de Comunicacion

9.1.1. Nombre Agencia: Ulald Comunicacion Integral

Ul@@

Comunicacion Integral

9.1.2. Manual de Identidad de la marca
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9.1.3. Slogan: “Si es algo de qué hablar, es Ulala”
9.1.5. Perfil de la empresa
o Misién
- Somos una empresa que da significado a la comunicacién dentro de las

organizaciones. Nos dedicamos a comprender la realidad de nuestros



9.1.6.
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clientes y sus necesidades a fin de transformar ideas en soluciones
estratégicas y memorables. Si es ingenioso, es Ulala.

o Visién
Convertirse en un referente de estrategia dentro del area de comunicacion
y ser recomendada como la agencia de comunicacion integral preferida por
nuestros clientes a nivel nacional e internacional.

o Valores
Creatividad Estratégica
Ingenio
Pasion
Impacto
Agilidad
Compromiso
Filosofia
El nombre Ulala surge de la expresion francesa “Ou lald”, la cual denota
admiracion frente a un suceso inusual y novedoso, un evento sorpresivo y
de buen gusto. Con esto en mente, la propuesta de valor diferenciadora de
la Agencia de Comunicacion Integral “Ulala” es:
Creatividad Estratégica: Fusionar el concepto de creatividad al
componente estratégico a fin de ofrecer a nuestros clientes soluciones
innovadoras, que tengan una razén de ser y que generen los resultados
esperados en base a los objetivos propuestos.
Ingenio: Consideramos que cada empresa es un mundo diferente, por lo

que Ulala busca la creacion de nuevas ideas y conceptos con el fin de
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proponer soluciones originales, considerando que para cada idea, existe un
estilo.

Pasion: tenemos pasion por lo que hacemos, y por ello, nos sentimos
complacidos al ver satisfechos a nuestros clientes. Nuestro asesoria esta
culminada, siempre que nuestro cliente tenga una sensacion Ulala, es
decir, de asombro, alegria y satisfaccion por lo logrado.

Impacto: creemos que nuestras acciones producen un impacto, por lo que
aseguramos que nuestros servicios sean las herramientas necesarias para
que los eventos, campanas, y relaciones publicas de nuestros clientes,
sean “algo de qué hablar”, sean Ulala.

Agilidad: no nos detenemos, estamos en constante actividad a fin de
conseguir los objetivos propuestos. Identificamos las acciones necesarias
para conseguir lo deseado, todo lo que nos proponemos junto a nuestros
clientes, lo logramos.

Compromiso: Ulald es una agencia comprometida con sus clientes.
Planificamos de forma acertada para conseguir sacar adelante los
proyectos, cumplirlos en los tiempos esperados y obtener los resultados
propuestos. Acompafnamos a nuestros clientes a lo largo del proceso de

comunicacion. De principio a fin.

9.1.7. Servicios:

Ulala Personal
Asesoria de Imagen (Analisis del lenguaje verbal y no verbal)
Andlisis de la percepcion de nuestro clientes dentro de redes sociales y

medios ATL
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Ulala Corporativo

Auditoria y Diagnostico de comunicacion interna

Manejo de redes sociales

Creacion de estrategias de lobbying social

Relaciones publicas

Creacion de programas de RSE que mitiguen el impacto de la organizacion
con su entorno

Ulala Creativo

Disefio y produccion creativa de eventos de acuerdo a los lineamientos
corporativos

Elaboracion de camparas de Educomunicaciéon

Campana externas e internas de comunicaciéon



9.1.8. Brochure Corporativo

Misién
Somos una empresa gue da significado a la comunicacién dentro de las
organizaciones. Nos dedicamos ¢ comprender la realidad de nuestros
clientes y sus necesidades a fin de transformar ideas en soluciones estratéegi-
cas y memorables.

“Si es ingenioso, es Ulala™

Vision

Convertirse en un referente de estrategia dentro del érea de comunicacion
y ser recomendada como la agencia de comunicacion integral preferida
por nuestros clientes a nivel nacional ¢ internacional.

80



Ulala Creativo

« Disefno y produccion creativa de eventos
@ Elaboraciéon de camparnas de Educomunicacion
« Campanas de comunicacion externas e internas

Ulala Personal

® Asesoria de Imagen (Andlisis del lenguaje
verbal y no verbal)

® Andlisis de la percepcion de nuestro clien-
tes dentro de redes sociales y medios ATL
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9.1.9. Clientes/ Proyectos

- Antonio Ricaurte/ Asesoria de Imagen

- Aon Risk Services /Auditoria y campafas de Comunicacién Interna

- Banco Pichincha/ Comunicacién Organizacional

- Muijer Protégete/ Campafia Social

- Desconéctalos para conectarles a la vida/ Campana Social:

- Secretaria de Salud y Hospital Veterinario USFQ: Lobbying y Campafa de
Educomunicacion/ Feria de mascotas caninas “Tu perro, tu huella”

- Fundacién Virgen de La Merced/Evento Contracara: Magia y Asombro
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10. AUDITORIA DE COMUNICACION INTERNA APLICADA A

DAILYWORK

10.1. Analisis de la Organizacion

10.1.1. Historia:

Dailywork es parte de una firma de laboratorios farmacéuticos llamada LAMOSAN
la cual se dedica a la elaboracion de medicinas de uso humano, la institucién fue
formada el 24 de Septiembre de 1973, en el transcurso de estos afios de
funcionamiento los laboratorios LAMOSAN han implementado la tecnologia
necesaria para que los procesos de fabricacidbn y control de calidad sean
distribuidos desde el Ecuador a otros paises de la region (Pagina web de
Lamosan). Dailywork, especificamente se encarga de importacion,
representacion y distribucién de la parte comercial dentro de lo que es la zona
Sierra Norte y su principal actividad es la fabricacion de medicinas odontologicas.
10.1.2. Filosofia:

La filosofia de LAMOSAN, se basa en el lema de ser un “compromiso de vida a fin
de fomentar el crecimiento y desarrollo de la empresa y mejorar la calidad de vida
de las personas, a su vez esta filosofia se ve reflejada en la mision, vision y
valores de la empresa.

10.1.3. Misién:

Somos una empresa comercial especializada que se encarga de la importacion,
representacion, distribucion y manufactura por encargo, de productos farmay

OTX para consumo humano, rigiéndonos a los mas altos estandares de
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operacién, para satisfacer a nuestros clientes, diferenciandonos por un excelente
servicio y calidad.

10.1.4. Vision:

Posicionarnos como una de las mejores empresas comerciales del sector farma
en el Ecuador, incrementando nuestra participacién en el mercado, con productos
de las lineas ética, OTX y OTC, tomando siempre en cuenta la innovacion, el
desarrollo personal y profesional del recurso humano, haciendo uso de medios

tecnologicos de vanguardia.

10.1.5. Valores:

Compromiso
- Trabajo en Equipo
- Innovacién
- Calidad
- Honestidad
10.1.6. Sistema Normativo:
DailyWork no tiene un sistema normativo implementado, existe Unicamente un
reglamento general, el cual no se lo practica a diario.
10.1.7. Comportamientos:
DailyWork no tiene un registro de comportamientos preestablecidos, ellos se rigen
unicamente a través las instrucciones de la direccion de la empresa.
10.1.8. Identidad Visual:
Si tienen un manual de marca basico, el cual es confidencial de la empresa y no

pudo ser otorgado. Se manejan unicamente con el logo:
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| 5/ DAILYWORK

10.1.9. Mapa de Publicos:

La distribucion de las actividades dentro la organizacion estan organizadas de
acuerdo al proceso de pedidos y entrega de productos, los cuales siguen el
siguiente ciclo: Nucleo, pedido, generacion de pedido, elaboracion de paquetes,
envio de paquetes, cobranzas y el registro contable. Su modo de relacion se

describe de la siguiente manera:

Publico Sub-Publico Modo de Relacion

-Toma de decisiones,

distribucion de
Gerente General
funciones a las

distintas areas.
Administrativos

-Cumplir las
disposiciones de los
directores.
-Distribucién de
Supervisor

funciones segun su

area.

- Cumplir las
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Ejecutivos y Asistentes

Operativos

disposiciones
asignadas por el

supervisor respectivo.

Contabilidad

Supervisor

-Cumplir las
disposiciones de los
directores.
-Distribucién de
funciones segun su

area.

Ejecutivos y Asistentes

Operativos

- Cumplir las
disposiciones
asignadas por el
supervisor

respectivo.

Comercial

Supervisor

-Cumplir las

disposiciones de los

directores.
-Distribucién de
funciones segun

Su area.

Ejecutivos y Asistentes

Operativos

- Cumplir las

disposiciones
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asignadas por el
supervisor

respectivo.

10.1.10. Estructura Organizacional:

Dailywork tiene una estructura plana organizacionalmente, la cual esta dividida de

la siguiente manera:

* Por Nivel Jerarquico:
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* Por areay funcién:

Areas y
Funcion

Cobranzas y

Contabilidad Comercial Administrativo

Logistica

10.1.11. Tacticas de Comunicacion (Analisis y descripcion de herramientas)

* Nombre: Reuniones
Departamentales

* Objetivo: temas relevantes al giro
del negocio

* Publico Objetivo: Colaboradores
de todas las areas

* Descripcidon Técnica: sala de
reuniones ubicada en la oficina de
gerencia general.

* Descripcion Comunicacional:

mantener una comunicacién /




Nombre: Cartelera

Objetivo: Comunicar informacion
de los trabajadores internos
Publico Objetivo: Colaboradores
de todas las areas

Descripcion Técnica: Material
corcho, tamafno 20x20 ubicadas
en las distintas areas
Descripciéon Comunicacional:
comunicar informacién acerca de
los cumpleanos, y mapas de las
distintas areas de entrega del
producto.

Nombre: Mailing

Objetivo: Facilitar la
comunicacion diaria de los
colaboradores.

Publico Objetivo: Colaboradores
de todas las areas

Descripcién Técnica: Mail
corporativa.

Comunicacional: Envio de
informacion de la empresa,
actividades que se realizan, etc.

89
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Nombre: Blackberry Messenger
Objetivo: Comunicarse entre
colaboradores y jefes.

Publico Objetivo: Colaboradores
de todas las areas

Descripcion Técnica: Mensajes
electronicos via teléfono, usado
por quienes tienen un blackberry.
Comunicacional: comunicarse
de manera rapida acerca de los

temas de interés de trabajo entre
colaboradores y con los jefes.

* Nombre: Revista Interna

* Objetivo: Dar a conocer
informacion importante de la
empresa y de la sociedad.

* Publico Objetivo: Colaboradores
de todas las areas

* Descripcién Técnica: formato
A4, anillado e impresion en papel
bond. El tamano variaba de
acuerdo al mes y los temas, su
extension es aproximadamente de
20 hojas.

* Comunicacional: mantener

informado al publico interno
acerca de la empresa y datos

90
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10.2. Sistema de Auditoria

10.2.1. Objetivos de la auditoria de comunicacion

o Objetivos generales

- Evaluar la efectividad de la comunicacion en la creacion, mantenimiento, y
desarrollo de la identidad corporativa de DailyWork.

o Objetivos especificos

— Establecer el grado de conocimiento en los colaboradores de la mision,
vision y valores.

- Determinar la efectividad de cada herramienta de comunicacion utilizada
con el publico interno.

- ldentificar los canales de comunicacion mayormente utilizados por los
colaboradores en la organizacion.

- Establecer el grado de implicacion del personal con la empresa.

10.2.2. Métodos e instrumentos o técnicas de auditoria (Adjuntar modelo de

entrevista y modelo de encuesta)

Modelo de Encuesta

Por favor, dedique unos minutos a completar esta encuesta, la informacién que
nos proporcione sera utilizada para evaluar el nivel de comunicacién en la
empresa.

Sus respuestas seran tratadas de forma CONFIDENCIAL Y ANONIMA y no seran

utilizadas para ningun propasito distinto al de ayudarnos a mejorar.
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El objetivo de esta encuesta es conocer su opinion acerca del ambiente en donde
se desarrolla su trabajo diario, dentro de DailyWork.

Esta encuesta dura aproximadamente 10 minutos.

a. :Area

b. Cargo

Identidad

1. Conoce Ud., ¢ cual es la misidn de DailyWork?

a) S| b) NO

Si la respuesta es Sl pase a la siguiente pregunta y si es NO pasa a la pregunta 3.

2. Escoja una de las siguientes opciones y senale con una X la opcion que

corresponda a la mision de DailyWork.

a) Ser una empresa farmacéutica enfocada en la innovacion para
conservar o alcanzar una posicidn destacada en todos nuestros
ambitos de actividad. Ayudamos a pacientes de todo el mundo
previniendo, aliviando y curando enfermedades y mejorando su

diagnostico.
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b) Ser una empresa farmacéutica encargada de la investigacion,
desarrollo, elaboracion, y comercializacion de productos para
consumo humano, de excelente calidad rigiéndonos a los mas altos
estandares de fabricacion y empleando la mas avanzado tecnologia
farmacéutica, para lograr satisfacer y superar las expectativas de
nuestro cliente, caracterizandonos ademas por mantener una

excelente relacion entre calidad y precio de nuestros productos.

c) Ser una empresa biofarmacéutica que define los estandares de
excelencia a nivel mundial a través de la innovacion para llevar a los
pacientes terapias que mejoren su calidad de vida de manera
representativa. .

d) Ninguna de las anteriores __

3. De la siguiente lista de valores, ¢cuales son los que mejor identifican a

DailyWork?

a) Compromiso, Trabajo en Equipo e innovacion. ] 0

b) Perseguir el crecimiento, Aprendizaje continuo y Respeto.

c) Calidad, ética y honestidad. ]

4. Cree usted que los valores mencionados identifican la labor diaria realizada

en DailyWork?

a) S| b)NO



A nivel de Comunicacion/Herramientas
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5. Senale las 3 herramientas de comunicacion principales por las cuales Usted

a)
b)
c)
d)
e)
f)

9)

obtiene informacion del trabajo enDailywork?

Mailing

Cartelera

Reuniones

Blackberry Messenger
Via telefonica

Revista Interna

Rumor

6. Califique en los rangos de Excelente, Bueno, Regular o Malo las siguientes

herramientas de comunicacion segun su grado de eficacia.

Mailing

Cartelera

Reuniones

Rumores

Blackberry Messenger
Via telefonica

Revista Interna

Excelente

Excelente

Excelente

Excelente

Excelente

Excelente

Excelente

Bueno Regular Malo
Bueno Regular Malo
Bueno Regular Malo
Bueno Regular Malo
Bueno Regular Malo
Bueno Regular Malo

Bueno Regular Malo
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7. ¢Ha realizado usted alguna sugerencia u opinion acerca de la informacion

recibida por medio de las herramientas antes mencionadas?

Si NO

Si la respuesta es Sl pase a la siguiente pregunta, si es NO pasa a la pregunta 9.

8. ¢Qué herramienta utiliza para realizar dichas sugerencias? Sefale 1.

a) Mailing

b) Carteleras

c) Reuniones

d) Llamadas telefonicas
e) Blackberry Messenger

f) Otro, ¢ cual?

9. Qué tipo de correos electrdénicos son los que mas recibe diariamente.

Senale 2.

a) Temas referentes al trabajo
b) Cadenas
c) De la gerencia de DailyWork

d) Del supervisor de su Area
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e) De comparieros de trabajo

f) Otro, ¢Cual?

A nivel de Comunicacioén / Relacion jefe

Escriba el nombre de su jefe directo:

10. ;Considera que su jefe le ayuda cuando lo necesita?

Si NO

11. ;Considera que su jefe lo evaltua de forma justa ?

Si NO

12. ;Considera que su jefe conoce bien su trabajo?

Si NO

13. ; Considera que su jefe esta dispuesto a promocionarle?

Si NO

14.Segun su opinidn, ;de qué manera se transmite la informacion dentro de

DailyWork? Escoja s6lo una opcion de las siguientes:
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a) Del jefe al empleado

b) Del empleado al jefe

c) Entre Unidades

15. Cuando tengo problemas personales, ¢mi jefe es accesible?

5) Totalmente de acuerdo 4) De acuerdo 3) Medianamente de Acuerdo 2 ) En

desacuerdo 1) Totalmente en desacuerdo

16.La comunicacion con mi encargado es positiva?

5) Totalmente de acuerdo 4) De acuerdo 3) Medianamente de Acuerdo 2 )

En desacuerdo 1) Totalmente en desacuerdo

17.Recibo retroalimentacion sobre mi desempefio laboral?

5) Totalmente de acuerdo 4) De acuerdo 3) Medianamente de Acuerdo 2 ) En

desacuerdo 1) Totalmente en desacuerdo

A nivel de Comunicacion/ Canales

18. ;A través de qué medio le gustaria que su jefe se comunique con Ud.?

Escoja 2 opciones de las siguientes:
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a) Carta escrita

b) Reunion departamental
c) Entrevista personal

d) Correo electronico

e) Memo

f) Llamada telefonica

g) Otro, ¢cudl?

19.Marque con una X, 1adjetivo que mejor califique la informacion oficial

emitida por DailyWork.

a) Actualizada
b) Oportuna

c) Necesaria
d) Fiable

e) Innecesaria

f) Incompleta

20. Senale la mejor opcidn que describan su trabajo (1 opcidn):

a) Facil
b) Satisfactorio
c) Aburrido

d) Rutinario
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e) Interesante

21.Senale 2 aspectos en el trabajo de comunicacioén interna que a Ud. le

gustaria que mejore DailyWork.

a) Organizacion
b) Efectividad
c¢) Comunicacion
d) Honestidad

e) Relaciones humanas

Muchas gracias por su opinion.

Queremos hacer de esta empresa un excelente lugar de trabajo.

10.2.3. Determinar del Universo y el tamano de la muestra (Ver ejemplo).
La poblacién de DailyWork consta de 20 empleados por lo que consideramos
realizar la encuesta a todos los colaboradores y no hacer uso de la formula de
muestreo simple. Los segmentos de publico interno considerados dentro de esta
auditoria son los niveles jerarquicos medios y bajos, entre los cuales constan los:
supervisores, Asistentes y Auxiliares. Los mismos que estan distribuidos en 5

areas: Administrativo, Logistica, Comercial, Marketing (OTC), y Sistemas.
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10.3. Resultados de la Auditoria
Los resultados de la auditoria seran presentados de la siguiente manera:
» Datos expresados en porcentajes.
» Presentacion de datos totales y a continuacion de datos correspondientes a
cada area.
» Encuestas realizadas a los empleados de los siguientes niveles

jerarquicos: Supervisores, Asistentes y Auxiliares.

Administrativo

2 Logistica 5 30
3 Comercial 4 24
4 Marketing (OTC) 2 12

5 Sistemas 1 4
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10.3.1. Sobre la identidad:

Conoce Ud,, ;cual es la mision de DailyWork?
B S ENO
82%
18%
SI NO

En el conocimiento de la mision, el 82% de los colaboradores indicaron saber cual
es mision de DailyWork y el 82% indicaron no saberla. En términos generales, se

puede observar que una gran mayoria dice conocer la misiéon de DailyWork.
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Conoce Ud., ¢ cual es la misiéon de DailyWork?
ES] ENO
100% 100%
75% ‘
I/
25%
0% 0%
NS o 2>
Q}& &*4 'e“c
S & N
O ~ Y
N4 E
V’b @%&

Dentro del andlisis por areas se observa los resultados de tendencia positiva del

100% y 75% dentro de las areas Comercial, Administrativo y Logistica. Sin

embargo, las area con el 100% y 50% de desconocimiento son las que llaman la

atencién y muestran no conocer la mision de DailyWork.
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Identificaron correctamente la mision:

B SI ENO

64%

36%

SI

La segunda pregunta tenia el objetivo de identificar entre algunas opciones la
respuesta correcta de la mision para los colaboradores que respondieron si
conocerla. Una vez evaluado cuantas personas conocen la mision se observé que
del 82% de colaboradores que dicen conocer la mision, un 64% realmente la
identifica correctamente. En efecto, el grado real de desconocimiento de la mision
es de un 54%, lo que indica que mas de la mitad de empleados no conocen

claramente cual es la mision de DailyWork.
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De la siguiente lista de valores, ¢ cuales son los que mejor
identifican a DailyWork?

Wa Wb " c(correcta)

47%

29%

24%

a b c (correcta)

Respecto a los valores, unicamente el 24% contesté acertadamente y el 76% dijo
no conocerlos. A nivel de departamentos, el 24% esta distribuido de la siguiente

forma:
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De la siguiente lista de valores, ¢ cuales son los que mejor
identifican a DailyWork?

Ma “b ®c(correcta)

100% 100%
60%
5095 0%
¢ 40% 40%
20%

0% 0% 0% 0%

S Qo >

Qs .

< N &
& S B
Ny @o\ v !
¥ &

Los resultados con tendencia positiva alcanzan Unicamente un 50% en el
departamento Comercial. Mientras que las demas éareas presentan
desconocimiento de los valores. Igualmente, se puede observar que en su
mayoria la opcion mas elegida de valores fue la opcion “a”, la cual describia los
valores de compromiso, trabajo en equipo e innovacion. Las areas que identifican
estos valores como propios de la empresa fueron Marketing y Sistemas con un

100% en ambos casos.
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Cree usted que los valores mencionados identifican la
labor diaria realizada en DailyWork?

ES[ ®NO

88%

12%

IS

SI NO

Igualmente, al preguntar si consideraban que dichos valores identificaban la labor
diaria de DailyWork, existié una tendencia positiva bastante amplia del 88%,
frente a una tendencia negativa del 12%. Sin embargo, la opcidbn mas acertada en
todos los departamentos no fue acertada. Lo cual indica que los colaboradores

ven a la empresa mayormente identificada con valores tales como el compromiso,

el trabajo en equipo y la innovacion.



10.3.2. Sobre herramientas de Comunicacion

Sefiale las 3 herramientas de comunicacién principales
por las cuales Usted obtiene informacién del trabajo en
Dailywork?

B Mail ™ Cartelera  Reuniones ™ Bbm ' Via Telefénica ™ Revista Interna ™ Rumor

100%
71%
47%
36%
24%
17%
B — 1
L __
Mail Cartelera Reuniones 8bm Via Teleféniczs  Revista Rumor

Interna

Las Herramientas mayormente utilizadas por el publico Interno son tres
principalmente: El Mail Corporativo (47%), las Reuniones Departamentales
(100%) y las llamadas telefonicas (71%). Las demas herramientas son poco o no

utilizadas por los colaboradores.
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Sefiale las 3 herramientas de comunicacién principales por las

Comercial ™ Administrative ™ Logistica

1003 100% 1003% 100%

Reuniores Via Telefénica

Sefiale las 3 herramientas de comunicacién principales por las

®Marketing (OTC) ™ Sistemas

100% 100%

0% || I I|

Cartelera Reuniorgs Via Telefdnica

0% 0%

Rumor
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Al analizar cada departamento, se observa que en todas las areas, las
herramientas tales como reuniones, mail corporativo y el teléfono son las mas
utilizadas y comunes para los empleados. En cuanto a la revista interna, ésta no
tiene una aceptacion, esto contrastado a lo mencionado por Antonio Moral en la
entrevista muestra que la percepcion del gerente general y las de los
colaboradores no esta alineada ya que, Antonio Moral mencioné que dicha
herramienta era muy efectiva, mientras que se identificé que la revista no tuve una
buena acogida por ningun departamento. Asi, esto indica que no existe una
herramienta que permita medir la satisfaccion de las demas herramientas. En
cuanto a la cartelera es mayormente utilizada por los departamentos de Logistica
con un (60%) y Marketing con un (50%). Los demas hacen poco o ningun uso de

dicha herramienta.

¢Ha realizado usted alguna sugerencia u
opinidn acerca de la informacion recibida
por medio de las herramientas antes
mencionadas?

BS| BNO

59%

41%

SI
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Tras haber analizado cada herramienta de comunicacion utilizada dentro de la
organizacion para llegar al publico interno, se procedié a determinar si existe
retroalimentacion por medio de las mismas. La mayor parte de las areas
respondié con un 59% que No, y unicamente el 41% respondi6 que Si. Lo cual
muestra que no existe motivacion por dar retroalimentacion o sugerencias por

parte de los colaboradores en su gran mayoria.

¢Ha realizado usted alguna sugerencia u
opinion acerca de la informacién recibida por
medio de las herramientas antes

mencionadas?

®sI ®NO

100%
75%
60%
50% 50%
40%
25%
. 0%
Comercial Administrativa Marketing (OTC) istemas

Dentro del andlisis por departamento, se puede observar que las areas que dan
mayor retroalimentacion son la Comercial con un 75% y la Administrativa con un
60%. Mientras que las de tendencia negativo son el area de logistica con un

100% Yy la de sistemas con un 100%.
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¢Qué herramienta utiliza para realizar dichas
sugerencias? Seinale 1.

B Mailing ™ Cartelera Reuniones ™ Lllamadas ®Bbm " Otro

43%

14% 14% 14% 15%
l . 0%
Mailing Canelera Reuniones Llamadas 8bm Otro

Del total que respondieron que si (41%), se pregunté al publico por medio de
qgué herramienta han realizado dichas sugerencias. La mayor parte de los

encuestados respondid que por mail corporativo con un 43%.



10.3.3. Sobre la relacién con su jefe:

Al determinar la relacion con el jefe, se procedi6 a calificar al gerente general,
Antonio Moral, y a los tres supervisores: Johana Cevalla, Gregorio Vacas e Ivan

Murgeytio. Los resultados fueron los siguientes:

¢Considera que su jefe le ayuda cuando lo
necesita?

88%

12%

En cuanto a la pregunta de si su jefe le ayuda cuando lo necesita, un 88%
respondi6 positivamente. Mientras que la tendencia negativa fue de un 12%. Lo

cual indicaria que de forma general, existe una buena relacion entre los jefes.
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¢Considera que su jefe le ayuda cuando lo

necesita?
LY B NO

100%

50% 50%

0%

Comercial {lvan Murgeyto) Administrativa (Johana Cevallos) Marketinrg (Gregorio Vacas)

Sin embargo, al analizar por jefe se puede observar que existe una tendencia
negativa en la calificacion del departamento Comercial y en el Administrativo. En
ambos, se muestra una tendencia negativa del 50%. En el departamento de

Marketing, existe una tendencia positiva del 100%.

¢Considera que su jefe lo evaliia de forma justa ?

®s| "NO

65%

35%
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La segunda pregunta acerca del clima laboral tuve relacién con la evaluacion del
jefe hacia los empleados. Dentro de ésta existe una tendencia positiva del 65%,

frente a una tendencia negativa del 35%.

¢Considera que su jefe lo evalia de forma justa ?

us) ®NO
100% 100%
0% 0% 0%
Comercial (lvan Murgeytio) Administrativa (Johana Cevallos) Marketing (Gregerio Vacas)

Por area, se puede observar que el 100% de colaboradores de las areas
Comercial y Marketing calificaron positivamente a sus jefes respectivos mientras
gue existié una tendencia negativa en la calificacion de la jefa de departamento

Administrativo, Johana Cevallos.
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¢Considera que su jefe lo evalia de forma

justa ?
WS ENO
100% 100% 100% 100%
BO%
20%
0% 0% . 0% 0%
Comerci Administrativa Logistica Sistemas Marketing

Igualmente, en cuanto a la calificacion de Antonio Moral, se puede observar una
tendencia positiva del 100% en las areas Administrativa, Sistemas y Marketing.

Mientras que la tendencia negativa se registré con un 100% en el area Comercial.

¢Considera que su jefe conoce bien su

| [NO Titlel ‘
— trabajo?

Ws5| WNO

76%

24%

Sl NC
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Se puede observar, una inclinacion positiva, ya que el 76% de los empleados

consideran que sus supervisores si conocen su trabajo, mientras que el 24 % dice

que no.

¢Considera que su jefe conoce bien su trabajo?

msl ENOC

100%

0% 0%

Comercial (lvan MdTgeytio) Acministrativa (Johana Cevallos) Marketing {Gregorio Vacas)

De igual manera, se puede ver resultados positivos ya que el area Administrativa
u de Marketing consideran que si en un 100%, excepto por el area de Comercial
que en un 50% dice que no, lo cual indica que existen problemas con su

supervisor Ivan Murgeytio.
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¢Considera que su jefe conoce bien su trabajo?

WS ®NO
100% 100% 100% 100%
80%
20%
0% 0% 0% 0%
Comercial Administrativa Logistica Sistemas Marketing

En esta pregunta, se puede apreciar por cada area y se puede ver que en el area
comercial el 100% piensa que su jefe no conoce bien su trabajo al igual que el
20% de Logistica, esto demuestra que en estos departamentos sobre todo el area

Comercial piensa que la relacidn y el trabajo con sus jefes no es positiva.

¢Considera que su jefe esta dispuesto a
promocionarle?

W5 ®NO

76%
. .
sl NO
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Respecto a esta pregunta, se puede ver que una inclinacion es totalmente

positiva, ya que el 76% piensa que si pueden obtener una promocion y el 24% no.

¢Considera que su jefe esta dispuesto a
promocionarle?

nsi NNC

100%

0%

Cormercial (lvan NMurgeylio) Acministrativa {Johw allos) Marketing {Gregorio Vacas)

Dentro del andlisis por areas, se puede ver que Comercial y Administrativa, tienen
problemas y una clara desmotivacion con sus jefes, ya que demuestran con las

encuestas un 50% de que sus jefes no los van a promocionar.
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¢Considera que su jefe esta dispuesto a
promocionarle?

mS|  ®NO

100% 100% 100%
80%
50% 50%
20%
pmercial Acministrativa Logistica Sistemas Marketirg

Esta pregunta es contestada en base al Gerente general de DailyWork, Antonio
moral, en donde claramente se puede ver nuevamente que el area comercial
siente en un 50% que no van a poder ser promocionados, por lo cual se puede ver
gue no se encuentran satisfechos con lo que estan haciendo y es algo en lo que

se necesita trabajar.
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¢Qué tipo de correos electrénicos son los que
mas recibe diariamente?. Seiale 2.

B 4) Temas referentes al trabajo ™ b) Cacenas ¥ ¢} De la gerencia de DailyWork

¥ ¢ Del supervisor de su Area ™ e) De compafieros de trabajo

88%
71%
23%
18%
a) Terpas referentes al b) Cadenras ¢) De la gerenciace  d) Del supervisor de su e] De compaieros ce
trabajo DailyWork Area trabajo

Respecto a los correos que se reciben diariamente, la pregunta tiene como

objetivo conocer el tipo de comunicacion que se maneja en DailyWork y se puede
ver que los temas que mas comunican son en un 88% temas referentes al trabajo
y en un 71% de companeros de trabajo, lo que demuestra que es muy lineal y no

existe otro tipo de comunicacion fuera de temas de trabajo.

¢Qué tipo de correos electrénicos son los que mas
recibe diariamente?. Sefiale 2.

Comercial ™ Administrativa ™ Logistica ™ Marketing (OTC) ™ Sistemas

100%  1003%00%

80%

75%

259&25%20%

0% 0% 0% 0% 0%

a) Ternas referentes al b) Cadenas c)Dela gerenciade  d) Del supervisor desu e De compafieros de
trabajo DailyWerk Area trabajo
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Los correos electrénicos utilizados por el publico interno de cada area son 2
principalmente: Temas referentes al trabajo y de companeros de trabajo, se
puede observar que en cada area los porcentajes son notoriamente altos, lo cual

indica que se comunican unicamente por cosas del trabajo.

Segun su opinidn, ¢de qué manera se transmite la
informacion dentro de DailyWork? Escoja sélo una
opcion de las siguientes:

W 2) Del jefe al empleado b) Del empleado al jefe ¥ ¢) Entre Unidades

76%

24%

0%

2) Del jefe zl empleado b) Del empleado zl jefe ¢) Entre Unidades

El Grafico muestra que la mayoria de la comunicacion es del jefe al empleado

lo cual demuestra que la comunicacion es unidireccional y tradicional, el publico
interno piensa que el 76% es del jefe al empleado mientras el 24% considera que
ésta se realiza entre unidades, lo cual demuestra que tienen una comunicacion

muy tradicional.
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Segun su opinidn, ¢de qué manera se
transmite la informacion dentro de
DailyWork? Escoja sélo una opcion de las
siguientes:

M 3) Del jefe al empleade _ b) Del empleado al jefe ™ ¢) Entre Unidades

50% 50%

Marketing

Los resultados de esta pregunta por cada area de igual manera demuestran en su
mayoria del jefe al empleado y entre unidades en Comercial y Marketing podemos
ver que escogen 50% del jefe al empleado y 50% entre unidades mientras que en
Logistica y Sistemas afirman en un 100% que la informacion se transmite del jefe

al empleado.

¢A través de qué medio le gustaria que su jefe
se comunique con Ud.? Escoja 2 opciones de
las siguientes:

B 3) Carta Escrita ¥ b) Reunién Departamental  c) Entrevista Personal

¥ d) Correc Electrénico ® ) Memo f) Uamada Telefénica
76%

47%

36%
25%

12%

O x

a) Carta Escrita  b) Reunidn c) Entrevista d) Correo e) Memo f) Llamada
Departamental Personal Electrénico Telefénica




Se puede ver que el publico interno de DailyWork prefiere comunicarse en un
76% a través de entrevistas personales y en un 47% correo electronico, lo cual

demuestra que las personas prefieren conversar con la persona en vivo a través

¢A través de qué medio le gustaria que su jefe
se comunique con Ud.? Escoja 2 opciones de
las siguientes:

¥ Comercial Administrativa ™ Logistica
100% 100%
75% 75% 75% 75%
50%

25% 25%
0% 0% I 0% 0% 0% 0% 0% 0% I 0%
a) Carta Escrita b) Reunidn ¢ Entrevista d) Correo &) Memo f) Uamada

Departamental Personal Electrdnico Telefdnica

Los resultados, demuestran que el area Comercial y Administrativa prefieren que
sus jefes se comuniquen mediante entrevista personal y correo electronico en un

75% y el area de logistica prefiere en un 100% entrevista personal.
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¢A través de qué medio le gustaria que su jefe
se comunique con Ud.? Escoja 2 opciones de
las siguientes:

W Sistemas ™ Marketing

100% 100%

S0% 50% S50% 50%
a) Carta Escrita b} Reuridn ¢) Entrevista ¢} Correo e) Memo f) Liamada
Departamental Personal Electrénico Telefénica

De igual manera se puede observar que prefieren que se comuniquen en
entrevista personal y llamada telefénica Marketing con un 50% en ambas,
mientras que Sistemas en un 100%. Lo cual demuestran que el personal de
DailyWork prefiere un contacto mas directo con sus supervisores que a través de

otros medios existentes.

Sefiale 2 aspectos en el trabajo de
comunicacion interna que a Ud. le gustaria
que mejore DailyWork.

W 3) Organizacién ™ b) Efectividad ¢ Comunicacién ™ ¢ Honestidad ¥ e) Relaciones Humanas

70%

47%

35%
30%

18%

&) Organizacion b) Efectividad ¢} Comunicacion ¢) Horesticad e) Relaciores
Hurmanas




El objetivo de esta pregunta, es conocer cuales son las falencias comunicativas
gue existen en el trabajo del dia a dia para poder implementarlas, en lo que se
puede ver que las personas quieren que mejoren en un 47% la organizacion y un
70% las Relaciones Humanas, lo que refleja la falta de actividades entre
empleados.

Sefiale 2 aspectos en el trabajo de comunicacién interna que a
Ud. le gustaria que mejore DailyWork.

W Comercial ™ Administrativa ~ Logistica ™ Sistemas © Marketing

100% 100% 100% 100% 100%
T5% T5%
S0% S0% S0% S0% S0%
25% 25% 25% 25%
I Ilms 0% o% 0% B 0% 0% 0% 0% | o B
a) Organizacién b) Efectividad ¢} Comunicacién d) Honestidad e} Relaciones Humanas

De igual manera los departamentos demuestran una inclinacion por la
organizacion y las Relaciones Humanas, Comercial le gustaria en un 75% las
Relaciones humanas al igual que al area Administrativa. Mientras que la

organizacion con un 100% se encuentra Logistica, Sistemas y Marketing.

10.3.3. Conclusiones y determinacién de los problemas comunicacionales

* A nivel de identidad:
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DailyWork utiliza la mision y valores de Lamosan, no tiene misioén y valores
propios. En efecto, dentro de las dimensiones de la imagen tanto la
dimensién identidad, es decir, lo que la empresa es y la dimension
comunicacion, lo que la empresa dice que es, no estan alineados
correctamente por lo que no existe un concepto claro de lo que DailyWork
es dentro de la organizacion. El conocimiento de los colaboradores de la
mision es parcial y en cuanto a los valores los empleados en su mayoria la
desconocen y los vinculan con otros totalmente diferentes.

A nivel de herramientas de Comunicacion:

No existe una estrategia de comunicacion elaborada, por lo que los
esfuerzos comunicacionales de la organizacion estan direccionados
unicamente al plano instrumental del triangulo de comunicacion donde no
existe una estrategia definida que permita a la organizacion tener un
objetivo claro del uso efectivo de sus herramientas de comunicacion
implementadas.

No existe ningun medio para determinar si los colaboradores estan
asimilando la informacion recibida a través de las herramientas de
comunicaciéon implementadas. Es decir, se emite informacién pero no se
asegura que el publico interno la acoja, la comprenda y la procese
efectivamente.

Las herramientas de comunicacién son en mayor proporcion utilizadas para
fines del negocio mas no para fines de integracion y comunicacion interna

de comunicacion.
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No se da el debido uso a las carteleras, solamente manejan la
comunicacion a través del mailing, reuniones y teléfono. Tienen una
cartelera en la empresa, que es utilizada unicamente para medir ruta, y en
ocasiones colocar un afiche con los cumpleanos, estan desactualizadas.
A nivel de Canales de Comunicacion:

No existe una Comunicacion Integral dentro de la organizacion. La division
de DailyWork esta estructurada de manera tal que los jefes sean quienes
transmitan la informacion de forma unidireccional. La transmision de
informacidn en DailyWork es en su mayoria vertical. Es decir, de jefe a
empleado. No existe un canal informal donde los trabajadores puedan dar
sus puntos de vista, observaciones o recomendaciones y ademas los
empleados no se ven motivados a dar sugerencias en su mayoria.

No existen herramientas adecuadas para promover la retroalimentacion
(feedback). Lo cual genera que la comunicacion sea unicamente
informativa en lugar de ser activa y unicamente de temas relacionados con
el trabajo diario.

Implicacion del personal:

La percepcion de los colaboradores con respecto a su trabajo es
interesante y satisfactoria. Sin embargo, no existe integracion en la
organizacion entre las distintas areas. Ademas, existen algunos problemas
con los supervisores, las calificaciones otorgadas a ellos son parcialmente

negativas. Podria mejorarse el clima laboral.
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11. Campaina de Comunicacion Interna DailyWork

11.1. Objetivo general

Desarrollar estrategias de comunicacion que fortalezcan la identidad, imagen vy

cultura corporativa de la organizacion.

11.2. Tema central: DailyWork (Trabajo diario)
El tema central de las campafas internas estd basado en el concepto de la
palabra DailyWork que en espafol significa “Trabajo diario”. La idea es
transmitir el concepto “DailyWork” a lo largo de las campafas, de manera que
se cree una recordacion del significado del nombre y un vinculo entre la
organizacion y los colaboradores. La idea es que el “dailywork” de cada
colaborador dentro de la organizacion, en conjunto con el de los demas, crean
a la empresa en si misma, es decir, cada persona con su trabajo diario bien en
micro aportan a que la empresa se fortalezca, crezca y sea exitosa en macro.
Este concepto estd basado en la conceptualizacion de “DailyWork” del
fundador de la organizacion quien ha mantenido toda su vida el siguiente lema:
“No te preocupes del mes, del semestre o del afho, sino del dia. Cada dia bien
trabajado hacen en conjunto una semana, esa semana se convierte en cuatro
semanas, un buen mes y un buen mes te va a un buen afo. Trabaja el dia”.
La idea central de la campana es modelar la forma en la que los trabajadores

perciben su DailyWork y cambiar su perspectiva.
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11.3. Campana 1: Mi DallyWork

Problema Comunicacional: La organizacion tenia una identidad
compartida con Lamosan, que es la empresa principal del grupo. Existia
nulo o poco conocimiento de la misma, por lo que se incorporara una nueva
identidad corporativa propia de DailyWork.

* Objetivo comunicacional: Posicionar e interiorizar la nueva identidad

corporativa de DailyWork entre los colaboradores en un 92%.

» Estrategia (Expectativa, Informativa y Recordacion)

- Expectativa:

Como expectativa, se colocaran siluetas de personas hechas en cartén de color
azul y blanco realizando una accién (las diversas funciones que los empleados
realizan a diario tales como sus labores en bodega, comercial, contabilidad, etc) y
su ropa cubierta con dias “calendario” (repetido algunas veces) para hacer
alusion de que se trabaja “el dia”. Estas figuras de cartén estaran colocadas en
lugares estratégicos de la empresa como en la entrada, en bodega y en las
gradas que llevan al segundo piso. Estas estaran acompafiadas del mensaje
principal que es “DailyWork= Trabajo diario” mensajes como: “No te preocupes del
mes, del semestre o del afo, sino del dia”/ “Cada dia bien trabajado hacen en
conjunto una semana, un mes y afo exitoso”/ “Mi dailywork es...” y {Cémo es
tu DailyWork? para generar expectativa de la campana. Estos mensajes seran

colocados igualmente como afiches en los lugares estratégicos de la empresa.



;Comoestu
DAILYWORK "’
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V| DAILYWORK cS. ..

Igualmente, se entregard un mensaje que diga: “;Cémo es tu DailyWork?,
descubrelo con nosotros el dia 25 de abril en la sala principal, no olvides
llevar tu manual”. Esta nota estara acompanada de un manual de identidad en
el que conste la misién, visién y valores, disefiado de manera didactica y que deje
espacio para que ellos puedan escribir su reflexidbn sobre el tema y en forma de

dia de calendario para que lo utilicen como herramienta en la fase informativa.
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., COmMo es tu
DAILYWORK "’

Desclbrelo con nosotros

el dia 2§ de abril

en la Sala Principal,

no olvides llevar tu manual.

D) panywork

- Manual de Filosofia Corporativa

7/ DAILYWORK
Filosofia Corporativa
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Mision
5 ung emp especiaizada
que se encarga de M importacion,
representacikin, distribucikin y manufactura por
encargo, de productos fama y OTX para
consumo humano, rigindoncs a los més altos
esténdares de operacikin, para satsfacer a
nuestros clientes, diferencidndonos por un

servicio y calidad

¢Como contribuyes?

Vision

Pogicionamos como una de las mejores
empresas comerciales del sector farma en el
Ecuador, incrementando nuestra participaciin
an ol mercaddo, con productos de las lineas
ética, OTXy OTC, tomando slempre en cuenta
& innovacitn, el desarollo personal y
profesional del recurso humano, haclendo uso
de medios tecnoldgicos de vanguardia,

4Como contribuyes?




£Con qué valor te identificas?

Valores

Compromiso
Trabajo en Equipo
Innovackin
Calidad

Honastidad

Informativa (Activacion):
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La fase informativa se realizara el dia viernes 25 de abril a las 9:00 de la mahana
y consistird primeramente en la presentacion de un video interactivo con una
introduccion de la empresa, divertido, y mensajes motivadores que incluyan la
razoén del nombre de la organizacion. Enseguida hablara el gerente general
diciendo brevemente el como contribuye con su trabajo diario a cumplir la mision y
vision de la empresa y con qué valor se identifica. Una vez terminado el video, se
pasara a dividirlos por grupos, indistintamente con personas de otras areas y se
les pedira que socialice la mision y la visidn y que escriban individualmente en su
manual el como lo cumplen a través de su DailyWork. De esta manera cada
persona interiorizara la misién y visibn y sabrd como aplicarla en su trabajo.

Igualmente, mencionara con cual valor se identifica mas.

- Recordacion:
Como recordacion se entregara “tags” que incluiran una foto de cada empleado,
con su nombre y la frase del como contribuyen a cumplir la mision, y su valor
preferido. En la parte de atras se colocara la mision, vision y valores de la
organizacion con un encabezado que diga: “No los olvides, son parte de tu trabajo

diario”.
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Carolina Andrade
EJECUTIVA COMERCIAL
17183654106

Con v DaillyWork yo contribuye a cumplie
R musion de la empresa 3 traves de una
atencién dindmica y actva con los chentes

Y se quedara como recordacion, afiches ubicados en lugares estratégicos con el
mensaje DailyWork= Trabajo Diario para que los colaboradores lo recuerden vy

una placa en las instalaciones de DailyWork con la mision y vision:

DAILYWORK
es igual a

D) bAnywork




[»/ DAiLYWORK

Misién:

Somos una empresa comercial especializada que se
encarga de la importacion, representacion, distribucién y
manufactura por encargo, de productos farma y OTX
para consumo humano, rigiéndonos a los mas altos
estandares de operacién, para satisfacer a nuestros
clientes, diferenciandonos por un excelente servicio y
calidad.

[»/ pAiLywork

Visidn:

Posicionarnos como una de las mejores empresas
comerciales del sector farma en el Ecuador,
incrementando nuestra participacién en el mercado, con
productos de las lineas ética, OTX y OTC, tomando
siempre en cuenta la innovacién, el desarrollo personal y
profesional del recurso humano, haciendo uso de medios
tecnoldgicos de vanguardia.
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L] S > >
Misite Viskbeo

ncoraman como b do 165 mejares empresss
Aatediny meciies de secor fams en ol Ecsador

Sasetes Ge las e 466, OTX y OFC, tomando

rckgis o arpearda.

Por dltimo se hard la entrega de un Manual de identidad de la Marca
DailyWork a Antonio Moral, para que en futuras campanas, ya sea interna o
externas, entregue el manual y que los disefiadores sepan como manejar el

logo, sus usos y aplicaciones.



MANUAL DE
IDENTIDAD
CORPORATIVA

7, DAILYWORK

14 DALYWORK | MANUAL DE DENTIDAD CORPORATIOA

Tipografias Corporativas

Helvetica Neue (Reguiar) Helvetica Neue (Bokd) Helvetica Neus (italc)

ABCDEFGHIJKLMN ABCDEFGHIJKLMN ABCOEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ HNOPQRSTUVWXYZ NOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijkimni abcdefghijkimnd abedefghijkimna
OpQrstuvwxyz opqrstuvwxyz opqratuvwxyz
1234567890 1234567890 1234567890

Arial (Regular) Arial (Boid) Aciad (Ttalic)
ABCDEFGHIJKLMN ABCDEFGHIJKLMN ABCDEFGHIJKLMN
ROPQRSTUVWXYZ HROPQRSTUVWXYZ NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnn abecdefghijkimnn abcdefghijkimnh
oparstuvwxyz opqrstuvwxyz opqrstuvwxyz
1234567890 1234567890 1234567890

\

A CALWORK | MANUAL DF (CENTIOAD CORPORATIA

Logotipo
E1logatipo 06 un elamento Impartanta de
la marca DALYWORK.

Corwribuye 8 la percepcion de la
ampresa y sus actividades.

El uso consistents y comecto en todo
Momento fonalecwt Nuestra imagsn

[ 5] DAILYWORK
\

Tipogratias Corporativas

Los tpos de ket comporatvos de
DAILYWORK son Helvetics Neus y Arial
@n 53 versiones regulay, bokd e Ralc.

Hehstica Neue s i tipografia princioal y
debe ser utizada en todo tipo de
material impreso. Ards es una fusnte
aeenalive QU 56 PUBGS UBS! an lGar 8
Hohvotica Nouo para matorial generado
por_computadora (stios web), pero

TALWORK | MANUAL DE DENTIOAD CORPORATMA 3

nomibre & imagen de DALYWORK.

Los regas y guias pera la marca
DAILYWORK deben ssr consistents-

mante seguicas.

Helvetica Neue

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimni
opqrstuvwxyz
1234567890

N
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12 DALYWORK | MANUAL O DENTICAD CORPORRTIA DALYWORK | MANUAL OE CENTIDAD CORPORNTIA 5

Colores
Guia Cromdtica Base dal Isctipo Opckén de logotipo an escala ce grises.

Pamtone Process = C-0
203C Y-0

W5 [») DAILYWORK

Pamtone Process = C-0

Biack C (8036) Y-0 - /

=z
e

==z
ge

& DALYWORK| MANUAL DE DENTIZAD CORPORATIA CALWORK | MANUAL CE DENTIOAD CORPORATIA, 11

Logotipo T: fio y espacio de proteccié
B logotipo do  DAILYWORK dabe
permanecer ibre de grificos, fotografia,
tipografia y olros slementos.

Para asegurar |a legibliciad del logatipo

8 utlizars como unidad de medida la
Jetra ~ K " tomada del logotipo.

Opoién a oolar s0bre 10NA NEGID U aSCLD, Opcién a cokor sobe fondo azud o tano azul

B tamafio minimo que puede terer o
logotipo centro de cualquier publicacion
o de 0,8 centimetros de alto.

0 DALYWORK | MANUAL DE DENTIDAD CORPORATIMA DWLYAORK | MANLAL DE DENTIDAD CORPORATIV 7

Uso Inapropiado del Logotipo Uso Inapropiado del Logotipo

E logotipo de DALYWORK no puede ser
aherado o distorcionsdo de ninguna

manera.
Siempre utifce las guiss descritas en
o6t8 manual,
\ No camblar Iog colors.
8 DALYWORK | MANUAL DE IDENTIOAD CORPORATIA DALYWORK | MANUAL DE DENTIDD CORPORATIN 6

Uso Inapropiado del Logotipo

\ R S 4
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- Fuente de verificacion de campana:

- La fuente de verificacion de la campafia consistird en un concurso de quién
comprende mejor la mision y la vincula con su trabajo. En el mes siguiente
se implementara el empleado que haya hecho mejor su dailywork a partir

de votaciones de sus compaferos y del gerente general.

Cristian Enriquez Lopez
ABRIL 2014

* Mensaje:
El encabezado sera siempre “DailyWork= Trabajo diario” para crear recordacion
en la gente a lo largo de las campanas. Este mensaje va acompanado de los
mensajes personalizados de la campana: “Cada dia bien trabajado hacen en
conjunto una semana, un mes y ano exitoso”./ “No te preocupes del mes, del

semestre o del afo, trabaja el dia”.
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* Publico:

- Colaboradores de todas las areas dentro de la organizacion. (20 personas).

11.4. Campana 2: "Mi DailyWork saludable”
Problema Comunicacional: Las herramientas son Unicamente utilizadas para el
trabajo, no existe un espacio informal para que los empleados puedan disiparse y
cambiar de actividad.

* Objetivo comunicacional: Crear un canal informal que permite a los

trabajadores cambiar de actividad y disipar su mente.

» Estrategia (Expectativa, Informativa y Recordacion)

- Expectativa:
Se colocaran mensajes de anuncio de la campana en los bafios. Sit and

Watch. con mensajes que digan “Un DailyWork eficiente es saludable

Preparate, pronto llegara tu DailyWork Saludable”.

[»’ paitywork ——
uNn DAILYWORK ‘
eficiente es 1; : -
SALUDABLE L\l et
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Igualmente, se enviara una invitacion dentro de un termo de deporte, que diga,
“Pronto experimentaras un DailyWork Saludable ” te invitamos a participar el

miércoles 28 de mayo a as 15:30 en el parqueadero de DailyWork.

D) panywork

PRONTO
EXPERIMENTARAS
UN DAILYWORK
SALUDABLE

Te invitamos a participar
el miércoles 28 de mayo
alas15:30enel
parqueadero de DailyWork

* Informativa (Activacion):
Los colaboradores saldran de la rutina de trabajo y disiparan su mente realizando
ejercicios de relajacidn como parte de su pausa activa. Para ello, se contratara a
una entrenadora que durante 20 minutos les haga realizar ejercicios de
estiramiento, yoga, o sojukai para que cambien de actividad y puedan participar
de algo diferente dentro de las instalaciones de la organizacion y ademas puedan
relacionarse con los demas. Esta actividad tomara lugar una vez cada semana

durante la duracion de la campana.
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* Recordacion:
* Como parte de la recordacion, el 18 de junio se procedera a entregar a los
empleados un pequefo folleto con los ejercicios a realizar como pausas

activas y junto a éste una pulsera como recordacion de la campafa.

Pulsera:

D DAILYWORK .

* Fuente de verificacion de campana:
La forma de verificacidn de la campafa sera observar si los empleados realizan

después de implementada la misma, los ejercicios sugeridos en los folletos
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entregados. Cabe recalcar que para elegir al empleado del mes, ésta sera una de
las dimensiones a tomarse en cuenta en la calificacion.

* Mensaje:
“DailyWork= Trabajo Diario“ seguido de los siguientes mensajes: “Un DailyWork

eficiente es saludable” “En tu dailywork, tu salud es importante”

11.5. Campana 3: "Mi DailyWork participativo”

* Problema Comunicacional: La comunicacion es en su mayoria vertical
(jefe-empleado), no existe un canal donde los trabajadores puedan dar
sugerencias y ademas los empleados no se ven motivados a dar
sugerencias.

* Objetivo comunicacional: Genera una comunicacion jefe- empleado en
un 92%.

» Estrategia (Expectativa, Informativa y Recordacion)

* Expectativa:

Se colocard como expectativa un buzon de sugerencias en un lugar estratégico
visible para los empleados, cubierto que diga PROXIMAMENTE en una cinta

como las de “Peligro”.
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Igualmente, se enviaran 2 mails de expectativa con los siguientes mensajes: “Muy

pronto, preparate para expresarte”/ Preparate para participar en tu DailyWork”.

MUY PRONTO

Preparate para
Expresarte_
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En la etapa informativa, se enviara un mail de lanzamiento del buzén con el

mensaje:

“Tu DailyWork se fortalece a través de nuevas ideas concursa con nosotros en el

DailyWork participativo y gana muchos premios en la semana de las sugerencias

del 21 al 25 de julio del 2014”.
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- Al mismo tiempo se en descubrira el buzén.

se enviara un mail de Como doy mi sugerencias que diga:
“Mi Dailywork genera nuevas ideas”. Concursa con nosotros en la semana de las
sugerencias acerca de proyectos de mejora en la organizacion.
¢ Como uso mi buzon DailyWork?
1. Escribe de manera clara qué aspecto de la organizacion quisieras que se
mejore dentro de DailyWork?

2. Explica cual seria tu propuesta de como hacerlo de manera general.
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3. Preparate para ganar... Si tu idea es una de las 3 elegidas podras tener la
oportunidad de que todos los DailyWorkers trabajemos para cumplirla y

ademas ganaras entradas al cine para ti y un acompanante!!!

- lgualmente se pegara un afiche al lado del buzon con la misma informacion y en

la bodega para que todos los empleados puedan verlo.

[») DAILYWORK

1Mi DailyWork
genera nuevas ideas!

Concursa con nosotros en la semana de las sugerencias
acerca de proyectos de mejora en la organizacion.

¢$,Como uso mi buzon DailyWork?

Escribe de manera clara qué aspecto
de la organizacion quisieras que se
mejore dentro de DailyWork.

Explica cual seria tu propuesta de
como hacerlo de manera general.

Preparate para ganar...

Si tu idea es una de las 3 elegidas
podras tener la oportunidad de que
todos los DailyWorkers trabajemos para
cumplirla y ademas jganaras entradas
al cine para ti y un acompanante!
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Una vez que las sugerencias hayan sido hechas, se elegiran las tres mejores
sugerencias y se publicaran los ganadores, se les entregaran las entradas al cine

y se elegira de los tres proyectos, el primer lugar, el mejor.

Junto con la sugerencia que gane el primer lugar, se realizaran circulos de calidad
entre todos los empleados para que encuentren una solucion al problema de
manera conjunta y exista integracion de areas dentro de la organizacion,
comenzando el 11 de agosto, para ello se enviara un mail que diga:

“Todas tus ideas son escuchadas, trabajamos junto a ti” Participa en los circulos de
calidad con tu equipo y gana la posibilidad de implementar el proyecto ganador el

dia 14 y 15 de agosto a las 15:00”. Y se colocaran los nombres de cada equipo.
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[») DAILYWORK

Todas tus ideas
son escuchadas,
trabajamos junto a ti.

Participa en los circulos de calidad con tu equipo y
gana la posibilidad de implementar el proyecto
ganador el dia 14 y 15 de agosto a las 15:00.

aily UPDATE <WinlnfoDaily@newsletter.windowsitpro.com>

For Windows 8, a Familiar Launch Story

[»} DAILYWORK

Todas tus ideas
son escuchadas,
trabajamos junto a ti.

Participa en los circulos de calidad con tu equipo y

== o= gana la de el proy
Nelly [} ganador el dia14 y 15 d osto a las 15:00.
e
acony
‘Where's Willy?
nas 1052 @ sccmoe st Winito Dy PDATE [:[
2006 Fv dollar bill with seis number AA655-76 -

Mail Calendar People Tasks -
FUTER APPLED

La planificacion de los equipos sera realizado dos por dia de manera que exista la
retroalimentacion y guia del gerente general, Antonio Moral. El dia lunes 18 de
agosto los equipos presentaran su propuesta y la que gane sera implementada en

el transcurso de dos meses.
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* Recordacion:
Después de la semana de las sugerencias, se entregaran unos post- its a cada

empleado que diga “Mi Dailywork genera nuevas ideas”, todos somos

DailyWorkers.

* Fuente de verificacion de campana: Se podra medir la efectividad de la
campanfa a través del numero de sugerencias en el buzon de sugerencias y
ademas las propuestas de los grupos conformados. Se podra medir el
interés de los colaboradores y realizar posibles mejoras a través de ellos.

* Mensaje: “Tu DailyWork se fortalece a través de nuevas ideas, tus ideas y

sugerencias”

11.6. Campana 4: "Mi DailyWork social”
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* Problema Comunicacional: No existe integracion en la organizacion entre
las distintas areas. Podria mejorarse el clima laboral.
* Objetivo comunicacional: Incentivar la integracion en la empresa y
promover que las personas de todas las areas se conozcan mejor en 90%.
» Estrategia (Expectativa, Informativa y Recordacion)
* Expectativa:
Como expectativa, se colocaran 2 afiches en lugares estratégicos que digan “muy
pronto vivirds una experiencia extrema” y en el otro “tu dailywork mas el de los

demas creamos DailyWork, conozcamonos mejor”.

[»/ DAILYWORK

Muy pronto
vivirds una
EXPERIENCIA

EXTREMA

\/

7/
>
)
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DAILYWORK
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Igualmente, al ser ésta una campana en la que se promueve lo informal, Antonio

Moral, creara un grupo de Whatsapp que se llame “DailyWork aventurero” y

enviara fotos de expectativa del evento con mensajes que digan “mi dailyWork es

divertido, y lo hacemos juntos”.
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Una semana después, se entregara una camiseta con el nombre de | evento que
se denominara “DailyWork aventurero” y una nota que diga “Nuestro dailywork
es mejor si lo hacemos en equipo, preparate para vivir algo diferente el dia viernes

14 de noviembre desde las 8:00, no olvides venir como ropa comoda.

-

DAILYWORK
AVENTURERO

=
DAILYWORK
AVENTURERO

Nuestro DailyWork es mejor si lo
hacemos en equipo, preparate para
vivir algo diferente el dia viernes 14 de
noviembre desde las 8:00, no olvides
venir con ropa comoda.
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* Informativa (Activacion):
El dia del evento se les llevara a un lugar al aire libre de aventura en el cual se
realicen juegos de trabajo en equipo. El concepto del evento es que a través de

juegos especificos, se llegué a consolidar el equipo en trabajo y se conozcan

entre jefes y empleados en un ambiente mas relajado.
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* Recordacion:

Como parte de la recordacion, se entregara a todos los colaboradores un
planificador del 2015, elaborado con fotos recopiladas a lo largo de las cuatro
campanas en la que todos estén involucrados. Esto vendra acompanado de un
muffin de dos personas trabajando y un mensaje que diga “Lo hicimos,
gracias por tu trabajado diario, lo valoramos y nos ayuda a cumplir

nuestros objetivos. Vive tu dailywork todos los dias.

CALENDARIO
2015

D) baiLywoRrk
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* Fuente de verificacion de campana:

Una vez terminadas las cuatro campafnas, se podra evaluar la efectividad de las
campafias a través de una auditoria post- campafas que determinen la
percepcion de los participantes. Se buscara saber con certeza la opinién de los

colaboradores y las mejores que han existido después del afio de implementacion.



* Mensaje:

“Tu dailywork, mas el de los demas hacemos DailyWork”

11.7. Cronograma

Actividad Ene |Feb [Mar |Abr [May [Jun [Julio [Ago |Sep [Oct |[Nov |Dic

Expectativa: dummies y afiches
Informativa: Video

Recordacion: Tags, manual de identidad
Recordacion:dailyworker del mes

Expectativa: Sit and Watch
Informativa: invitacién y termo
Informativa: Pausas activas

Recordacion: Pulseras y folleto

Expectativa: afiches y buzén envuelto
Informativa: semana de la sugerencias
Informativa:premiacion

Informativa: circulos de calidad
Recordacion: post its

Recordacion: implementacion

Expectativa: afiches y whatsapp
Expectativa: camisetas
Informativa: evento

Recordacion: planificador y muffin

163
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11.8. Presupuesto

Generales Disefios Artes y video 1 150,00 150,00
Impresiones material: afiches, sit and
Generales watch, convocatorias, tags 1 200,00 300,00
Campcia "Mi DailyWork" Dummies 2 35,00 70,00
termos 20 3.00 60,00
Campaia "Mi Dailywork saludable™ pulseras 20 1.50 30,00
buzén de sugerencics 1 20,00 20,00
Campaina "Mi Dailywork participativo” |premios 3 20,00 60,00
camisetas 20 8,50 170,00
. " - evento recreativo:incluye transporte,
Campalia Wl Dalywerk soctal break, lunch, juegos, retroalimentacién 20 60,00 | 1.200,00
muffins 20 1,50 30,00

11.9. Conclusiones y Recomendaciones

Algunas de las campafias mencionadas tales como el DailyWork saludable y
el DailyWork participativo, a pesar de tener un tiempo definido en el cual
seran ejecutadas, estan disehadas para que vuelvan a repetirse durante todo
el ano y son permanentes.

Es importante realizar una evaluacion de la efectividad de cada campafia,
después de su implementacion a fin de evaluar si los comportamientos
deseados se han cumplido de la forma esperada.

Se recomienda que después de 6 meses a 1 ano se realice una nueva
auditoria de comunicacién a fin de determinar cuales son los problemas
actuales o las oportunidades de reforzar alguna campafa anteriormente
implementada.

Los costos son estimados de las cotizaciones realizadas por los diferentes
proveedores. Estos puedes estar sujetos a cambio, si es que se encontrara

una opcion mejor.
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12. Campanas de Comunicacién Externa DailyWork

12.1. Antecedentes

DailyWork es una divisibn comercial de negocio que forma parte de la
farmacéutica Lamosan. Sin embargo, actualmente se encuentran en un proceso
de reestructuracion, en el cual DailyWork tiene que constituirse como una division
independiente del grupo a fin de convertirse en una distribuidora farmacéutica y
de representacion de marcas foraneas independiente. Anteriormente, el manejo
de publicidad, medios de comunicacion y acercamiento a clientes (médicos) se
realizaba Unicamente desde la matriz. No obstante, con esta reestructuracion
DailyWork tendrd que crear su propia imagen y reputacion con sus distintos

publicos objetivos.



12.2. Mapa de Publicos
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Publico Sub-Publico Modo de | Perfil del publico
relacion
Medios de La relacion con | - Los medios de

Comunicacion

- Prensa escrita,
television, radio,
revistas y medios
digitales enfocados en
temas de salud y

actualidad

este publico
debe ser
manejada de
forma directa
ya que son una
parte
importante de
la gestion de
medios que
DailyWork
debe manejar a
fin de proyectar
una imagen
deseaday
darse a
conocer como

una empresa

comunicacion se
caracterizan por
tener su tiempo
limitado ya que
deben estar
cubriendo eventos,
redactando noticias y
estando presente en
ruedas de prensa.
Igualmente, es un
publico a quien le
atraen las cosas
novedosas y nuevas
que llamen la
atencion. Les gusta
la innovacion y lo

diferenciador.
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referente en el
trabajo diario
bien hecho y
generar free

press.

Comunidad

- Comunidad Local,
Organizaciones No
lucrativas
relacionadas con la
lucha contra el cancer,
familias de los

empleados, etc.

La
organizacion
debe estar
consciente del
impacto que
tiene su giro de
negocio en la
sociedad y su
responsabilidad
para con su
entorno a fin de
crear una

buena

- Actualmente las
comunidades locales
son publicos criticos
gue evaluan a una
marca de acuerdo al
compromiso de ésta
con el entorno y el
medio ambiente, por
lo que hay que llegar
de forma directa a fin
de que la reconozcan
y se identifiquen con

las acciones sociales
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reputacion en de las mismas. Ellos
el imaginario buscan el aspecto
de la gente, por | diferenciador de las
lo que la empresas y su
relaciéon debe calidad humana.

ser directa y - Las organizaciones
continua a lo no lucrativas son un
largo de todos | publico que busca el
los anos, compromiso sincero
siempre de las empresas
basandose en | privadas. Es decir,
una estrategia | mas alla de los

de por medio. recursos que les
otorgan, éstas
buscan el
involucramiento de la
marca dentro de las
acciones sociales

realizadas por ésta.

Potenciales Este publico es | - Los médicos y
- Médicos y
clientes importante odontblogos se
Odontélogos
porque son caracterizan por
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quienes
compraran o
recomendaran
un producto o
el otro por lo
que es
sumamente
importante
tener una
relacion
constante con

ellos.

tener 2 o 3 trabajos al
dia por lo que es un
publico ocupado, su
tiempo es limitado.
- Es un publico
educado que esta
interesado en su
crecimiento
profesional y su
carrera demanda
actualizaciones
continuas de temas
médicos, esto es su

motivacion.

Dependientes

de Farmacias

- Prescriptores/ as de

farmacias no cadena

Este publico es
muy importante
para la
organizacion ya
que de ellos
depende que
sus productos
sean

recomendados

- La mayo parte de
este publico es de
clase media baja,
baja. Comienzan su
dia temprano en la
manfnana y terminan
alrededor de 10 de la
noche. Es decir, la

mayor parte de su




170

y vendidos a
los usuarios.
Por lo que el
contacto con
este publico
debe ser
asertivo y
estratégico en
todo el proceso

comercial.

dia se encuentra
dentro de la farmacia
realizando la misma

actividad, no tiene un

medio para disiparse.

Competencia

- Todas las demas
farmacéuticas que
venden productos
para el uso diario de

las personas.

Se debe tomar
en cuenta las
acciones de la
competencia a
fin de crear una
estrategia y
concepto
diferenciador

frente a ella.

- De acuerdo al
tamano de la
empresa pueden
tener presupuestos
mas altos para la
comunicacion
externa, publicidad y

marketing.
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12.3. Objetivo General

Desarrollar un plan de comunicacion externa que mejore la imagen y reputacion
percibida de DailyWork entre sus principales publicos externos a fin de que se
cree compromiso, conocimiento, fidelidad y apego a la marca mediante una

estrategia de comunicacion bidireccional constante en el transcurso de 1 afio.

12.4. Tema Central

Se utilizara como tema central insights fuertes que DailyWork tiene a su favor: la
primera es que la mayor parte de sus productos son medicamentos de venta libre
que se utilizan todos los dias por ejemplo: pastas de dientes, suero fisiolégico,
topident. Igualmente, otro insight es que algunos de los productos DailyWork son
conocidos en el mercado, sin embargo no se conoce a la empresa que los fabrica,
es decir, a DailyWork. Por lo que queremos que los distintos publicos conozcan a
la empresa y se enteren que hay detras de los productos mas conocidos de la
marca, y de esta manera se fortalezca su imagen y se asocie a sus productos con
DailyWork. El mensaje que se utilizara a lo largo de las campanas tendra relacion
con el primer insight que serd “aunque no nos veas, estamos en tu dia diario
mejorando tu calidad de vida” y, por ultimo, vamos a fortalecer el nombre en si
“DailyWork” que significa “Trabajo Diario” a fin de que tenga una mayor

recordacion el nombre entre el publico objetivo.
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12.5. Campana 1: Conéctate con DailyWork

* Problema Comunicacional: DailyWork no tiene una exposicion fuerte en
medios de comunicacibn ya que esto ha sido manejado a través de
Lamosan.

* Objetivo comunicacional: Lograr exposicion de marca en medios de
comunicaciéon y dar a conocer a la empresa a través de un plan de medios
en un lapso de 5 meses.

» Estrategia (Expectativa, Informativa y Recordacion):

- Expectativa

Boletin informativo de la empresa haciendo énfasis en los aspectos
diferenciadores de la marca acompafnado de un pop up dentro de los correos en
donde se muestre hombrecitos azules trabajando en las distintas parte del cuerpo
con el mensaje “Aunque no nos veas, estamos siempre junto a ti mejorando tus

dias”

= ‘! N - (5 DAILYWORK
Aunque

N NO NOS veas

‘q} gstamos siempr?

F . ) junto a i

mejorando

tus dias
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- Informativa (Activacion)
En la fase de informacion se les hara llegar personalmente un kit de prensa
innovador que tenga los productos mas representativos de la marca, una
explicacion del programa de responsabilidad social, dentro de una caja que en su
exterior tenga la mision, vision, y los valores a fin de darla a conocer. La entrega
se realizard personalmente a fin de asegurarse que los periodistas claves

recibieron la informacion y que se realizara el free press esperado.
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Conoce nuestro trabajo, PO rq U e
nuestra misiéon con -

la sociedad luntos
SOMOoOsS

|2 DAIYWORK ,
0© |Mas

- Recordacion:
Una vez realizado el clipping del evento, se procedera a entregar una flash
memory junto con la cufa de radio de DailyWork para que recuerden a la marca
acompafado de un mensaje que diga “Gracias por creer en nosotros. Conoce
mas de nuestra labor en nuestra pagina de Facebook y Twitter. (Montaje pagina

de Facebook y Twitter)
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Mensaje: “Aunque no nos veas, estamos siempre junto a ti mejorando tus dias”.
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* Evaluacion:
Se medira el impacto en medios y se calculara a través del clipping cual fue el

ahorro publicitario.

GUIA DE MEDIOS ESTRATEGICOS

GUIA DE MEDIOS ESTRATEGICOS

DIRECTORIO DE MEDIOS DE COMUNICACION
DEL ECUADOR 2014

TARCER 290 AM
Voo

INERSAL 953 FM

[T
Toho o -

FADD PUBUCA DOL CCUALOR

T 4 o -

L_,Z { Radio



Quita. Av. Vieintimilla y
Lednidas Plaza, Edificio

Usziel, Pise 7.

F‘-*a-'-"mlr-'- }- :L

"““"“‘""F—-—kr e

Revista

177



178

Quito. San 53 hador B648 y Doy Aars, [ Marcelo nfe@ange
s [gjasm Notidas  [DelPoge |0V [BRIW |,
I Francnco trad ecsad
flato Qaito. Pedro badon Oed-8 y Durgecise.  [Notidas  |Herrena Direcior  [Openadera [odnmedax
221155 Ardue 0 20 M
Notidas - afo@eiol
B Cudadino ito. Garcis Marmno 1043 y Chifs, Od SECOM e Jhnumnl:.ghm.n
| ’ c ! (1) 3284260 b
3 162
urial i n
Entérate Ecusder [Qetto. Manuel Godoy NST-108 y dlo  |Actusiided eros D4 Operadors |termincand
Isedoes Syem. 1000 IEIIIE licam
S oo ¥ oy
Cudadanty Noticas sdanint
Informada Quito. Manwel Abascal N38-29 y Pervete. [Polisca | HovgDbeciera (Openadena | e
I 1402) 2466003

DECSLL S Prensa |

12.6. Campana 2: "DailyWork, un trabajo diario bien hecho.”

* Problema Comunicacional: DailyWork no tiene un programa de
responsabilidad definido, Unicamente tiene acciones de responsabilidad
social que no son comunicadas estratégicamente entre el publico objetivo.

* Objetivo comunicacional: Implementar un sistema de gestibn de
Responsabilidad Social Corporativo sustentable para el beneficio y
desarrollo social que involucre a todos los stakeholders y beneficie a la
imagen y reputacion de DailyWork en el lapso de un ano.

» Estrategia (Expectativa, Informativa y Recordacion):

La estrategia de esta campafa se fundamenta en que se gestionen los distintos

aspectos de responsabilidad social a considerarse en una certificacion de RSE, a
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fin de que un futuro se pueda realizar una memoria de RSE y una certificacion

propiamente dicha.

IMPLANTACION DE UNA CERTIFICACION EN RESPONSABILIDAD SOCIAL

IMPLEMENTACION

Certificacién
RSE

m El primer paso es implementar un
sistema de gestion, basado en el
cumplimiento de los requisitos que
exige la normativa.

M Este proceso puede realizarlo por su
cuenta o con una consultora.

CERTIFICACION

m Una vez concluida la implementacion
del sistema de gestion, la empresa
puede solicitar un presupuesto a SGS
por el costo de la certificacion.

B Este contrato tiene una duracion de
tres afios.

NUEVO CiCLO

-
*

m La certificacion tiene una duracion de
tres anos, periodo tras el cual la
empresa puede optar por la recertifi-
cacion. De ser este el caso, la
compania deberia iniciar nuevamente
el ciclo desde |a implementacion.

El contrato incluye
@ Las auditorias de certificacion para

w comprobar que el sistema de gestion 6 12 18 24 30 36
es efectivamente implementado.

6 a 12 meses
(Tiempo estimado para la implementacion
del sistema de gestion)

Las visitas de seguimiento pueden ser
semestrales o anuales, segin el requer-
imiento de cada organizacion.

Las visitas de sequimiento que
permiten un proceso de mejoramiento
continuo.

Los registros y acreditaciones que
certifican que la compaiiia es
Socialmente Responsable.

Fuente: SGS encontrado en Revista EKOS

Esta campana sera manejada en dos partes, la primera involucrara a la
sociedad en general y la segunda al publico interno. Como parte de esta campana
se tendran en cuenta estos aspectos para fortalecer un programa solido y

sostenible:

PROGRAMA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL DAILYWORK
Dentro del area farmacéutica existen algunos ejes a considerar en un programa
de responsabilidad social a fin de convertirse en una empresa socialmente

responsable en todos sus frentes:
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1. Gobernabilidad (Valores y principios éticos)
La estrategia de RSE dentro de DailyWork debe considerar a sus valores, y
filosofia como eje principal. Los valores deben ir mas alla de ser simples
enunciados de una filosofia corporativa, ya que estos son las directrices
determinantes de la personalidad de una organizacion y guian las acciones de
todos los miembros de la empresa a todo nivel. Toda la estrategia debe estar
direccionada a partir de la definicibn de estos valores y del cobmo cada uno de
ellos refleja la imagen y la reputacion de DailyWork. En efecto, los valores

determinantes de DailyWork son:

Compromiso
- Trabajo en equipo
- Innovacioén
- Calidad
- Honestidad
- FEtica
Estos valores seran tomados en cuenta dentro de todas las acciones del

programa de RSE DailyWork.

2. Publico Interno (Calidad de vida laboral)
El primer paso dentro de la RSE es el manejo y desarrollo del recurso humano y
el como por medio de ellos se ve reflejada una direccidn socialmente responsable
de la gerencia general. Los parametros a examinar dentro de DailyWork son:

- Beneficios de los empleados dentro de la organizacion



181

- Acciones de comunicacion hacia el publico interno

- Remuneraciones justas de acuerdo al perfil del trabajador y a sus objetivos
anuales (Registro del mismo)

- Oportunidades de crecimiento en la empresa

- Programas de salud y seguridad ocupacional

- Derechos de los trabajadores enmarcados en la filosofia corporativa de

DailyWork

3. Medio ambiente
Se refiere al respeto y cuidado del entorno natural en la que DailyWork desarrolla
sus productos. Se debe partir del hecho de que todas las empresas tienen un
impacto dentro del medio ambiente por lo que la definicion de esta seccidn
describira el contexto en el que la empresa se desarrolla y el impacto que su giro
de negocio tiene dentro de la comunidad. De esta manera se sefialara las
acciones tomadas hasta el momento por DailyWork que ha realizado para mitigar
el impacto, y posteriormente, se estableceran nuevas acciones en el caso de
necesitarlas. La responsabilidad ambiental es un analisis comprensivo de las
operaciones, los productos y las Instalaciones de la compania para trabajar en la
eliminacion de desechos soélidos y emisiones, maximizar la eficiencia y la
productividad de todos los activos y los recursos "produciendo mas con menos" y
minimizar cualquier practica que tenga un impacto negativo en el medio

ambiente”(EKOS, s/f).

4. Proveedores
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La responsabilidad de DailyWork va mucho mas alla de la organizacién y debe
tomarse en cuenta a su cadena productiva. Dentro de esta seccion se analizara el
comportamiento de los distintos proveedores de la empresa a fin de determinar
una estrategia que permita que ellos se alinean a la vision de RSE de la empresa
y asegurarse de que ellos hacen negocios de manera responsable y de acuerdo a

los lineamientos basicos de operacion.

5. Mercadeo
La cercania con los clientes es esencial al momento de hablar de sostenibilidad.
En efecto, se debe tomar en cuenta las acciones sociales realizadas por la
empresa y comunicarlas para que se conozca la gestion de la companhia. Dentro
de esta dimension y considerando como antecedente que DailyWork entrega
productos odontologicos realizados a base de moléculas especiales a personas y
ninos con cancer, ya que les ayuda a mejorar su calidad de vida. Sin embargo,
estas acciones son aisladas y no tienen una fundacion patrocinada todavia. Con
estos antecedentes, la estrategia consistira en elegir a la Fundacion Por Una Vida
para dar a ellos constantemente estos medicamentos. Igualmente la estrategia
sera dar a conocer estas acciones a medios de comunicacion y ademas vincular a
esta ayuda a la comunidad local para que ellos conozcan mas de la marca de

manera ludica e ingeniosa:
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..7 \? FUNDACION

- Expectativa
Como parte de la primera fase de la campafna hacia la comunidad, se colocaran
en distintas pantallas LED de centros comerciales mensajes que diga: “Conoce la
formula de la felicidad junto a DailyWork”, y otros que digan “Qué es la felicidad

para ti? junto al logo de DailyWork.

[»/ DAiLywoRrk

Conoce

la formula
~o |~

felicidad

+:



;Qué¢ es la felicidad
para ti?
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- Informativa (Activacion)
En la fase informativa se colocaran dispensadores de dulces con adhesivos que
digan los mismos mensajes que en la etapa de expectativa, es decir, “Conoce la
formula de la felicidad junto a DailyWork”, y otros que digan “Qué es la felicidad
para ti? junto al logo de DailyWork. Los dispensadores estaran llenos de frascos
con caramelos que simulen pastillas y éstas llevaran el nombre de “La formula de
la felicidad” y en los ingredientes y el uso se describira lo que hace DailyWork y el
por qué se llaman asi las pastillas. La accion de mercadeo se vera reflejada en
que por la comprar de estos caramelos, DailyWork donard un producto a la

fundacién patrocinada por ellos.
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felicidad

Con la compra de esta formula, ayudas a que un nific o
nifia con cancer reciba un kit odontolégico.

Tu colaboracién = una sonrisa

Este producto contiene dosis de alegria, compasién y paz.
Ingredientes: caramelos sin azlicar de varios sabores.

Dosis: Adultos y nifios 1 a 2 pastillas diarias para recordar
que con la compra de este producto, tU y los nifios con
cancer son felices.

Precaucién: la ingesta de mas de tres pildoras puede
ocasionar carcajadas incontrolables.

Ayuda + solidaridad = felicidad

|5/ DAILYWORK
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- Recordacién
Dentro de la recordacion se colocaran junto a los dispensadores vacios una lona
que diga “ Gracias por acompafarnos en el proceso de beneficio y desarrollo
social de nuestra fundacion patrocinada”. Fuiste parte de las 800 personas que
hicieron posible esta causa. La férmula de la felicidad estd en servir a los
demas”. Y el logo de DailyWork con el mensaje “DailyWork un trabajo diario bien

hecho.”

Fante pase de kan 800 penoncs que hidexn

R

Porgue 1o Ao de o Rbcidod esld e servk 0 .I m
4

ks desin

* Mensaje: “La formula de la felicidad se encuentra al realizar cosas por los

demas. “DailyWork, un trabajo diario bien hecho.”
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6. Comunidades
DailyWork tiene la responsabilidad de contribuir al desarrollo de las comunidades
donde opera, o donde tiene intereses comerciales. Dentro de esta dimension de
RSE las acciones a tomarse son diversas y contemplan la inversion de la
empresa en temas: ambientales, sociales, voluntariado, donacién de productos,
trabajo en conjunto con organizaciones, entre otras. En efecto, dentro de esta
dimension, la estrategia esta en realizar las acciones previamente explicadas en
mercadeo pero centrarse en la gestion de entrega del producto, involucrando para
ello, al publico interno para que la accion social sea integral y que todo DailyWork
sea responsable socialmente, la estrategia esta en aliarse con el Colegio de
Comunicacion y Arte Contemporanea del la Universidad San Francisco para
realizar la entrega de sus productos en un agasajo que realizamos en el mes de
diciembre por Navidad para realizar la entrega de estos productos:
* Expectativa

Como parte de la expectativa se enviaran mailings de expectativa con el tema de
la “Férmula de la felicidad” como la campafna dirigida a la comunidad. Estos
mensajes seran “Conoce la formula de la felicidad junto a DailyWork”, y otros que
digan “Qué es la felicidad para ti? junto al logo de DailyWork.

Posterior a esto se enviara una invitacion que diga “La férmula de la felicidad se
encuentra al realizar cosas por los demas, te invitamos a participar en el agasajo
navideno a favor de la Fundacion por una Vida que se llevara cabo en las

instalaciones de la USFQ”.
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- Informativa (Activacion)
Se realizara el agasajo en conjunto con la USFQ y en uno de los puntos del

programa estara incorporado la entrega de los productos DailyWork.
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(Fuente: fotos tomadas de la pagina oficial de Fundacion Por una vida, Agasajo

Navidefno USFQ)

- Recordacion

Como recordacion se enviard un mail de agradecimiento a los colaboradores que

asistieron al agasajo y se trabajard de forma continua con la fundacion

patrocinada.

a- Principal Carpetas Ver Cuenta;

™ S = x N . . & - B Marcar 2 r= ]
-9 5 @ L4 s ] @ if = s
G Seguir 1a conversadion L[
Mensaje de correo Fotocomreo Elementos | Eliminar Responder Responder Reenwiar  Mensaje Agregara Mo leido/ Mower 5 Herramientas | Elena
lectronico * v 2 %odos *  instanténeo | calendsrio  leido a2 i Codifiadtn - * Santos *
Nuevo Re ip onder ciones
Vistas rapidas Responsabilidad social DailyWark 4 agoste >
Correo sin leer Elena Santos Agregar contacto /2012 12:49 u ma 5 d
Ordenar por fecha (conversacion

Sileer de los cantactos STEHRepor fictn (50 g Pars:. Hugo Orliz 12345
Fuertas sin leer (=) RV: 8 consejos p... 1249 - 67893 VRR
13 141516 17 18 19

Elena Santas
0222324252

27 26 29 30 31

Outlook (elenasantos)
y Configurar .. Q108201

Bandej de entraca El equipo de Qutiook

Borradores El
Elementos enviados

Correo electrénico no de...

il Hoy

Elementos elimansdos No Iy eventos para ¢ ste

Bandeja de salida

(D Comeo

5] Cslendsno

Por SComEonamos en 2l procews

L Contactos
de beneficio y desarralo social

Fuenkes

[* Brupos de noticias

« | »
doz) 1 Nuevo mens sje de correo electrénico =3 €on conexdén @) I

2 mensaje(s), 0 mo lef

* Mensaje: “La formula de la felicidad se encuentra en realizar cosas por los

demas. “DailyWork, un trabajo diario bien hecho.”

7. Politica Publica
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En un futuro, la compafia puede realizar acciones de RSE que trasciendan sus
operaciones y realizar alianzas con el sector publico que permitan elevar las
buenas practicas empresariales y tener un impacto mayor a nivel pais que
contribuya de la misma manera a aumentar la competitividad y el bienestar de la

comunidad.

* Evaluacion:
Se medira la efectividad de la campafa a través del free press generado a partir
de la activacion btl en centros comerciales, el nUmero de frascos con caramelos
comprados, la cantidad de colaboradores que se han integrado en el programa de
RSE, y por ultimo, al final de afio se realizar4d una memoria de RSE en la que se
expongan todas las acciones realizadas a lo largo de afio con las mejoras en cada

uno de los componentes del programa de RSE.

12.7. Campana 3: “Tu eres parte de nosotros“

Problema Comunicacional: Los dependientes de las farmacias no cadena

conocen a DailyWork como parte de Lamosan y no como una linea de negocio
propia.

* Objetivo comunicacional: Dar a conocer a la marca DailyWork con

institucion independiente y crear pertenencia en los dependientes que son

los encargados de vender los productos de DailyWork para que ellos

tengan buena predisposicion en vender los productos DailyWork.
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» Estrategia (Expectativa, Informativa y Recordacion):

- Expectativa
En la siguiente visita médica que el equipo comercial realice se entregara un flyer
en el que se encuentre un coédigo QR y que ellos con su smartphone deban
escanearlo para ver la informacion que hay en éste. Igualmente se colocaran
afiches en las tiendas con los cdédigos QR y el mensaje “Tu eres parte de
nosotros”, preparate para unirte a nuestro equipo y participa de todas nuestras
actividades. El comercial debe encargarse de hacer que todos los dependientes
se baje la aplicacion gratuita de codigos QR y de que le tome la foto. Como parte
de la activacion de la campafna una vez que abran el codigo QR, esto se redirigira
a la fan page creada para los dependientes de las farmacias que se llame “Tu
eres un DailyWorker”, Este sera el nuevo medio de comunicacion entre DailyWork

y los dependientes de farmacias.

b/, DAILYWORK

TU

eres parte

de nosotros

Preparate para unirte
G nuestro equipo y
participa de todas
nuestras actividades
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Caddigo QR

Informativa (Activacion)

Como parte de la fase informativa aprovechando que estamos en afio de mundial,
se realizaran un campeonato entre equipos de farmacias, a lo largo del afno, para
gue se integren y conozcan entre todos los comerciales y el equipo DailyWork y
que sientan que todos trabajan para un mismo objetivo. Igualmente, para
promover el tema del mundial no solo entre hombres se impulsara mas la

bailoterapia para que la realicen en el fin de semana.

[ »/ DAILYWORK

eres parte
de nosotros

GCracias por tu gran trabajo.
Nos ayudas a llegar a més gente.

Te invitamos a nuestro campeonato
de fatbol.

monoce mas f @
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Cracias por tu gran trabajo. Nos ayudas a llegar a mas gente.
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- Recordacion:
Como recordacion se entregara un snack junto con un mensaje que diga “Tu eres
parte de nosotros, gracias por tu gran trabajo. Nos ayudas a llegar a mas gente” y
otro codigo para llenar una encuesta online y alimentar una base de datos. La
encuesta evaluara el proceso comercial y la atencion de los comerciales, definir
que tipos de eventos 0 necesidades tienen y qué piensa de DailyWork. Esto

servira en un futuro para alimentar con estos temas la fan page creada para ellos.
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eres parie
|
de nosotros
Gracias por tu gran trabajo. Nos ayudas a llegar a mas gente
LLena la encuesta de satisfadén y gana grandes premios.

Encuesta de satisfaccién, link Fan page

Queremos conocer mas de ti!

1. En general, ¢ cémo calificarias la calidad de nuestro servicio brindado a través de la fuerza comercial?
‘ | Excelente

‘\: | Buena

A ' Ni buena ni mala

(: ) Mala

() Malisima

2. Qué te gustaria que mejore DailyWork?

3. ¢Cudl es tu percepcion de DailyWork? ¢ Qué conoces de nuestra empresa?
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4. ;Qué tipo de actividades te gustaria que DailyWork realice para conocerte mejor?

5. ¢ Qué tal te parecié la campaiia realizada a través de redes sociales?
Mala Regular

Buena Muy Buena

6. En general, ¢ qué tan familiarizado estas con los productos de DailyWork?

Extremadamente familiarizado
Muy familiarizado
Moderadamente familiarizado
Poco familiarizado

Nada familiarizado
7. Consideras necesario tener capacitaciones para poder aumentar tu conocimiento en temas médicos, administrativos, contables?

Si
No

8. ¢ Qué temas te gustaria tratar en capacitaciones?
[_ Medicina
F Educativos
,— Administrativos
F No me gustan las capacitaciones

Otro (especifique)

I |

9. ¢Qué te motivaria a vender mas una marca de productos?
,— Que me paguen comisiones
ﬁ Que la empresa se preocupe por mi vida social
ﬁ Que los agentes comerciales sean serviciales
]_ Que existan iniciativas desde la empresa

Otro (especifique)

* Mensaje: Tu eres parte de nuestro trabajo diario, de DailyWork”
* Evaluaciéon: Se medira la efectividad de la campafia a través de la
participacion de los dependientes de farmacias en la Fan page y también

por medio de las encuestas de satisfaccion.
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12.8. Campana 4: “Juntos trabajamos para mejorar la vida de las personas”

* Problema Comunicacional: DailyWork es poco conocido dentro de este
publico objetivo ya que siempre estuvo bajo la imagen de Lamosan y su
publicidad.

* Objetivo comunicacional: Lograr reconocimiento de marca en el publico
objetivo a fin de que ellos conozcan a la marca y comiencen a utilizar
dichos productos en el transcurso de un afo.

- Estrategia (Expectativa, Informativa y Recordacion):
La estrategia se basa en aliarse a un congreso de odontdlogos que realizan de
manera mensual para realizar un evento de experiencia de marca en la que los
odontélogos puedan conocer de manera directa y practica el uso de los
medicamentos que DailyWork fabrica. Tanto a odontdlogos como a estudiantes de
los ultimos niveles de odontologia. Se comenzara el plan piloto con odontdlogos
de Quito de la Asociacion de odontélogos y estudiantes de la USFQ desde 6to a
8vo semestre, que es el momento donde comienzan a hacer practicas diarias.

- Expectativa
Como expectativa se enviara un mail interactivo con el mensaje central de la
campana “Juntos trabajamos para mejorar la vida de las personas” para que
se pregunten de qué se trata la empresa y quieran conocer mas de ella.
Igualmente, estard un link para la pagina web de la empresa para que ellos
puedan tener mas informacion a través de ella. Y se colocara afiches igualmente

en las universidades, en las facultades de odontologia.



Flash interactivo
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- Informativa (Activacion)
Se enviara una invitacibn personalizada a cada odont6logo invitandole al
congreso de salud que auspiciard DailyWork. Alli se colocara un stand de
DailyWork con una pantalla que muestre los productos de manera interactiva.
Igualmente, se utilizaran los medicamentos mas conocidos de la marca como

parte practica del congreso.
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m,,ﬁuqms trabajamos para mejorar la vida
’.‘.';p.o L3 -

Trabajamos junto a tf en tu vida diaria

Te invitamos al congreso organizado por Dailywork
de prevencion en salud oral

Lugar: Edificio DailyWork
Fecha: 3 junio 2014
Hora: 17:00

[ ») DAILYWORK
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* Recordacion:

Como recordacion se entregara un kit de productos de la marca con los productos
utilizados en el congreso y por medio de un CRM se recopilara en una base de

datos, los contactos generados en el evento para futuros eventos.

/o diario Bien hecho
Un "

tos Mejoramos
1 vida de los

personas
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* Mensaje: “Juntos trabajamos para mejorar la vida de las personas”
* Evaluacioén: La evaluacion de esta campafia se la realizar4 a través de
contabilizar a los asistente y realizar con sus datos un CRM para futuros

eventos a organizarse.

12.9. Cronograma:

Actividad

Expectativa: Mailing
Informativa: Kit de medios
Recordacién: Cufa de radio, flash memory

Elaboracién programa de RSE
Mercadeo, expectativa y gestion de medios
Mercadeo, informativo, centros comerciales
Mercadeo Social,Recordacién: roll up
Evaluacién accién de mercadeo
Comunidades, cliente interno expectativa
Agasajo Navidefio Fundacién por una vida USFQ,
Elaboracién de memoria de RSE 2014

Expectativa: afiches y buzén envuelto
Informativa: invitacion al torneo de futbol y bailoterapia
Informativa:evento (torneo)

Fan page Facebook (uso continuo)
Recordacién: encuestas de satisfaccion

Expectativa: envio de invitacion interactiva
Expectativa: invitacion conferencia
Informativa: evento

Recordacion: entrega kit de productos
Evaluacién: resultados de la campada

12.10. Inversion:

Generales Diserios Artes 1
Impresiones material: afiches,
Generales invitaciones, stickers 1 $200 $200
Compana 1: "Conéctate con DailyWork Flash Memory 50 $3 $150
Campafia 2: "DailyWork un trabaio Caramelos (auspicio Rock Can| 100 $1 $50
diaric bien hecho" Roll up 2 $50 $100
Dispensadores 2 $50 $100
Agasajo 1 $200 $200
Cempana 3: TO eres parte Snack dia del evento 100 $2 $200
de nosofros” Alquiler de cancha 1 $50 $50
Campania 4: “Juntos frabajamos .
opara mejorar la vida de las personas” Auspiciar evento de salud 1 $500 $500
Kit con productos DailyWork 200 $2 $400
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12.11. Conclusiones y Recomendaciones:

* Es importante realizar un mantenimiento de las campafhas a fin de que
éstas tengan los resultados esperados. Igualmente, debe hacerse la
evaluacion de cada campafa una vez terminado cada etapa de éstas.

* Lainversidon en cada campafa es un estimado, y puede variar. Sin
embargo, es importante manejarse con alianzas tales como la Universidad
San Francisco de Quito, Rock Candy, entre otras entidades a fin de que se
pueda llegar a cumplir los objetivos propuestos dependiendo siempre de un
presupuesto determinado.

* Mientras mas alianzas y auspiciantes se logren, mucho mayor sera la
propagacion de las campanas y se generara free press en cada momento
de cada una de las campanas a realizarse.

* Dentro de las campafias se ha utilizado a la tecnologia como un medio
importante de comunicacién ya que se ha considerado el tema del medio
ambiente y el uso de papel y ademas el alto uso de medios sociales como
Facebook y Twitter.

* La nueva imagen de DailyWork utilizara como referente el trabajo diario
bien manejado y la cercania de sus productos para con sus clientes a fin

de crear un vinculo con ellos a través de la recordacion de marca.



ANEXO 1: CD CAMPANAS DAILYWORK
Véase CD que contiene:

- Video campana Interna DailyWork

- Cufia de Radio Campafia Externa Medios DailyWork
- Video interactivo con cuna de Radio

- Invitacion Interactiva a médicos

209
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