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RESUMEN

Este proyecto e investigacion de tesis tuvo como objetivo la creacion de una agencia de
Comunicacién, que cumpla con los parametros y requisitos necesarios para formar una
agencia de comunicacion organizacional. La cual cumplira con auditorias y campaiias a
nivel interno y externo para el cliente Jarygom S.A, en Quito.

Toda la investigaciéon recopilada durante la realizacion de la tesis fue de fuentes
nacionales como internacionales, logrando la creacion de un marco tedrico extenso,
que fue de ayuda para la creacion de la agencia de comunicacion. Posteriormente se
disefio ocho campanas a nivel interno y externo con el cliente con el cual se trabajo
durante toda la realizacion de la tesis. Plasmando los conceptos e ideas que envuelven

la comunicacion y las necesidades de mi cliente.



ABSTRACT

This project and thesis research aimed at the creation of a communication agency that
meets the standards and requirements necessary to form an organizational
communication agency, which comply with audits and campaigns to internal and

external customer Jarygom SA in Quito.

All research compiled during the realization of the thesis was of national and
international sources, making the creation of a comprehensive theoretical framework
that was helpful for the establishment of the Communication Agency and later
campaigns internally and externally with the customer with which work throughout the
completion of the thesis, shaping concepts and ideas that involve communication as a

medium between humans and the choice as my college career.
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Introduccion

Este trabajo recopila la investigacion realizada sobre la comunicacion interna y externa
de la empresa JARYGOM S.A.. Determinaremos aspectos especificos de la
comunicacion organizacional y la importancia que esta merece en la comunicacion
dentro de la empresa. En este texto se destacan aspectos de diferentes autores expertos
en el tema en los cuales encontraremos: la identidad e imagen de una empresa, la
repercusion que tienen en el cliente, tipos de clientes, auditoria de comunicacion,
responsabilidad dentro de la sociedad, entre otros.

Para llegar a una comprension ideal de los conceptos hemos aplicado lo antes
mencionado en un proyecto de vida real, creando una Agencia de Comunicacion, que
posteriormente ayudo a la realizacién de auditorias y campafias tanto a nivel interno
como externo, para el cliente JARYGOM S.A.

Es importante recalcar la importancia que tiene la comunicacion dentro de las
organizaciones en la actualidad, convirtiéndose en uno de los activos mas importantes y
necesarios en una empresa.

A continuacion se detallard a profundidad aspectos de la comunicacion y como

aplicarlos en el desenvolvimiento diario de una empresa.



JUSTIFICACION

La comunicacion es el vinculo mas importante que existen entre las personas, todo
comunica, todo se trasmite y se aplica a todo en el dia a dia de nuestras vidas. Con la
comunicacion el ser humano interactia con su entorno en el mundo. En este texto nos
enfocaremos mas en la comunicacion organizacional y la importancia que tiene
esta. Las organizaciones cada vez estan mas consientes de la necesidad e importancia
que existe en contar con un departamento de comunicacioén dentro de las misas, porque
con una agencia de comunicacion propia es mejor y as facil mantener una relacién con
publicos distintos tanto internos como externos y manejar una comunicaciéon mas
focalizada, la cual se logra por medios de herramientas y estrategias por los conceptos
aqui expuestos sobre la comunicacion organizacional. Una buena agencia de
comunicacion te ayudara a trasmitir una imagen positiva y conseguir una buena
reputacion.

Comunicar es expresarse, notificar, anunciar, trasmitir por esto la comunicacion debe
ser cuidada y ser manejada estratégicamente por todos las personas involucradas. Es
muy importante crear una fidelizacion para que el momento de comunicar como
empresa no solo sea del departamento de comunicacién sino de todos los empleados de

la empresa.
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MARCO TEORICO

Comunicacion Clasica

La comunicacidn tiene un proceso comunicativo que contiene los siguientes elementos:
El objeto es la idea que se trasmite para iniciar el proceso de comunicacion. El sujeto
que sera los individuos que intervienen en este proceso. Su contenido tiene que ver con
lo que se quiere dar a conocer, el canal que sera la via por donde se trasmite el mensaje
y por ultimo el cédigo que son los signos siguiendo procedimientos y respetando
normas.

Para que exista un proceso de comunicacion efectivo debe existir un proceso que
envuelve al emisor que es el sujeto, este abre el proceso de comunicacion con la idea,
decide como lo comunica, lo codifica y trasmite al receptor.

El receptor es quien interviene en el mensaje. Este recibe lo trasmitidos por el receptor
y lo decodifica. El mensaje es aquello que el emisor trasmitio el momento que abri6 el
proceso de la comunicacion, el resultado de trasladar un mensaje, sera seguir todos los
pasos mencionados antes y lo mas importante es el uso de un claro cédigo
seleccionado. Un mensaje debe cumplir requisitos como ser claro y comprensible.

Para saber la efectividad del mensaje en comunicacion siempre debe existir el Feedback
o la Retroalimentacion, que es la informacioén que un individuo recibira en resultado a

una respuesta, de no haber comprendido el mensaje con claridad no podra existir.

Existes dificultades en la comunicacién muchas veces por problemas que se pueden
encontrar , y pueden surgir tanto del emisor, receptor, del coédigo, entorno, etc. Se debe

prestar mucha atencion el momento de emitir o recibir un mensaje.
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Comunicacion Organizacional

Segun la investigacion realizada por la ingenieria industrial en Cuba, la comunicacion
organizacional en la actualidad, tiene mucha importancia afirmando asi, que la
comunicacion organizacional se ha convertido en un proceso fundamental para las
empresas. También aseguran que:

“Las nuevas realidades imponen comprender que las sociedades se dinamizan mas en
funcion de las relaciones e interacciones y del intercambio de mensajes, que a partir del
intercambio de objetos materiales...... sin embargo, la comunicacion organizacional
sigue siendo vista de manera vertical e interpretada como la simple transmision de
informacion, entre los trabajadores y los directivos, y no cabe duda de que deben ser
una labor insertada dentro de toda politica empresarial, lo que requiere una
organizacion, una metodologia y un procedimiento para hacerla efectiva. ” (I.Industrial
p.162)

A continuacion, detallaremos en esta investigacion los componentes y procesos para

que esta comunicacion organizacional sea efectiva como se menciono anteriormente.

Comunicacion Verbal y no Verbal

Dentro de la comunicacion existe la comunicacion verbal y no verbal. La comunicacion
no verbal es hasta mas importante que la comunicacion verbal. "Solo un siete por ciento
de las informaciones que extraemos de una conversacion nos llega a través de las
palabras.”(Erhardthref, p.8). Esto significa que el resto de la informacion proviene de
otros elementos. Como nos dicen en las dos lecturas, de Lenguaje Corporal y el El

Candidato Perfecto, el 38 por ciento de la informacion proviene del tono de voz (como
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lo dices) y el 55 por ciento restante proviene del lenguaje corporal (como se ve y como
uno se maneja durante el discurso).

Primero voy hablar sobre este 38 por ciento, segin Colladas, mediante la voz uno puede
transmitir la personalidad o actitud, se puede demostrar nerviosismo, inseguridad o
hasta aburrimiento. Ella en su articulo menciona los hallazgos de M.L. Knapp en su
estudio La comunicacion no verbal. El cuerpo y el entorno. Publicado en 1988. Knapp
dice que “[...] si variamos el volumen, el tono y la velocidad de elocucidén, podemos
incrementar la probabilidad de ser comprendidos por la audiencia. La conducta vocal
sin cambios, constante (en particular en los extremos) puede ser menos util para
conseguir la comprension del auditorio. (Colladas, p. 20). Colladas también nos muestra
ciertos aspectos importantes en el tono de voz para persuadir. Ella menciona que la
persuasion es importante por que da credibilidad al comunicador. Estos aspectos son
una mayor entonacion, mayor velocidad, mas volumen y menos interrupciones en el
discurso se relacionan positivamente con una persuasion efectiva. Segun Mcgraw y Hill,
este es un comportamiento paralingiiistico. En el capitulo de comunicacion no verbal,
los autores nos hablan sobre las caracteristicas y aspectos de este comportamiento
paralingiiistico. Ellos mencionan que el tono de voz o timbre de voz, son caracteristicas
no verbales, ya que dependen de circunstancias del emisor como sus emociones o
intensiones. No emplear un tono de voz adecuado puede distorsionar el mensaje que
queremos transmitir. Segin estos autores se puede identificar tres tonos de voz, y estas
son sus interpretaciones,

* Ascendente: expresa duda, indecision o interrogacion.
* Descendente: transmite confianza, firmeza y determinacion.

* Mixto: sugiere ironia y sarcasmo.
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Ademas del tono de voz, McGraw y Hill identifican otros aspectos del comportamiento
paralingiiistico. Como por ejemplo el ritmo, o la fluidez verbal con la que se expresa
una persona. Especificamente este aspecto es determinado por el numero de palabras
que un comunicador habla por minuto. Los autores nos recomiendan, para que el
mensaje sea entendible emplear un ritmo de entre 100 y 150 palabras por minuto. Mas
de 200 palabras por minuto y el mensaje es dificil de comprender, a esto se lo conoce
como taquildlica. Segun Corral en El Candidato Perfecto, “Si se dispara como
ametralladora hablando a mil por hora, nadie la va a entender, eso aturde a los oyentes,
y proyecta ser una persona desconsiderada e insegura“(Corral, p. 59). Pero también
existen casos de personas que hablan por debajo de 100 palabras por minuto, que se
conoce como bradildlica, en este caso el mensaje puede llega muy lento y aburrido. Otra
aspecto importante del comportamiento paralingiiistico es el volumen. Los autores
indican que si el emisor emplea un volumen bajo o baja intensidad se indica timidez,
sumision o tristeza. Pero si se emplea un volumen alto se trasmite seguridad en uno
mismo, dominio de la situacion y autoridad. Otra aspecto mencionado por los autores
son los silencios, estos pueden ser interpretados negativa o positivamente. Por ejemplo
si son pausas, se puede enfatizar lo que el comunicador dice o para pasar la palabra a
otra persona. Pero si son suspiros, estos se pueden interpretar como pena, fatiga, deseo
entre otros. Por ultimo los autores hablan sobre el timbre de voz. Este es el registro que
nos permite identificar a una persona de forma inmediata. Se menciona cuatro diferentes
o grados de timbre, muy bajo, medio alto, alto y muy alto.

Ahora voy hablar sobre el 55 por ciento restante, o el lenguaje corporal. El lenguaje
corporal juega un papel muy importante el momento de comunicar. Como se afirma en
la lectura El lenguaje corporal, “Este lenguaje del cuerpo es mas sincero que lo que de

viva voz dicen los labios y se percibe lo que es verdaderamente importante, por la vista”
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(Erhardthref, p.8). Existen varias expresiones de inconformidad como de conformidad
el momento que nos estan comunicando algo. Algunos ejemplos de inconformidad son
cruzar los brazos, rascarse la cabeza, etc. Hay que entender que el lenguaje corporal es
el lenguaje sincero, mas alla de lo que digan los labios. Los sentidos juegan un papel
muy importante en el lenguaje corporal. Este 55 por ciento informacion no verbal, lo
que se recibe es lo que llaman en el texto la imagen del alma, que son una mezcla de
posturas, estados de animos, entre otros. Asi como en la comunicacién existe la
gramatica y puntuacion, en el lenguaje corporal pasa lo mismo y no se debe
interpretar con gestos aislados, ya que se presta para mal interpretaciones cuando este
esta en un contexto individual. Los gestos corporales son hereditarios como los gestos
que se aprenden, un ejemplo claro de esto es un nifio ciego que jamas ha podido ver
ninguna expresion pero sin embargo prueban que existen los dos. El ser humano tiende
a imitar ciertos gestos con el fin de poder pertenecer a una sociedad. La moda es un
claro ejemplo de comportamientos y gestos que adquiere un persona atreves de la
vestimenta. Alrededor del mundo los sentimientos son expresados de la misma manera,
la ira tiene un gesto corporal, como la alegria, la tristeza y esta se mantiene igual
alrededor del mundo. La mejor expresion de comienzos del lenguaje corporal se da con
el cine mudo.

Existen comportamientos sin explicaciones aun como el porque los hombres ingresan
siempre el mismo brazo primero en la manga de la chaqueta, el ser humano se ha
comprobado que esta lleno de comportamientos inconscientes. Henri Bergson creia
distinguir los sentimientos tanto de risa como un rechazo lleno de reproche. Al pasar
del tiempo vamos controlando mas nuestros gestos corporales, de la misma manera que
cuando mas poder jerarquico mas controlamos los gestos y llegamos a ser menos

auténticos. No es facil controlar estos gestos ya que mandamos micro sefiales cuando
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por ejemplo: levantamos una ceja, tic en los labios entre otros. Para realmente
comprender el lenguaje corporal es necesario estudiar los gestos, y estudiar y analizar
nuestro le jugar corporal es muy importante ya que en el futuro solo te brindara un
mejor entendimiento sobre las personas y tu mismo. A estos conceptos se los conoce
como Kinésica. Segin McGraw y Hill, la kinésica es la disciplina que analiza las
posturas, gestos y los movimientos del cuerpo humano. Dentro de este concepto entra
todo lo que es, expresion facial, posturas, ojos, las miradas, movimiento de cuerpo y
gestos. Todos estos factores o conceptos de la kinésica afectan negativa o positivamente
un mensaje. Como dice Corral, “El cuerpo habla y mucho, dice cosas de usted, que a lo
mejor no son, pero que la gente percibe” (Corral, p. 9). Por esta razén el autor nos
menciona algunas sugerencias que voy a resumir a continuacion,

* Usar las manos con moderacion.

* Mirar de frente al publico y levantar la cara.

* La postura es importante, no estar jorobado o cohibido.

* Caminar al podio ligeramente.

* NO comer chicle
Esta idea de que el mensaje puede deformarse de su estado originar de acuerdo a como
lo transmites, se evidencia en el estudio de Collados, “que no perciba y comprenda estos
comportamientos tendra una imagen distorsionada o inexacta de la situacion en la que
debe operar o del propio discurso que ha de interpretar; que no haga un buen uso de los
elementos no verbales, podra desvirtuar su propia interpretacion, en la medida en que no
transmita correctamente el discurso original o superponga informaciones negativas
acerca de su propia personalidad o estado de animo.” (Collados, p. 3)
Puedo concluir que el lenguaje no verbal consiste en dos importantes conceptos. El tono

de voz y el lenguaje corporal. Estos dos conceptos influencian en la percepcion del
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mensaje mas que el mensaje en si mismo. La informacidon que la gente percibe proviene
en un 92 por ciento de estos dos conceptos. Por esta razdon estos conceptos son muy
importantes al presentar un mensaje. Ejemplos de como mantener un tono de voz
adecuado para que no se pierda tu mensaje. Como la kinésica o el lenguaje corporal
puede ser analizado y estudiado para que tu mensaje tampoco se distorsione. Desde la
postura, hasta como miras a tu publico afecta al mensaje. Por estas razones creo que es
importante prepararse en la comunicacion no verbal al igual o hasta mas que la
preparacion del discurso o mensaje. El estudio del lenguaje corporal llega a un punto
que si lo logras entender, tal como menciona Erhardthref, puedes hasta descubrir
mentiras. Creo que esta afirmacion es la mas importante de todas las lecturas, lograr
saber si una persona miente o no usando solo la informacion proporcionada por la
comunicacion no verbal es increible. Esto para mi, muestra la importancia de la
comunicacion no verbal y la importancia de saber como funciona para que tu mensaje

no cambie, o hasta cuando quieres mentir.

Identidad Corporativa

La cultura de la comunicacion abarca muchos factores o es afectado por diferentes
percepciones. Percepciones que sea crean mediante comunicaciones oficiales,
controladas o comunicaciones ajenas a la estrategia de comunicacion planteada. Para
entender este concepto tenemos que identificar cuales son los diferentes publicos que
reciben el mensaje. La forma en el cual la organizacion difunde estos mensajes y poder
entender que todo afecta a la imagen. Desde los valores, mision, vision, codigos de
conducta hasta manejo de crisis. Se habla de factores externos dentro del circuito de
comunicacion de costa. Esto nos lleva a los mensajes voluntarios, involuntarios o los
modos de comunicacion que la empresa o organizacion utiliza, modos directos o

indirectos. que afectan la imagen o reputacion de una empresa. Otros factores que
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forman parte de la cultura de comunicacion son los mensajes que una empresa incluye
en sus anuncios publicitarios, disefio de productos y el merchandising, y disefio de
puntos de venta, hasta la sefialética dentro de la empresa. Todos estos factores forman
parte de la cultura de la comunicacidon de una organizacion, factores que pueden afectar

positivamente o negativamente la imagen de dicha organizacion.

Si hablamos sobre la cultura de la comunicacidn, es importante hablar un poco sobre la
historia o la evolucion de la comunicacidén organizacional, o mas claro la evolucion del
concepto de comunicacion. Como nos menciona Costa en las lecturas del compendio el
mismo describia a la esta necesidad de organizar e integrar la comunicacion usando una
metafora musical. Para Costa esta necesidad de integrar la comunicacion es funciona
como un director de orquesta. El director de orquesta tiene que integrar a todos sus
musicos para lograr una armonia conjunta, coherente al igual que un director de
comunicacion en una organizacion, siendo el, el responsable de los resultados finales.
Anos después Costa se refiere a este director de orquesta como un director de
comunicacion, tiene que organizar he integrar la comunicacion de su organizacion. Esta
metafora ya no funciona ya que el director de comunicacion ya no es el Unico
responsable de los resultados de una cultura de comunicacion.

El director de comunicacion crea la estrategia, pero todos los publicos involucrados,
directores, empleados, proveedores, clientes y ademas los valores, mision, vision de una
empresa, logos, slogans, hasta el color que representa la organizacion es lo que hacen
una cultura comunicacional. La cultura comunicacional, a la su vez crea una imagen,
reputacion o un estereotipo hacia el publico. Como ejemplo Costa utiliza el caso de un
banco, este banco tenia las mejores calificacion dentro de las instituciones financieras,

pero para el publico no era considerado la mejor. Esto es efecto de la cultura
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comunicacional de la organizacion. Puede que se la mejor en su area, pero la percepcion
de la gente es diferente. Esto se debe a los efectos psicoldgicos que la comunicacion
muestra como imagen de la organizacibn o empresa, sea una imagen positiva o
negativa. Este efecto Costa menciona que viene de tres fuentes,

* Lapropia actividad de le empresa.

* Mensajes que emite

* Filtros psicologicos que los individuos interponen en la percepcion y la

experiencia de las comunicaciones y actuaciones de la empresa.

Como mencione antes, la percepcion de la imagen de una organizacion puede variar o
ser afectada dependiendo de la comunicacion, de los publicos y otros factores externos.
Esto también es explicado en el libro Master DirCOM, los profesores tienen la palabra,
compuesto por varios autores. Ellos explican varios principios sobre la gestion de
imagen; “La imagen es un sistema de signos y un crisol de percepciones y experiencias,
donde todos los estimulos y los valores de la empresa se sintetizan en el imaginario
social” (pg. 105). Estos estimulos o percepciones siempre terminan a un estereotipo.

Pero mediante indicadores de medicion la organizacion puede identificar estos
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estereotipos. Costa  explica esto en un circuito de comunicacion.

La empresa mediante una estrategia de comunicacion envia un mensaje, un mensaje
controlado, estudiado, planeado. Este mensaje es difundido e inmediatamente es
afectado mediante mensajes que la organizacion o empresa no puede controlar. La
percepcion de publicos externos, como por ejemplo las competencias. Asi el mensaje
que fue cuidadosamente elaborado por la organizacion puede llegar a perder el concepto
principal que la organizacioén queria difundir. Usando las propias palabras de Costa esto
hace que “....las comunicaciones de la empresa nunca lleguen al publico en estado puro,

ni conforme a sus intenciones.” (Costa, pg. 152)

Costa explica la importancia de los modos de comunicar. Nos explica que siempre el
modo de comunicar sea modo directo o indirecto siempre de alguna forma crea menajes

voluntarios o involuntarios que afectan positivamente o negativamente la imagen de la
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empresa. Los mensajes directos son cuando el cliente tiene una comunicacion de cara a
cara con un funcionario de la organizacién. El nos da el ejemplo de un banquero
atendiendo a un cliente que todo el tiempo esta interrumpiendo la conversacion por que
no para de contestar llamadas. Esto crea un mensaje involuntario hacia el cliente, un
mensaje que afecta negativamente a el banco. Ahora hablamos del modo indirecto, que
Costa nos menciona que pueden ser mensajes atreves de callcenters, correo, mailing etc.
En el articulo, El Verdadero valor de la comunicacion, Olivia Morales nos da un caso
donde la comunicacion indirecta puede dar in mensaje involuntario que afecta
positivamente a la empresa. Ella habla especificamente del caso de Firestone y Ford,
cuando existia un problema en las llantas instaladas en las Ford Explorer,
especificamente hubo mas de 500 heridos en accidentes de transito. Firestone después
de comunicaciones indirectas, boletines de prensa, encuetas en puntos de venta,
boletines informativos de como la gente puede cambiar los neumaticos. Firestone logro
mediante una comunicacion indirecta una percepcion positiva ante el publico.

Costa también menciona como un factor importante dentro de la cultura de la
comunicacion los mensajes publicitarios, disefio de productos y el disefio de los puntos
de venta. Costo menciona que todas estas acciones son una parte importante de la
cultura de la comunicacion. Un caso especifico que recuerdo y que siempre me llama la
atencion es Apple. Todos sus anuncios publicitarios, el disefio de sus productos, la
forma en que empaquetan sus productos y donde los venden, o sus puntos de venta, son
coherentes a su estrategia de comunicacion. En mi caso esto siempre me a dado la
percepcion de una empresa consecuente con su estrategia, una percepcion de
profesionalismo una buena imagen y reputacion para Apple. Morales en su articulo nos
describe la importancia de estos factores en la comunicacion de esta manera, “El

producto en si mismo se comunica, se posiciona, se diferencia, esas cualidades en su
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esencia; su packaging es un esfuerzo de notoriedad y claridad. Del producto se
desprende cualquier intencion formal de comunicacién, no podria ser de otra forma. El
punto de venta comunica es tan elocuente que obliga a un producto a cambiarse de canal
de distribucion conforme avanza su ciclo de vida....... Que es el merchandising si no el
esfuerzo para que el producto comunique de forma eficiente las razones por la que debe
ser comprado. Lo que surgido de una forma de venta tipicamente de push entre los
vendedores y el canal, paso a ser una técnica cuasi-cientifica-mente controlada por los
directores de marketing, que sustituye la presentacion pasiva de un producto por
intentos de interaccion con el comprador” (pg. 115).

La cultura de la comunicacion consiste en una estrategia de comunicacion integral.
Donde muchos diferentes factores afectan la imagen o reputacion de una empresa o
organizacion. Desde el concepto del trabajo del director de comunicacion. Hasta la
dinamica de cdmo se envia un determinado mensaje. Todos les factores externos e
internos que afectan un determinado mensaje. La forma en como se comunica dicho
mensaje, sea directo o inter-personal o indirecto, que estos mensajes pueden conllevar
conclusiones voluntarios o involuntarios que afectan positivamente o negativamente a la
empresa. Tomar en cuenta todos los mecanismos de comunicacion, desde como se
presenta un producto, como se lo vende y publicita. Todos estos conceptos o
mecanismos de comunicacion debes ser coherentes con la estrategia de comunicacion,
una estrategia integral donde todos los involucrados sean estudiados. Todo esto es lo

que forma una cultura de la comunicacion.
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Ejemplos de Identidad Corporativa

- S el
s
= vl
| as " .
i | Sy Bl tle 3 -
a5 S 7 T - et
o} - - g e -
: - '
» P -
. ‘o'5% ral Wl - s 0 AGIO
. “ “_ . - -
< v B watetstutass P! o e e
- e A B
v v & !
i
~ P denti 0S olucionamos los problemas co onales d
0s clientes d pla atégico gra 0 3
brindando solucio ovado 0 objetivo
oo d pacto
4
0 ) Dd op 0 o 0 0 gad 0

ecer, aprender, .cambiar. Ser reconocido preferidos po estra b {
ovacion; creatividad y originalidad _ ?

Valore

*Evolucion. La habilidad de acoplamos a nuestro entomo y al
mismo tiempo al entorno global, tener capacidad de sobrevivir como
los més fuertes.

*Disponibilidad al cambio. Saber y tener la confianza de poder
cambiar cuando sea necesario y nuestros objetivos lo necesiten.

«Aprendizaje Ir aprendiendo de cada cliente, situacion, nuevas
tecnologfas para siempre poder ofrecer ideas y cambios innovadores.

*Pro actividad Nunca satisfacemos con lo que tenemos, siempre
estar trabajando para generar nuevas ideas.
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| COMUNICACION

Filosofia

Caracterizados por la particular habilidad de los piqueros de
patas azules, de volar a gran velocidad, zambullirse como torpedo
en el agua y su baile peculiar para afraer su pareja en tierra. Un
piquero que domina todo su entorno el aire, el agua y la tierra. Un
piquero que fue estudiado por Darwin para crear la teorfa de
evolucion. Ese es nuestro valor principal, la evolucion, asf como
los seres vivos evolucionamos y nos acoplamos a nuestro
entomno, la comunicacion también evoluciona, y PAC se acopla al
entomno. Evolucion es cambio, cambio mediante el aprendizaje.
Para aprender, cambiar, evolucionar es necesario ser pro activos.
Nuestros valores se fusionan y se complementan, para lograr
nuestros objetivos.

W
[ 01 e
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Imagen

La imagen es lo mas importante hoy en dia los medios de comunicacion, es aquella cosa
que nos identifica y nos marca de alguna manera en la mente de la persona. Para las
empresas es una prioridad hoy en dia cuidar de ella. Con el pasar de los tiempos, esta
idea de imagen se ha ido distorsionando.

Por otro lado la reputacion es la “la suma de percepciones que los distintos publicos
tiene y fijan de una persona o una institucion a lo largo del tiempo”. Es muy importante
cuidar de ella, porque no es facil cambiarla cuando ya se tiene una idea de ética marcada
de la misma. Las personas famosas, en especial aquellos que estin vinculados con

noticieros, cuidan mucho su reputacion. Pero no confundamos no es lo mismo imagen
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que reputacion. Una persona puede tener una muy buena imagen y pésima reputacion,
como aquella vedette de argentina.

Einstein es otro ejemplo daba la imagen de un cientifico loco, no cuidaba su imagen
para nada, en cambio se preocupaba mucho por su reputacion. En Estado Unidos,
Hoover, director del FBI trato de dafiar la reputacion de Einstein, teniendo intentos
fallidos, ya que su reputacion era tan solida, lo que su imagen de profesor no.

La imagen se construye con dinero, es mas facil crear una buena imagen con mas
dinero.

El posicionamiento es ese lugar que tiene una marca en la mente de un consumidor. Se
segmenta en nichos de mercados para poder llegar solo a un publico. El, humor, la
sensualidad y la ternura son clave para creas un impacte mas fuerte para las personas.
La reputacion se la demuestra con consistencia, con ejemplo. Los valores juegan un
papel super importante en la reputacion. Depende de un montén de factores, por lo que
se debe cuidar mucho, el momento que una persona crea la percepcion ya sea buena o
mala, es muy complicado cambiarla. Uno puede tener alguna crisis pero mantener su
reputacion intacta, como por ejemplo Bill Clinton y su buena reputaciéon como
presidente de los Estado Unidos. Existe también casos con buena imagen y mala
reputacion, como por ejemplo United Fruit Company, ellos construyeron hospitales,
colegios, talleres de investigacion, pero durante el tiempo crearon una reputacion de
corrupcion, abuso, racismo; Que eventualmente destruyd a esta enorme organizacion.
Segin Benjamin Franklin “la porcelana y la reputacion se danan con facilidad, pero
nunca se las puede reparar completamente.”

La cultura organizacional que viene a ser todo lo interno que representa la empresa, y

todo aquello que demuestran externamente, crea la reputacion de la empresa y esto es
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tratado con mucho cuidado dentro de una empresa. Se empieza por los empleados y
sigue hasta el CEO.

La reputacion también esta relacionado con el buen manejo de las diferentes funciones
como: las relaciones publicas, el marketing, recursos humanos.

Hay tres factores que afecta la reputacion: los clientes, los empleados y el CEO. Cada
uno de estos factores influencian de diferente manera. Pero se llega a la conclusion de
que los clientes son los que mas afectan a la reputacion de una empresa. La capacidad
de comunicar es uno de los factores que mas influye a la reputacion, seguido por lo
valores humanos, y los resultados econémicos. La mayor amenaza es la critica de los
medios de comunicacion, reclamos de seguridad de productos, o catastrofes que no

dejen producir.

Toda organizacion es sometida a la sociedad, ser responsable implica que una empresa
debe integrarse como cualquier persona normal. Debe demostrar su compromiso con la
sociedad y el planeta. Hacer bien, haciendo lo correcto, es la clave para el éxito de una
empresa. El empleado es clave en la formacion de la reputacion. Mientras los
empleados se sientan parte de la marca, felices de representarla, eso se plasmara

externamente en la sociedad.

Los medios en comunicacion hoy son de mucho poder. Por lo que todas las empresas
estan sometidas a ellas. Lo que se publica hoy en dia va mas por el lado emocional.

En los medios lo que da ahora rating es la busqueda de historias con alto contenido
dramaético y primicias. Lamentablemente los medios son aquellos que dan al publico la

libre expresion, y es por esto que chocan con la sociedad.
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Las crisis empresariales, cuando involucran practicas de corrupcion o tragedias
humanas son un blanco en los medios, aqui es donde se juega la reputacion. Los medios
pueden ser tu mejor amigo o tu peor enemigo el momento de una crisis.

Los medios al encontrar a veces notas vacias, buscaran en terceros. La credibilidad es
la clave de la honestidad, que se manifiesta atreves de la transparencia. La
transparencia es comunicar sin vueltas, de frente y con la verdad. Lo que se necesita
hoy son comunicadores que no permitan que el ruido entre y afecta el momento de
comunicar un mensaje. El publico tiene demasiado informacion, por lo que muchas
veces su cabeza esta saturada, por lo que se debe tener muy claro cual es la audiencia a

la que se quiere llegar, y hacerlo de una manera muy clara y precisa.

En mi opinion otro ejemplo de imagen construida a la perfeccion usando muchos
recursos es la del Gobierno Nacional, pero su reputacion es cuestionada. Es claro que la
reputacion puede variar sin importar cuanto se invierta en imagen. La reputacion es algo
que se construye durante los anos. Un ejemplo donde la imagen no es buena pero con el
tiempo se construyo una muy buena reputacion en mi opinion, es la del profesor Rueda,
DT de la seleccion del Ecuador. En un principio el no me parecia un buen técnico, no
transmitia una buena imagen. Pero durante el tiempo se ha trabajando de una buena
manera, transparente y con resultados, factores que mencionamos anteriormente de la
investigacion de la lectura, hoy en dia la seleccion del Ecuador esta en el puesto 10 de
selecciones del Mundo, una excelente reputacion.

Existen factores que determinan una reputacion, buena o mala, también existen formas
de transmitir una imagen. Pero el conjunto de todos estos factores, clientes, publicos
internos, directivos, publicidad, y mas que todo tiempo es lo que construye una

reputacion. La reputacion puede salvarte durante momentos de crisis como también
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destruirte, por eso es importante considerar las consecuencias de tus actos ya que
podrian afectar la reputacion de tu nombre o organizacion. Toda organizacion debe
pensar prioritariamente en la imagen de su empresa y en lo que quiere comunicar, por lo

que a continuacion explicaremos de que trata la imagen corporativa.

Imagen Corporativa

Habiendo determinado como estructuras mentales a la Imagen, el Posicionamiento y la
Reputacion Corporativa en el capitulo anterior, ahora se definira la Imagen Corporativa,
todas las mencionadas. Cada estructura mental tiene una caracteristica y funcion
especifica, dependiendo de la tendencia o su campo de investigacion; siendo estas
caracteristicas las siguientes: estereotipo, categoria, esquema, representacion social o

tipo.

La estructura de la Imagen Corporativa se basa en la informacion que se obtiene de las
investigaciones de la socio fenomenologia y también de la psicologia social cognitiva.
Esto nos posibilitara completar la falta o insuficiencia de informacion para completar la

investigacion.

La Imagen Corporativa como una estructura mental cognitiva

El estudio de la Imagen Corporativa es el como una persona reconoce o conoce una

organizacion, sin ser este conocimiento algo pensado, si no mas bien algo espontaneo
que se da al experimentar la presencia de esta organizacion como algo comun en el dia a
dia, formando parte del sentido comun de la persona. Segun Jodelet (1984) este

conocimiento se convierte en un conocimiento practico que trata de explicar los hechos
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habituales en los que se desenvuelve esta persona, experiencias formadas a raiz de la

informacion o hébitos diarios recibidos de las personas que forman parte de su entorno.

En el dia a dia cada persona recibe un sin numero de informacién por parte de personas,
organizaciones o productos, por lo que nos vemos obligados a resumir y simplificar esta
saturacion de informacion, para asi recordar personas u organizaciones que podemos
reconocer (al retener su informacion) dandoles atributos o caracteristicas que hacen que
se diferencien de lo demas. Todas estas caracteristicas o definiciones que sacamos
acerca de estas organizaciones/personas entran en nuestra memoria, y se recuerdan al

reconocer y diferenciar estos productos/personas de otras.

La estructura mental cognitiva es precisamente estos esquemas marcados en nuestra
memoria, que se crean por un compuesto de atributos o caracteristicas importantes para
cada uno, que se han determinado previamente y se juntan con experiencias nuevas.

La imagen Corporativa de una Organizacion es esta estructura mental cognitiva que
nace a través de la experiencia entre un individuo y esta organizacion, ya sea de manera
directa intencional o indirecta. El individuo describird a la organizacion a través de

caracteristicas o cualidades singulares.

La estructura mental se forma después de acumular, interpretar y resumir y comparar la
informacion que se recibe en diferentes circunstancias, espacios y tiempos, formando
asi una creencia especifica de cada organizacidn, que es interpretada por cada individuo,
sin necesariamente ser correctas, si no que cada persona las cree correctas.

Los atributos son asumidos a raiz de la experiencia y también de suposiciones, por

ejemplo alguien podria atribuir la cualidad de “atencién personalizada™ evaluando la
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cantidad de personal que atiende/ el trato del personal/ el tiempo de espera y el como
este personal resuelve sus inquietudes o problemas.

La Imagen Corporativa se vincula directamente con la imagen corporativa de otras
organizaciones que trabajan en el mismo sector, ofreciendo los mismos servicios,
servicios relacionados. Cada organizacion se identifica por cada uno categorizandola
en un sector, a raiz de las cualidades que la identifican, cualidades percibidas por cada

persona.

Estructura interna de la Imagen Corporativa

Habiendo ya determinado que la imagen corporativa es una estructura mental cognitiva
y que esta se forma a raiz de atributos importantes para cada individuo, se debe
determinar como se asocian estos atributos. Dichos atributos estan estructurados en
forma de red a manera de nodulos, conectados entre si y podran ser reforzados
individualmente, crear relaciones con nddulos ya existentes (relacionados con otras
organizaciones) o desarrollar nuevos nodulos (si se recibe nueva informacion diferente a
la que ya esta procesada). Todos estos atributos estdn formados, como se menciona
anteriormente, por elementos comprobados y reales asi como por elementos afectivos
(determinados pro cada persona). Es dificil determinar si la Imagen Corporativa
determinada por cada individuo esta compuesta de manera cognitivos o afectivos ya que
ambas influyen entre si. Es por esto que al hacer un analisis sobre la Imagen corporativa
de una organizacion, no se debe unicamente analizar lo que cada persona conoce de
ciertos atributos de la organizacidn, si no también el como asocia estos atributos de

manera personal y afectiva.

Niveles de Desarrollo de l1a Imagen Corporativa
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Cada individuo puede asociar mayor o menor cantidad de atributos de una determinada
organizacion, dependiendo de como interactiia con la misma en diferentes momentos o
situaciones. Cada asociacion dependerd del nivel de importancia o interés de cada
individuo en diferentes sectores, si un individuo esta mas interesado por algo en
particular, entonces recibira y guardara mas informacion relacionada con ese tema.

Los niveles de desarrollo de la Imagen Corporativa dependeran de la cantidad de
atributos asociados (amplitud) y también de la profundidad de estos (segun el nivel de

interés):

Nivel de desarrollo alto: personas que estén altamente interesados en el tema, y que
debido a esto tendran una red de atributos mas grande (amplitud), asociando de 10 a 12
atributos con un nivel de importancia alto (profundidad)

* -Precio

* -Caracteristicas Fisicas

* -Estilo

* -Calidad

* -Posicion Social

* -Autoestima

* -Felicidad
Nivel de desarrollo medio: personas interesadas en el tema/sector pero no en un nivel
alto, en donde se establece una red de atributos amplia pero no profunda.

* -Precio

* -Caracteristicas Fisicas

* -Estilo

e _Calidad
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* -Posicion Social
Nivel de desarrollo bajo: personas poco interesadas, con una red limitada de atributos,
sin desarrollar su profundidad, absorbiendo lo evidente y concreto de la organizacion.
-Precio

-Caracteristicas Fisicas

Atributos centrales y secundarios de la Imagen Corporativa

Existen atributos significativos centrales y secundarios porque no todos los tributos
significativos tienen la misma importancia. Segun Salomén Asch (1972), uno de los
primeros psicdélogos sociales en estudiarlos, existen rasgos centrales y periféricos, que
se encuentran relacionados entre si, formando la imagen global de un sujeto.

En el esquema mental, los atributos centrales son los mas importantes y los que
orientan la Imagen Corporativa, y los atributos secundarios complementan y dependen
de los centrales. En los atributos centrales se encuentran los;

-atributos basicos: los que se consideran que toda organizaciéon debe tener y
no diferencian a una organizacion de la otra, si no que son necesarios para que la
organizacion sobreviva y pueda competir.

-atributos discriminatorios: los que permiten a una persona diferenciar e
influiran en la preferencia entre una organizaciéon con otra.

Estos atributos centrales marcan la imagen percibida de una organizacion de quienes
estan involucrados con esta, y alterar uno de esos atributos significa intervenir con la
calidad de la Imagen Corporativa, mientras que la alteracién de un atributo secundario
causara un replanteamiento de los atributos sin intervenir con la estructura.

Por ejemplo: si una empresa tiene una mala politica de pago y un mal trato personal,
para los proveedores de dicha empresa esto causa una mala imagen. Si los

proveedores consideran la politica de pago como un atributo central, y el trato
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personal como un tributo secundario, afectara de manera diferente a la imagen
corporativa de la empresa. Si se modifica la politica de pago, para satisfacer a los
proveedores, entonces la imagen negativa se transformara en positiva, pero si se
modifica solo el mal trato a los proveedores, no se cambiara la imagen negativa de la

empresa.

Diferenciar los atributos centrales y los secundarios es importante, ya que establece
que es importante para el publico, los atributos periféricos y centrales pueden variar
segun el interés o la situacién del publico, y el publico determinara estos atributos
segun dos variables; el rol y status de publico que desempefe este publico con la

organizacion, al igual que su situacién.

Como ejemplo; no pueden ser los mismos atributos centrales para un empleado, que
para un accionista.
Para un empleado los atributos centrales, por ejemplo, pueden ser:
* Seguridad
* Retribucion
* Trato
» Eficiencia
Mientras que para un accionista seran:
* Liderazgo
* Rentabilidad
* Seguridad

* Fiabilidad
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Para un empleado al igual que para un accionista el atributo significativo puede ser el
mismo; como la estabilidad, pero sera diferente manera de asociarlo; por ejemplo para
el empleado sera la estabilidad laboral, mientras que para el accionista sera la
estabilidad de inversion. Por lo que una misma persona analizara a la organizacion con

diferentes atributos, haciendo que, segun estos, varie su percepcidon de la misma.

Estos parametros dependeran también de la situacidn en la que cada persona se
encuentre, por ejemplo para un empleado en una buena situacién econdémica y con
posibilidades de movilidad laboral, la retribucidn sera un atributo central, y la seguridad
de empleo pasara a ser secundaria, mientras que en la situacidon contraria; en una
crisis econodmica, la seguridad de empleo sera un atributo basico y la remuneracién un

secundario.

Con todo esto se establece que la investigacion de la Imagen Corporativa de una
organizacion debe buscar los atributos significativos centrales y periféricos para cada

publico, para lograr una mejor comunicacion y accion sobre este publico.

Caracteristicas de la Imagen Corporativa

Al establecer la Imagen Corporativa como una estructura mental cognitiva estos

son los rasgos que la caracterizan:

* La informacion es absorbida por las personas de manera consciente o
inconsciente, ya sea por lo que ha experimentado o por lo no experimentado
(interpretado), segun sus intereses.

e Se forma un conjunto de atributos ligados unos con otros, formando un solo

concepto sobre la organizacién.
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* Siempre hay un precedente en la memoria (una imagen anterior), ya sea por
experiencias ya vividas anteriormente 0 por nuevas experiencias que
recordaran una imagen ya existente en la memoria, que guiaran el proceso de
absorcién de informacién y asociacion de la misma.

* Ninguna imagen o percepcion formada es definitiva, esta siempre variara
dependiendo del interés o situacion del publico, a medida que pase el tiempo.

* Una imagen anterior puede haber funcionado en un determinado momento, sin
embargo al cambiar la necesidad del publico, esta imagen debera ser mejorada

o modificada.

Funciones de la Imagen Corporativa

Existen 3 funciones claves en cuanto a la estructura mental cognitiva:

« Economia de esfuerzo cognitivo: lo familiar que resulta una
organizacion, hara que una persona no tenga que investigar o adentrar en
todas las opciones que se le presenten, si no que recurrird a un
conocimiento previo relacionado con la organizacidon. Por ejemplo cuando
alguien va al supermercado no hace falta conocer todos los supermercados
para saber que hay uno que resolvera todas sus necesidades.

» Reduccion de opciones: La Imagen Corporativa ayuda a una persona a
seleccionar una opcidon de todas las que se le presentan, al tener una
estructura de atributos con todas las organizaciones, puede tener
conocimiento o relacién particular con cada una de ellas. Por ejemplo al
elegir un producto, lo hara en base a las caracteristicas de cada uno y como

ellas se adaptan a lo que esta persona necesita.
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* Prediccion de conducta: El conocer los atributos de diferentes
organizaciones hard que una persona planifique el como adaptarlas y
beneficiarse de ellas segin sus necesidades, por ejemplo elegir la misma

marca para diferentes productos.

Efectos de la Imagen Corporativa

Segun Leyens et al. (1992) cada persona podra juzgar siempre y cuando se
sientan preparados o en una posicion para hacerlo. Para poder llegar a esto se
necesitan algunos elementos:

* Que la persona sienta que tiene la suficiente informacién sobre el

tema/evento/objeto.

* Que la persona sienta que la informacidn que posee es relevante

* Que su juicio sea socialmente aceptado o que vaya a la par con las

expectativas sociales.

El tener una Imagen definida y ampliada en la memoria, permitird a una
persona tener la suficiente informacion para poder juzgar. Sin embargo si no se posee
la suficiente informacidn, la imagen en nuestra memoria con la que relacionamos esta
organizacion completara la falta de informacién acerca de la misma.

Los atributos de una organizacion pueden ser determinados como positivos o negativos
segun la cantidad de informacidén que un individuo posea de la misma, para que sienta

que los puede juzgar como malos o buenos.

El proceso de formacion de la Imagen Corporativa

La Imagen Corporativa no se forma a raiz de un hecho puntual, si no de la

acumulacién de informacion que llega al publico, y un largo proceso de interpretacion
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de la misma. Al haber recibido esta informacién, cada persona la procesara para

formar una estructura mental/imagen de la misma en su memoria.

Las estrategias de procesamiento de la informacion

En base al “Modelo de la Probabilidad de Elaboracién” (ELM) de Petty y
Cacioppo 1984 y 1986 se estudiaran las estrategias de como se procesa esta
informacion. Se sugiere que aunque existen varias teorias de persuasion o de cambio
de actitud, todas proponen una ruta central o una ruta periférica, por lo que proponen
una teoria general del cambio de actitud, incorporando las teorias e investigaciones ya

existentes bajo un mismo concepto.

El ELM analiza como cada individuo procesan bajo ciertas estrategias, la informacion
recibida, segin sus necesidades o en diferentes condiciones. Para el andlisis de la

Imagen Corporativa, existen dos rutas de persuasion; la centra y la periférica.

Ruta Central: se analiza de forma especifica cada mensaje, invirtiendo bastante tiempo
y esfuerzo cognitivo, analizando lo que se sabe de un problema determinado y
asociandolo con la informacién recibida en estos mensajes y formando una imagen

fundamentada en un analisis extenso sobre la calidad de cada argumento.

Ruta Periférica: se realiza un esfuerzo cognitivo analizando la informacién de una
manera superficial e irrelevante en cuanto a los argumentos que se posee como por
ejemplo el exceso de mensajes en el argumento, la experiencia de la fuente que

transmite el argumento, las reacciones que causa el mensaje (positivas o negativas)



37

La eleccidon de que estrategia utilizar depende también de la motivacion de cada
persona y la habilidad para procesar la informacidon: cuando la motivacion y la
habilidad sean altas, la persona utilizara la ruta central, caso contrario utilizaran la ruta
periférica. Hay variables que influyen en la decisidon de estas estrategias:

* El conocimiento previo sobre el argumento

* La implicacion personal de la persona

* La repeticién de los argumentos/mensajes

* Las advertencias hechas antes de recibir el mensaje sobre dicho tema

* La necesidad de conocer sobre el tema que tenga la persona

* La responsabilidad de cada persona en relacion con el tema

Sea cual sea la ruta que tome la persona, esta se da pro la circunstancia en la que se
recibe el mensaje, y no se considera definitiva si no mas bien mutuamente

relacionadas.

Se concluye que existen consecuencias en cuanto a la prediccidn de la conducta
del publico segun la ruta elegida; las actitudes elaboradas a través de la ruta central,
predicen mas la conducta del publico/persona que las actitudes formadas a través de
la ruta periférica, porque las primeras nacen de argumentos relevantes de los
mensajes, y las segundas nacen de pautas de asociacién. También se conoce que las
actitudes a través de la ruta periférica son mas vulnerables a cambiar con argumentos
contradictorios que las tomadas a través de la ruta central.

Aplicado a la Imagen Corporativa; es mas conveniente la utilizaciéon de la ruta central,
ya que las actitudes seran mas resistentes y se generara una mayor posibilidad de

relacién entre la organizacién y el publico.
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El proceso de formacion de la Imagen Corporativa

Fiske y Neuberg (1990) proponen el “Modelo Continuo de Formacion de la Impresion™
que establece que las personas forman opiniones sobre los demads e base a una serie de
procesos que analizan atributos particulares de los sujetos estudiados. Por un lado estan
los procesos basados en la categorizacion, con poco andlisis de los atributos
particulares, y por otro lado estan los procesos individualizadores que toman las
caracteristicas particulares sin asociarlo con las caracteristicas previamente establecidas.
Aplicando esto a la formacion de la Imagen Corporativa, se diferencian 4 etapas
fundamentales

* La categorizacion inicial

* La categorizacioén confirmatoria

* Lare-categorizacion

* La categorizacion fragmentaria
En base a estas etapas es que el publico se encuentra en un constante proceso de
elaboracion de informacion, desde la imagen previa hasta un proceso marcado por la
comprobacion de los atributos particulares de al organizacion.
Para esto cada individuo debe tener un andlisis de referencia de una organizacion,
alguna imagen o andlisis ya existente en su memoria, y si esta imagen cumple con los
parametros, no se sigue analizando los atributos presentes. En caso de que no exista una
relacion entre la imagen ya establecida y las nuevas necesidades, o atributos
significativos, entonces se analizara individualmente la informacién para poder
completar o formar una nueva imagen.
Asi el publico/persona procesa la informacion pasando por las etapas mencionadas
anteriormente; desde la informacion ya existentes en su memoria, la informacion

procesada individualmente, hasta establecer una relacion satisfactoria entre los atributos
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que considera importantes. Este publico/persona puede utilizar la ruta central o la ruta
periférica para procesar cada una de las etapas, dependiendo del nivel de implicacion

con la organizacion o tema.

Las etapas del proceso de formacion de la Imagen Corporativa

Categorizacion Inicial: Cuando una persona se relaciona con una organizacion, realiza
una primera construccion mental en base a la minima informacion disponible que se
recibe al momento de la percepcion inicial. Esta primera percepcion se da en base a:

-la utilizacion de una etiqueta categorial (banco, museo, supermercado)

-la existencia de una serie de atributos faciles de categorizar (disefio de fachada,
limpieza en el interior, presencia/atencion de empleados)

Esta primera percepcion puede darse de manera de percepcidon, segin lo que
constantemente percibe de una organizacidon, sin embargo esta primera percepcion
también esta formada por una imagen similar o inicial que ya existe en su memoria,.
Que segtn lo que percibe le recuerda a experiencias pasadas.

Si esta organizacién no es lo suficientemente significativa para la persona, no se
realizara un andlisis de percepcion, si no que se mantendrd esa idea que esta ya en su
memoria, en caso de que la persona si se sienta atraido/interesado pro la organizacion;
entonces buscard nuevas reafirmaciones o informacidon sobre la misma y modificara o
creara una nueva imagen en su memoria. Este esfuerzo por obtener mas informacion es
influenciado por la motivacion y la habilidad de procesar informacion.

Categorizacion Confirmatoria: Una vez la persona tenga la informacion necesaria
adicional a la que ya tenia en su memoria, se da la Categorizacion Confirmatoria, que es
cuando esa informacién es interpretada por la persona como consiente o adaptable al
imagen ya existente. Para ello deberan:

-tener informacion nueva consistente con el imagen anterior
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-tener nueva informacidon consistente e inconsistente para confirmarla con los
argumentos que perciba como consistentes
-tener una imagen inicial previa esta fuertemente establecida y la informacion nueva es
inconsistente pero irrelevante.
El esfuerzo cognitivo de la persona no sera alto, ya que se basara en una imagen
previamente memorizada, y la persona no realizara un esfuerzo por obtener mayor
informacion del tema. En este caso esa imagen se convierte en un referente y sera el
esquema mas representativo, ya que anteriormente fue Util para resolver necesidades.
Para las organizaciones esto es importante ya que al ser recordados de manera rapida,
asertiva y estar ya en la memoria del publico deben unicamente reforzar esta imagen.
La Re-Categorizacion: Si la nueva informacion no confirma completamente la imagen
inicial, se inicia una nueva etapa de re-categorizacion, que busca integrar la informacion
inconsistente en la imagen ya existente en la memoria. Esta re-categorizacion se
produce si:
La informacién no es consistente con la imagen inicial
La informacién inconsistente no es relevante, pero la imagen inicial esta débilmente
establecida.
* Esto permitira:

crear una sub-imagen de la ya existente que fortalezca y facilite incluir
caracteristicas faltantes y excepcionales a la imagen inicial
generar una nueva imagen sobre el esquema que ya existe integrando la nueva
informacion con la antigua.
Aqui es cuando comienzan los esfuerzos cognitivos individualizantes de la informacion

que se dispone, si se crea una sub-imagen, la de la imagen ya existente influenciara a
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gran escala, por lo que el esfuerzo serd menor. Si se forma una nueva imagen, el
esfuerzo cognitivo serd mayor y mas util.

En caso de crear una subcategoria (sub-imagen) se formaran familias en donde se
introducen variaciones de la estructura mental inicial. Esto es 1util para las
organizaciones que compiten con entidades ya que crear una estrategia de subcategoria
teniendo como referentes a estas entidades.

En caso de crear una nueva imagen, esta se formard con atributos diferentes a los ya
establecidos, ya sea por falta de ellos, o porque surgen nuevas necesidades y pasan a
ser de secundarios a principales. En caso de una organizacion que no tenga un referente
en la memoria del publico, puede establecerse desde cero, o una entidad lider puede
asumir una nueva estructura de atributos y reafirmar su imagen.

Si un publico realiza una re-categorizacion de manera satisfactoria mas completa o
diferente a la existente, da como resultado algo positivo.

Una vez procesada la informacion, reconfirmando la misma con la imagen inicial, o
creando una imagen nueva, si la persona cree que sus necesidades son estan satisfechas,
se vera obligado a buscar nueva informacion para resolver estas necesidades, caos

contrario se dara por terminado el proceso de investigacion.

La Categorizacion Fragmentaria

Si una persona no es capaz de confirmar o re-estructurar una imagen existente debera
integrar los nuevos atributos que resuelvan la situacion o necesidad, con un analisis
individualizado de la informacion de la que dispone. Esto sucede si:

* La informacion recibida no se atribuye de manera clara a la imagen inicial

* La informacion significativa no se adecua a ninguna categoria en particular
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Para esto la persona deberd poner un gran esfuerzo de andlisis cognitivo al igual que
tiempo y recursos para lo cual debe sentirse altamente vinculado o motivado a procesar
esta informacidn por un interés personal.

Una vez que la persona complete la integracion de nuevos atributos en un nuevo

esquema mental, este se incorpora en la memoria.

Ejemplos de Imagen Corporativa

|conuchcuoN

QC

COMUNICACION




Eloy Alfaro #7384 y Repiblica, Ed. EL Comercio, piso 7 k
Telf: 2567899
Wwwpac.com.ec
Quito-Ecuador
COMUNICACION

E =6 v Repiblica, EA. EL Comercio.piso | Telt;: 2567899 |
Afaro 8786 y Replblica. | Comercio, pis ‘
g Afaro

woooee pac com.e | Quita-Ecu3dd

|

Comunicacion Interna

La comunicacion interna es super importante dentro de una empresa. Se puede observar
en las lecturas que existe una idea comun sobre la influencia en los resultados e imagen
de la comunicacion interna en una organizacion, empezando por una gestion de
comunicacion integral que vaya de acuerdo a la vision mision, valores, politicas,
objetivos y estrategias de una organizacion. Esta comunicacion interna integral debe ser
estratégica, todo planeado y debidamente calculado. Siempre usando un estudio o

diagnostico de la organizacién como fuente de informacion para crear esta estrategia.

Esta estrategia influencia directamente en los resultados de la empresa,
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fundamentalmente por que el primer resultado serd tener empleados felices y
debidamente informados. Pero para mantener a los empleados informados es necesario
evaluar todas las posibles herramientas de comunicacion interna. Toda herramienta
tiene su objetivo y publico. Si entendemos todos estos factores, podremos implementar
una comunicacion interna efectiva. Que integre todos los niveles de la empresa, todos
sus publicos, usando diferentes herramientas y que sea coherente con las estrategias,
objetivos, valores culturales, mision y vision de la empresa. Una vez que se logre esta
comunicacion interna mediante una estrategia, podremos cumplir con las funciones
principales de la misma. Estas funciones estas detalladas en el documento de Ritter,
Cultura Organizacional, La Comunicacion Interna, donde menciona 13 funciones. De
las cuales la méas importante para mi es la siguiente, “Apoyar el logro de los objetivos,

las politicas, los planes y programas corporativos.” (Ritter, p.10)

Empezando por la importancia de una comunicacion interna integral, un instrumento
fundamental de la gestion o funcidn directiva de una organizacion, como nos menciona
Salo en su articulo La Comunicacion Interna, Instrumento Fundamental de la Funcion

(13

Directiva, “...las organizaciones deben cambiar, entender y posicionar y dar valor a la
contribucion de la comunicacién interna como un servicio dirigido a toda la
organizacion y como un instrumento de gestion necesario para apoyar los cambios y
transformaciones de la empresa.” (Salo, p. 37) Para que la comunicacion interna sea
efectiva, no solo tiene que estar ligada con la funcion directiva, sino también con las
estrategias mision, vision, politicas y objetivos de la organizacion. Ademads la
comunicacion interna debe estar integrada con los procesos de toma de decision y

gestion de proyectos. Para que esto sucede los directivos tienen que estar

comprometidos con la idea de que la comunicacion interna es esencial para alcanzar los
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objetivos y metas de la organizacion. Todos los directivos y mandos medios tienen que

gestionar esta comunicacion.

Otro paso importante para mantener una comunicacion interna efectiva es la
formulacion de estrategias. Para crear estas estrategias es necesario realizar un estudio
previo. En la lectura de Brandolini y Gonzdlez los autores nos mencionan la siguiente

informacion necesaria para crear esta estrategia,

113

. realidad estructural y comunicacional, las deficiencias, sus puntos fuertes y débiles, las practicas de
comunicacion en funcionamiento, la influencia del estilo de direccion y su liderazgo en los empleados, la
imagen institucional interna, la motivacion y las opiniones, las contradicciones, los tipos y la cantidad de
informacion que se recibe y las demandas que se generan, las culturas y subculturas internas”. (Brandolini

y Gonzalez, p. 39)

Esta estrategia tiene que estar de acuerdo con la realidad de la organizacion, a los
cambios constantes y a la vez mantener coherencia con la mision, cultura y estructura de
la empresa. Después de crear esta estrategia se tiene que analizar los posibles circuitos
y sistemas de comunicacién, como por ejemplo: horas informativas, tableros de
anuncio, videos, notas, correo electronico, memos, briefs, etc. Esta gestion de
comunicacion interna, influencia directamente con los empleados. Esta relacion sera

explicado en el siguiente parrafo.

“Los empleados constituyen el primer publico de la empresa y son los primeros que
entran en contacto directo con los clientes y usuarios, a los que trasmiten sus
motivaciones, convicciones y sus expectativas en cuanto a los objetivos estratégicos de

la empresa.” (Brandolini y Gonzalez, P. 43). La comunicacion interna es clave en el
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planteamiento de formacién de empleados felices y debe ser realizada por un
departamento interno, ya que estos conocen mejor las necesidades, valores de la
empresa y lo que se quiere lograr en la comunicacion externa de la misma. Para lograr
una buena comunicacion hacia nuestros clientes externos, es importante manejar una
buena comunicacion interna. Al manejar una cultura internar podemos darnos cuenta
como es el esqueleto de la empresa y valorar empleados. Es un absurdo pensar que las
empresas que tienen o manejan comunicacion interna son solo aquellas grande o de
elite. Toda empresa debe saber que lo que se plasma por dentro se nota por afuera. El
empleado debe sentirse parte de la misma, por lo que al brindarle la informacion
posible, el encuentra un sentido de pertenencia en la empresa. Para lograr que exista
una buena comunicacién interna dentro de la empresa, sin aturdir al empleado, hay
algunas formas de hacerlo como recomienda el texto “la comunicacidon interna” de,

Rafael Muniz.

“Manuales corporativos. El manual del vendedor y el well come pack se convierten en dos herramientas
fundamentales dentro de la comunicacién interna, ya que, a pesar de que apenas son conocidas, aportan
una gran operatividad y permiten que el trabajador empiece a ser eficiente, eficaz y rentable desde el
primer dia de su incorporacion.

Convenciones anuales. Siguen siendo una herramienta estratégica de comunicacion, principalmente en los
equipos de venta.

Revista interna o news. Constituye uno de los instrumentos mas utilizados al reunir informaciéon general
sobre la empresa. Es un medio dindmico y abierto a la opinién y colaboracion de los empleados. Bien
elaborado, goza de gran fiabilidad y permite al personal estar al dia de las tltimas novedades acontecidas
en la organizacion.

Nuevas tecnologias. Como la videoconferencia o la intranet, que se estan convirtiendo en unas de las
herramientas mas utilizadas hoy en dia dentro de la comunicacién empresarial, por su inmediatez e

interactividad. Permite potenciar el sentimiento corporativo y motivar a los empleados.” (Muniz, Cap. 9)

De acuerdo al compendio de lecturas, en el capitulo: Conceptos claves de la

comunicacion interna de Brandolini y Gonzdlez, uno de los principales ejes al generar
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motivacion para los recursos humanos, es hacer que el personal se organice y enfoquen
en su trabajo. No se puede vender algo maravilloso al exterior si lo interno no tiene
identidad y coherencia con los mensajes externos. Otro factor importante de mantener a

los publicos internos informados es como lo explica la siguiente cita que dice que

“Todo vacio de comunicacion de alguna forma serd llenado, compensado por los diferentes actores,
empleados, proveedores, familiares- de acuerdo a su nivel de comprension, compromiso y cercania con el
asuntos, a partir de certezas, especulaciones o imprecisiones. De esta manera los ruidos en las
comunicaciones internas podran resultar ensordecedores y dificiles de erradicar sino son contrarrestados
con un plan de comunicacién convincente que tienda a resolver dichos problemas” , (Brandolini y

Gonzalez, P.27)

El momento que se crea una comunicacion interna asertiva, se estd constituyendo la
cultura de empresa, evitando asi rumores, creando y fomentando confianza y dando al

personal un lugar del cual pueden sentirse que pertenecen.

Después de hablar de la importancia de tener una comunicacidon interna que sea
integrada con todos los niveles de la organizacion y sus principios fundamentales. Sus
resultados ante los empleados y las consecuencias que abarca esta influencia en el
alcance de objetivos. Voy hablar de las herramientas o mecanismos que pueden ser
utilizadas para llegar a tener una comunicacion interna eficaz. Todos estos fundamentos
estan conectados y tienen una razoén de ser en una estrategia comunicacional interna.
Esta afirmacion se puede evidenciar en el articulo sobre comunicacion interna de la

agrupacion de Jovenes Empresarios de Asturias en Espaiia,

..nada sirve implantar herramientas de comunicacion interna si éstas no nacen de una auténtica cultura

empresarial convencida de la necesidad de comunicacion. Si esta filosofia no estd implantada, las
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herramientas mas eficaces no serviran y lo Unico que se habrd conseguido es perder tiempo y

dinero.”(J6venes Empresarios)

Para elegir las mejores herramientas comunicativas es necesario primero entender los
tipos de comunicacién que existen. El los textos nos hablan sobre comunicacién
ascendente, descendente y horizontal. Ritter en su texto nos explica cada uno de estos

tipos de comunicacion que explicare usando los siguientes graficos,

Comunicaciéon Ascendente: Aquella comunicacion mediante la cual los empleados se
comunican con sus superiores. Usualmente es mediante encuestas, buzones de

sugerencias, entrevistas, etc.

Comunicacién Descendente: Aquella comunicacion que mediante la cual los directivos
se comunican con sus empleados. Esa comunicacion normalmente es para dar

instrucciones o directrices.

Comunicacién Horizontal: aquella comunicacion que se desarrolla entre personas del
mismo nivel jerarquico dentro de la empresa. Esta comunicacién sirve para

coordinacion del personal dentro de un mismo departamento.
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Una vez identificado los tipos de comunicacion, podemos pensar en que herramientas
emplear de acuerdo a las necesidades de la empresa o tipos de comunicacion. En el
documento de la agrupaciéon de Jovenes Emprendedores nos dan una lista de

herramientas comunes de acuerdo al tipo de comunicacion, como por ejemplo,

Ascendente

o Entrevista.

o Programa de sugerencias.

o Seccion en el periddico interno.
o Por correo.

o Buzdn de sugerencias.

o Intranet.

* Descendente

o Manual del empleado.

o Comunicaciones escritas

o Boletin informativo mensual
o Comunicaciones electrdnicas
o Periddico interno.

o Carta al personal.

o Reuniones de informacion.

o Entrevista individual.
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En conclusion puedo afirmar que todo con respecto a la comunicacion interna esta
conectado. Empezando por la gestion de comunicacion interna, como toda esta tiene
que estar integrada con los principios fundamentales de la organizacion. Como la
comunicacion tiene que ser coherente con los valores de sus directivos. Entender la
influencia que pueden tener los directivos, por eso podemos exigir su compromiso de
parte de ellos. Logrando este primer paso, y creando una estrategia, eligiendo
correctamente los canales de comunicacién, esto puede repercutir con el estado de sus
empleados. Aca entra la idea de que un empleado informado es un empleado feliz, y un
empleado feliz es un empleado eficaz. Pero para lograr esto también es importante saber
elegir las herramientas de comunicacion que vas a implementar. Siempre tomando en

cuenta y entendiendo al publico y el tipo de comunicacidon que quieres usar.

El momento que se sabe que es lo que se quiere comunicar y como, debemos analizar a

quien? A estos se los llama publicos.

Publicos

Los publicos siempre han sido considerados por las empresas en el ambito de
marketing, publicidad o relaciones publicas. De esto modo se le de importancia al
conocimiento de los publicos que una organizacion afecta. A pesar de esto a los
publicos no se les a estudiado a profundidad, es decir se estudia a los publicos durante el
proceso de elaboracion de un mensaje empresarial, como se decia antes en el ambito de
marketing o publicidad. También se estudian a los publicos para evaluar los resultados
de cierta campana, pero muy poco se estudia o se profundiza en como se forman estos

publicos.
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El concepto de publico se cambia a publicos, esto quiere decir que existen muchos
grupos ¢ se ven afectados por una organizaciéon. Como dice en la lectura, se cambia la
nocion de receptores a la de destinatarios, es decir se crea una relacion entre empresa e
individuo. Ya que cada destinatario puede recibir y analizar un mensaje de distinta
forma. Gruing y Hunt, definen a los publicos como aquellos que detectan un mismo
problema o situacidon e interacttian usando los mecanismos de comunicaciéon como un
solo grupo, como uno. Otra definicién un poco mas clara de la lectura es “Las personas,
al reconocer un problema...... de la organizacion sobre ellos, pasan a constituirse en
publico de la empresa”(pg. 37). Esto quiere decir tal como dicen los autores anteriores,
que todos que sean afectados por una organizacion son y deben considerarse un publico.
Una vez que se identifica este problema o situacion, se crea un vinculo con la
organizacion, usando este ejemplo o vinculo, se crea el termino de stakeholders que en
términos generales tiene el mismo significado que publicos, es decir gente que es

afectada y afecta a una organizacion.

Cada publico tiene un rol determinado, o se puede segmentar a los publicos
determinando su rol o su forma en que afecta a la organizacibn o empresa.
Especialmente cuando las empresas se enfrentan con mas publicos al sumir funciones
en el ambito social, como por ejemplo educacion o cultura. Por esto la diferenciacion de
cada publico mediante su rol o posicién es importante. De esta manera es facil tener
expectativas con cada publico, ya que los publicos esta divididos en roles o funciones.
También existen publicos con roles mas institucionales que otros, como por ejemplo los
empleados directamente. Que basados en su status, se espera un cierto comportamiento
basados en su rol, usando manuales de conducto o reglas internas. Por el otro lado hay

publicos no tan institucionalizados, son publicos que se generan por diferentes
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situaciones o problemas como se menciono antes en su definicion. Existen también
relaciones entre publicos, gente que pertenece al mismo status, tiene por lo general
tener mejor o mas relacion con otros. De esta manera se puede estructurar los publicos
de una organizacion, empezando por los publicos del entorno interno, después el

entrono de trabajo y por ultimo en un entorno general.

Esta claro que cada organizacion tiene diferentes grupos, ya que afectan a diferentes
personas. Por ejemplo una petrolera tiene que considerar a las comunidades indigenas
como parte de un publico. Pero una escuela de ingles probablemente no considera a
estas comunidades partes de su publico. También podemos decir que se puede
segmentar a los publicos usando sus roles como variable, esto nos lleva a diferentes
tipos de publicos y relaciones entre los publicos. Esto por otro lado nos lleva a la
influencia que puede ejercer un publico a otro. La lectura explica esto dividiendo en dos
tipos,
* Infraestructura de informacion, donde los publicos reciben informacion,
aportando datos o también restringiendo la misma informacion para influenciar.
* Infraestructura de influencia, son publicos que influyen a otros mediante
opinion.
También pueden existir publicos de los dos tipos de infraestructura. En mi opinion en
este mundo 2.0, todos pertenecemos a los dos tipos de infraestructura. Todos damos
nuestra opinion y también informacién. La clave es saber identificar cual infraestructura
afecta mas a tu organizacion, tal como dice en la lectura. Como ejemplo para concluir,
voy a usar al gobierno nacional. Ellos tienen claro que infraestructura les afecta mas,

esa es la de opinidn, por eso ellos mismo dice que tenemos que vivir en un sistema de
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derecho, méas no de opinidon. Ellos identificar bien al publico que les afecta mas,

identificaron su infraestructura y de esa manera logran atacarla.

En lo que refiere a los nuevos modelos de manejos empresariales es de suma
importancia que las empresas mantengan una responsabilidad social y una ética
empresarial, a esto hoy en dia se los puede llamar como capital Intangible El facil
acceso a informacién ha convertido a las relaciones publicas en una estrategia
organizacional de comunicacion integral y responsable. El termino RRPP, ha ido
evolucionando con el tiempo, paso de ser una gestion de relacion con diferentes
publicos, a una estrategia organizacional. Una estrategia de comunicacion integral que
evoca la ética y responsabilidad social empresarial usando todas las herramientas
disponibles que incluye medios digitales. Hoy podemos decir que el termino de RRPP,
que conociamos es el equivocado, pero yo creo que el termino, sus usos o tendencias ha
ido evolucionando con el tiempo especialmente y gracias a esta “Era de la Informacion”
en la que vivimos actualmente. Estoy seguro que nuestra definicion de RRPP, ira
cambiando o evolucionando con el paso del tiempo, esto no significa que antes o ahora
tenemos un concepto equivocado.

Es triste decir que la ética empresarial es un resultado al facil acceso de informacion de
cualquier persona. Antes de que el internet exista estoy seguro que muchas empresas no
consideraban la ética como base de sus acciones. Solo con ejemplos de las empresas
petroleras en el Ecuador, como el caso Chevron. En los afios setenta la explotacion de
petroleo manejada por Texaco (Chevron hoy) destruyo considerablemente nuestra selva.
Esta informacidon no la conocia mucha gente, solo los publicos afectados, como los
empleados de las petroleras, los pueblos afectados y el gobierno. Hoy si pones en

Google, caso Chevron Ecuador, puedes encontrar toda la informacion sobre este caso,
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informes que datan de muchos afios atras. Antes no se podia hacer esto, otro caso por
ejemplo puede ser el caso de Exxon Valdez en 1989, en ese tiempo la informacion que
la gente recibia venia directamente de los medios tradicionales. Toda la informacion que
se recibia podia ser censurada o pre-aprobada por los medios. Ahora en el caso del
derrame de BP en el 2010, recuerdo que cualquiera podiamos recibir una avalancha de
informacion, no solo de los medio tradicionales. Podiamos encontrar fotos de animales
afectados, del mar y de las playas destruidas, fotos tomadas por personas comunes,
usando un celular y simplemente subiéndolas a la red (Usualmente Facebook o Twitter).
Este facil acceso y entrega de informacion ha convertido a la ética empresarial en un
“must”, no solo enfocandose en practicas profesionales con ética y responsabilidad, si

no también al concepto de responsabilidad social empresarial.

La responsabilidad social empresarial es un concepto basicamente nuevo. Es tan nuevo
que muchos no lo comprenden, es facil confundirse con filantropia o ejemplos de ayuda
social independientes o separados (como por ejemplo regalar cosas en Navidad).

Muchos pueden usar esta responsabilidad social como una herramienta de publicidad.

Gracias a toda esta informacién que todos estamos expuestos, los relacionadores
publicos tuvieron que evolucionar en sus funciones. El relacionador publico ahora tiene
que crear una comunicacion organizacional integral, donde se incluyan los valores, la
¢tica, la responsabilidad social empresarial en su comunicacion. Ya no son eventos
esporadicos o independientes, todo tiene que funcionar en coherencia, en unidad. Ya
que cualquier persona tiene el poder de denunciar ante millones de personas cualquier
cosa. Y las personas tenemos el acceso a esa denuncia desde cualquier computador o

teléfono.
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Por estas razones creo que el concepto de RRPP, no era el equivocado. Los relacionistas
publicos hacian lo que podian con la informacion y usando los medios que tenian a su
alcance. Hoy tenemos mucho mas informaciéon, e informacion a tiempo real,
informacion proveniente de diferentes puntos del mundo. Hoy dia no solo se trata de
mantener relaciones con los publicos o manejos de crisis esporadicos. Hoy se tiene que
realizar una estrategia comunicacional, una estrategia que se coherente con los valores
¢ticos de la empresa. Todo, absolutamente todo tiene que girar alrededor del mismo
concepto, para que no se pierda el mensaje entre los miles y miles de pedazos de

informacion que tenemos a nuestro alcance.

Relaciones Publicas

Otra herramienta dentro de las empresas, y que hoy son utilizadas como prioritarias en
las mismas, son las relaciones publicas como funcion de la organizacion:

Cada vez las empresas crecen mas y esto hace que necesiten un mejor flujo de la
informacion de los objetivos y también de las politicas de la empresa para poder
conservar su imagen, tanto frente a sus empleados como hacia el publico. “En las
corporaciones existio la necesidad de crear un departamento de relaciones publicas a fin
de lograr la méxima eficiencia en los sistemas de informacion tanto a propios como a
extrafios para difundir esta imagen.” (Mercado, pg. 57)

El departamento mantiene varias funciones y relaciones dentro la empresa con otros
departamentos. Funciona como subordinado del gerente general, asesoria del gerente
general, de produccioén, finanzas, ventas y relaciones industriales. También trabaja en la
coordinacion junto con otros gerentes y jefes, etc.

Las relaciones publicas como funcién integral de la organizacion:
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Las relaciones publicas dentro de una organizacion se pueden manejar por medio de un
departamento, division o persona especializada dentro de la empresa, por una agencia
externa asesora independiente, o por la combinacion de las dos. Dentro de la
organizacion se puede necesitar las RRPP para publicidad, en donde se manejan
relaciones con clientes y publico en general. También en ventas, donde se manejan

relaciones con los consumidores y en compras donde se manejan con los proveedores.

“Por relaciones publicas hay que entender la politica sistematica de un individuo o de una organizacion
publica o privada y su puesta en marcha para mejorar sus relaciones con sus diferentes ptblicas, para
hacer una mejor comprension de su actividad y suscitar alrededor de ella un espiritu de confianza y de

simpatia.” (Mercado pg.61)

Algunos de los trabajos especificos que las relaciones publicas tienen en una empresa se
basan en los objetivos que esta tiene y se generan con estrategias. Algunos de estos
trabajaos son: publicaciones institucionales, publicaciones especiales para los diferentes
publicos, memoria anual, peridodico de la empresa, visitas organizadas, peliculas
informativas, organizaciéon de conferencias, participacion y colaboracién viajes de
estudios o manifestaciones socio-culturales, acciones de apoyo, protocolo y
organizacion de eventos, actividades, orientacion.

Se orientan a resolver un problema, circunstancia o situacion dentro de la organizacion.
Las relaciones publicas son muy importantes para el manejo interno de la empresa y no
solo para las relaciones externas. Es importante que dentro de la empresa exista: buena
voluntad, cooperacion, fidelidad, lealtad y también orgullo de trabajar ahi. Esto es
importante no solo para que funcione bien la empresa en su organizacion, si no también
para que se puedan generar los diferentes proyectos y campafias y que estos difundan
una realidad. Hay que tener en cuenta que el primer publico de una empresa son sus

empleados, familiares, amigos, que influyen mucho a la empresa por su proximidad.
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Todos los que trabajan en una empresa de alguna forma contribuyen a su imagen
publica.

Relaciones publicas internas

Las relaciones publicas internas tienen como objetivo que la gente de la organizacion se
sienta bien y que se sienta identificada con ella. Es importante que los propios
empleados tengan una buena imagen de la empresa, porque seria un problema que ellos
mismos hablen mal de la empresa y afecten a su imagen externa.

Los empelados y todos los que forman parte de la empresa son la imagen viva de la
entidad. Las relaciones publicas internas trabajan sobre las condiciones laborales y
personales, las posibilidades de promocion profesional, el trato entre compaferos,
superiores y subordinados.

Ahi el departamento de RRPP se puede encontrar y limitar por otros departamentos
como el de recursos humanos. Se puede encontrar colaboracion con este departamento
como también se pueden formar ciertas limitaciones.

Algunos problemas sobre los que trabaja las relaciones publicas internas son:

La comunicacion: muchas veces no hay suficiente comunicacion entre los directivos y
los empelados y esto genera desconfianza.

Control de resultados en los empleados: muchas veces las empresas se enfocan en
clasificar y controlar a los empleados y su trabajo, sin embargo el enfoque de be ser en
los problemas o fallas del empleado y se debe estructurar un plan o programa para

eliminar estos problemas, trabajar basandose en la accion.

“Las relaciones publicas internas son aquellas que se establecen entre directivos y empelados, buscan una
comunicacion entre ambos, que tienda a lograr que el personal de la organizacion colabore satisfecho con
ella y sus actividades hacia la compaiiia sean positivas mediante la aportacion de su apoyo” (Mercado, pg.

101)
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Es importante saber cudl es la informacion necesaria que se debe dar al personal, y
también tener en cuenta que hay cierto tipo de informacion que debe permanecer
confidencial, inclusive por cuestiones legales.

Cierto tipo de informacidn basica que se debe compartir con el personal es: informacion
general sobre la organizacion, es decir sus objetivos, planes y politicas generales,
productos o servicios que se ofrecen, su posicion en el mercado, desarrollo, bienestar en
la comunidad, investigacion que realiza, etc. También los reglamentos y normas, las

presentaciones y los servicios sociales.

Algunos medios de comunicacion con el personal:

Manual de bienvenida: es uno de los primeros contactos de la empresa con el empleado,
por lo que es muy importante. Cada manual se basa en los objetivos de la empresa y
debe tener una introduccién con la bienvenida, con los intereses mutuos y la
informacion general de la empresa como mision, vision, etc. Después informacion mas
detallada sobre la organizacion como la historia, organigramas, productos y servicios,
desarrollo y competencia, etc. Después debe tener las normas de contratacion laboral y
el horario laboral y vacaciones, salarios, sistemas para la presentacion de quejas,
negociacion de convenios laborales, programas de seguridad social y beneficios
especiales. Es importante abarcar toda esta informacion cuidadosamente y
honestamente para que no hayan malos entendidos.

Boletin de mural o tablero de anuncios: en el boletin, que debe estar en un lugar fijo, se
van colocando temporalmente boletines, afiches, o carteles informativos sobre
diferentes noticias o elementos importantes para la organizacion. Se puede comunicar
aqui sobre: cambios en el horario de trabajo, fechas importantes, invitaciones a

actividades sociales organizadas por la empresa, etc. Para que este funcione bien
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depende mucho su ubicacion, la brevedad y claridad de los anuncios, que tan atractivo
es y que esté en constante renovacion.

Anexos al sobre de sueldo: este es un método eficiente ya que llega a todos y llama la
atencion, estd con el sueldo entonces todos van a aceptar recibirlo, también es un
método eficiente ya que al recibir el sueldo el empleado generalmente estd de buen
humor y se puede aprovechar esto para generar apertura en ellos para recibir
informacion.

Cartas personales: estas generalmente se usan para felicitar a un empleado por alguna
fecha importante en su vida como su cumpleaiios, aniversario, asenso, algiin logro, etc.
Para que esta carta tenga un mejor efecto es importante que sea firmada por el director
general de la empresa.

Otras formas de comunicacioén son: entrevistas personales, folletos para comunicacion

especiales, y conferencias.

Concepto de Lobbying, sus Publicos y Aplicaciones

La palabra lobbying anteriormente tenia una connotacién negativa. Sin embargo,
también se le puede atribuir aspectos positivos. Lobbying constituye el derecho de
defender sus intereses, de persuadir y de crear sensibilidad. Es un derecho fundamental
para influir el proceso de toma de decisiones. De una sociedad democréatica y pluralista.
Lobbying esta relacionado con el derecho a al expresion, es decir, no es un “one- way
Street”; una carrera de sentido unico de comunicacidn, sino un proceso caracterizado de
dar y recibir informacion. (Larios y Oteros: pg. 19)

De la palabra lobby sobresale otros significados como “lobbying o lobbyista”, donde

todas tienen como sinonimos de grupo de presion. Sin embargo, el concepto mas
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conocido de ello es que se refiere a las actividades ejercidas por un grupo especializado
en el arte de presionar por encargo de un tercero, aparecen como empresas enfocadas en
la presion politica, pero sin defender intereses propios sino que son intermediarios de
otros intereses. (Castillo: 29). Como nos describe, Holguer Guerrero funcionario de la
SECOM, Lobbying, “...es una negociacion, es la intermediacion que realiza una
persona especializada, principalmente entre el sector privado y publico. Sin embargo,
ahora, las negociaciones se extienden entre sectores privados con privados y publicos
con publicos. Siempre existe un interés que mueve a una de las partes para conseguir un
resultado”.

Como lo dice Erika Casajoana: “son todas aquellas actividades mediante las cuales los
individuos, grupos u organizaciones tratan de influir en las decisiones publicas. Se
organizan y comunican sus preferencias a las autoridades en una forma de participacion
politica muy extendida, sobre todo en los EEEUU” (Casajoana: 2005). Otra definicion
del concepto de lobbying es mencionado en el articulo Lobbying de Logan y Patten.
Ellos mencionan que lobbying es la actividad en la cual grupo de interés influencian a
legisladores y acciones administrativas. Pero dentro de este concepto o actividad
también mencionan todo tipo de actividad sea “por debajo de la mesa”, secreta, legal,
ilegal, adecuado o inadecuado.

Sabemos que tiene una mala imagen por la corrupcion y mala influencia que hay en el
proceso, pero en realidad, el lobbying es una fuente de informacion muy util para los
poderes publicos a la hora de tomar cualquier decision. Hoy en dia la democracia
moderna esta muy vinculada con el lobbying, es decir, se convirtid en un elemento
importante en cuanto a informaciéon u opinién de los politicos. En el articulo Lobbying,
Corruption and Political Influence, los autores nos hablan de las diferencias o relacion

entre corrupcion y lobbying. Los autores hablan que corrupcion y lobbying son dos
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sistemas que funcionan para conseguir una ayuda del sector publico, a cambio de un
favor. Los autores mencionan claras diferencias, muchas veces el lobbying no toma
forma de coima o contribuciones, en muchos casos también solo se intercambia
experiencia o el “expertise” del lobbyista hacia miembros del estado a cambio de
favorecer ambas partes. Los autores también mencionan la diferencia entre lograr
cambios en legislacion mediante la corrupcidn o el lobbying. Mediante el lobbying se
logra que los politicos cambien leyes, a favor de ambas partes, mientras que mediante
coimas solo se logra que las reglas ya establecidas no se sigan. Lo cual es una ganancia
de corto plazo, mientras con lobbying la situacién es de ganancia por largo plazo.
Justamente pensando en esta idea, mediante el lobbying la corrupcion puede ser evitada,
ya que las reglas que se tratan de cambiar mediante influencia, dialogo y negociacion a
largo plazo, son las reglas que podrian causar corrupcién si es que cierta organizacion
no quiere seguirlas. Dentro del Ecuador segiin Guerrero de la SECOM, al lobbyista se le
describe de esta menara, “todavia se lo mira como un negociante de votos, quien busca
intervenir para la aprobacion de leyes.”

Desde hace ya varios afios, se ejerce presiones y se trata de influir sobre los legisladores
para favorecer los intereses de un grupo privado, es por eso, para dar a conocer los
intereses de los publicos a los representantes del poder establecido, es necesaria la
existencia del lobby.

Dentro del lobbying existen los grupos de presion y los partidos politicos. Los grupos
de presion actuan sobre el poder, pero permanecen fuera, mientras que los partidos
politicos intentan conquistar y ejercer el poder. Es por eso que podemos decir que el
lobby no pretende ejercer el poder, sino influenciar para obtener €xito en sus intereses.

Caldevilla: 99)
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Un grupo de interés se transforma en un grupo de presion cuando los responsables
utilizan la accion sobre el aparato gubernamental para hacer triunfar sus aspiraciones y
reivindicaciones. Este es la eleccion de un camino especifico para la continuacion de
sus objetivos. Sin embargo Finer, rechaza este pensamiento y dice que los “lobbies son
grupos organizados que se encargan, en cualquier momento, de influir sobre la politica
de los organismos publicos en su propio interés”
En el articulo Counteractive Lobbying,, nos hablan sobre como estos grupos de interés
direccionan sus esfuerzos a tres tipos de legisladores. Los autores analizan como los
grupos de interés describen o categorizan a su publico,

* Legisladores que apoyan la posicion del grupo

* Legisladores que estan en contra de la posicion del grupo

* Legisladores que no estdin comprometidos con la causa o posicion del grupo
Usando esta estrategia los lobistas pueden enfocar sus esfuerzos de cuerdo a cada tipo
de legislador. Logrando muchas veces cambiar el modo de pensar de dicho legislador. A
este concepto se le conoce como caunteract. También esta estrategia ayuda a que
muchos lobistas solo se encarguen de reforzar las posiciones de los legisladores que ya
apoyan su posicion; "most lobbyists most of the time, act to reinforce strengthen, aid,
and reassure congressmen and their staff who tend to be on their side" (Austen-Smith,
Wright: 1994)
Existen varios grupos de presion como nos explica, Guerrero de la SECOM, “se puede
manejar por publicos de accidon: ejemplo: sistemas sociales, sistemas ideologicos,
sistemas politicos, sistemas culturales, sistemas comunicacionales.”. En el compendio
de lecturas, nos explican estos tipos de grupo de presion, divididos en dependiendo en
su accionar o naturaleza. Existen grupos clasificados por la naturaleza de los intereses

que defienden, materiales o morales. Clasificados por grupos, privados o pubicos. La
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clasificacion de estos grupos esta basados también en la organizacion interna, territorial
de actuacion y por la presion en la accion del grupo.

Podemos decir que, los lobbyistas son profesionales de la influencia politica que
defienden intereses ajenos a cambio de una contraprestacion y los grupos de interés
pagan a los lobbies para que ejerzan la presion necesaria sobre el poder legislativo para
alcanzar su objetivo (Caldevilla: 100) . Existen muchas definiciones de Lobbying,
muchos que relacionan la actividad con actos de corrupcion. Pero podemos concluir que
en todos los casos esta actividad es para influenciar a legisladores o administradores del

estado a tomar decisiones que favorezcan a ciertos grupos de interés.

Relaciones publicas con prensa:

Para las RRPP, la prensa es un medio a la vez que un publico al que se tiene
que ponderar adecuadamente. Y esto significa que se la debe mantener debidamente
informada acerca de todas las noticias que acontezcan en la Empresa y en el sector al
igual que a los distintos medios. Es realmente importante ganarse la simpatia y la
confianza de los periodistas, facilitando datos fidedignos de situaciones econdmicas de
un sector determinad, aunque en situaciones no se encuentre directamente implicada
la Compania. Esto no solo nos sirve para evidenciar que estamos bien informados pero
que por otra parte tratamos de colaborar desinteresadamente con los medios de
comunicacién. (Barquero, 2000)

Recomendaciones previas

El autor americano del libro PUBLIC RELATIONS nos da una serie de
recomendaciones para establecer unas buenas y eficaces relaciones con la prensa.

1) Los comunicados de prensa tienen que ajustarse a normas, ser precisos y estar

bien escritos.
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2) Preferentemente, estos o cualquier otro tipo de informacién como articulos, se
entregaran con tiempo suficiente para facilitar el trabajo del periodista y darle
oportunidad de analizar, investigar y comprobarlo.

3) La noticia se expondra objetivamente y sin ningln tipo de exageracion. Sr
emitiran opiniones solo cuando formen parte inseparable del articulo.

4) A pesar de las negativas de muchos directivos a realizar declaraciones, los
periodistas son libres y es dificil proteger a los directivos de la empresa.

5) El departamento de RRPP se ha de encontrar disponible en todo momento.

6) No recriminar al periodista cuando un articulo o informacion no se publica.

7) El material enviado a la redaccién debera dirigirse a la persona adecuada.

8) Facilitar, cuando la empresa solicite las noticias inusuales o desagradables sin

perjuicio de que previamente estén matizadas y estudiadas.

Metodologia a seguir
Tratese de informar a los medios sobre algin hecho relevante correspondiente, como

por ejemplo la ampliacion de capital, el lanzamiento de una emisidn especial.

Ambito en el que se manejan las RRPP en una organizacion

Toda organizacion tiene un comportamiento propio que es consecuencia del de cada
uno de los miembros de una Empresa. Sin embargo el resultado mas que la suma de los
comportamientos individuales es el punto de equilibrio entre ellos.

Cada miembro de una organizacion tiene en su mano un timén mas o menos grande
segun el papel que desempefia y sigue de forma oficial la ruta que se le ha indicado,

pero segun su interpretacion personal es decir segin sus criterios personales: deseo de
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éxito enfrentamientos con responsables de otros departamentos, incomprensiones,
rivalidades, opiniones distintas, etc.

Desde el momento en que el comportamiento de una institucién es consecuencia del
comportamiento de cada individuo; desde el momento en que el comportamiento de una
institucion define su imagen, el comportamiento de cada individuo deberia ser
coherente con la imagen que se pretende dar. Es asi que la funcion de las RRPP

coloquese donde se coloque deberia impregnar todo el conjunto de la institucion.

Departamento interno

La mayor parte de las organizaciones de grandes dimensiones estan provistas de un
departamento interno de RRPP aunque solo sea para gestionar la administracion
ordinaria. La ventaja principal de quienes trabajan en el interior de la organizacion y de
sus problemas asi como del ambiente que la rodea.

Por otra parte esto puede llevar a observar la realidad de una forma no objetiva. A ello
se le ha de afadir que los responsables internos de RRPP tienen sus superiores dentro de
la organizacion y se veran inevitablemente presionados para no expresar lineas de
conducta contrarias al modo de ver las cosas que estos superiores tienen. La solucion
generalmente consiste en estructurar el departamento de RRPP con propia autonomia.
En todo caso los empleados de RRPP de una organizacion han de conquistar antes que
nada, la colaboracion y confianza de toda la organizacion.

La persona de RRPP ha de tener muy clara la imagen que la organizacion quiere dar de
si misma y para ello ha de crear un observatorio permanente para controlar la imagen
que efectivamente tiene. De este modo se tiene la capacidad de percibir inmediatamente
hasta las mas minimas fluctuaciones y con ello se pueden realizar inmediatamente las

acciones oportunas.
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Una ventaja del departamento de RRPP en la propia empresa frente a los consultores
externos consiste en percibir los problemas ya por sus primeros sintomas, permitiendo
una rapida intervencion y por ello mucho menos costosa y con mayores posibilidades de

éxito.

Relaciones entre organizacion y ambiente

Es una ilusion pensar que se pueden modificar las condiciones del publico a nuestro
favor sin ser reciprocamente modificados por el publico. Una organizacion modifica el
ambiente porque existen en ¢l, prescindiendo ahora del hecho de que sea consciente de
ello o no. Pero el ambiente a su vez condiciona también a la empresa, aceptando a
rechazando sus productos concediéndole o no restamos. Construir, defender y mejorar
la imagen significa también proveer a la organizacion de todas las informaciones,
recogidas en la escucha e interpretacion de las comunicaciones del ambiente, que
interesan para entender donde cémo y por qué se ha de modificar el propio
comportamiento.

Dialogo con el entorno

Es un conocimiento profundo de su interlocutor, es decir del entorno mismo. Este
conocimiento se consigue con el dialogo, y es necesario porque para hablar con alguien
con cierta probabilidad de ser entendidos es indispensable conocer su lenguaje y
también porque el conocimiento del nivel cultural, de las creencias, de las ideologias
dominantes de los mitos de las tradiciones, etc. Ayudard grandemente a la prudencia

para evitar herir las susceptibilidades, el pudor y los sentimientos de interlocutores.
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El conocimiento del entorno se consigue escuchando. Esto confirma que comunicar no
significa tan solo enviar mensajes, sino también saber escuchar a nuestros

interlocutores. (Canilli, 2002)

Dialogo interno

Entendemos tanto las relaciones verticales entre directivos y también el dialogo entre
los cargos de la organizacion y los socios, los accionistas o el consejo de
administracion.

Afortunadamente en los tiempos actuales muchas cosas estdin cambiando y muchas
organizaciones han comprendido ya que la politica con el personal es una cosa
demasiado seria como para dejarla en manos del departamento. de personal.

Es cierto que lamentablemente todavia la conflictividad entre los directivos, la
comprension entre los cuadros intermedios y los directivos y la rivalidad entre las
personas que ocupan puestos de responsabilidad, son frecuentemente la causa de la
visible ineficacia en la gestion de muchas organizaciones.

Los expertos en RRPP a los que se recurre para intervenir en las relaciones internas de
una empresa, consiguen frecuentemente una mejora de la eficacia conjunta de todo el
complejo organizativo, mejorando precisamente las comunicaciones internas de la

empresa.
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Evolucion de la Comunicacion al DIRCOM

Segun Joan Costa el futuro seran los servicios. Es por esto que el toma la decision de
dejar la publicidad, ya que empieza a comprender que las empresas de servicios
empezarian a necesitar otra forma de relacionarse con el publico.

Costa asiste a un congreso académico de cientificos de a comunicacion, y al estar en
una etapa de cuestionamientos, descubre la comunicacién. Vender servicios es vender a
la empresa un aspecto mas institucional y responsable. En este congreso Costa
redescubre el disefio, como medio de comunicacion, por lo que decide replantearse las
herramientas operacionales, ya que a las cuales estaba acostumbrado (publicidad,
marketing, disefio) ya no tendrian el mismo aporte y sentido en el mundo de los
Servicios.

Disefia toda una metodologia, que dan la transformaciéon de las teorias de la
comunicacion., Pasaron varias ideas por la mente de Costa, hasta llegar a pensar en la
empresa como un todo. Un organismo entero. El organismo como tal piensa, actua,
genera y cultiva nexos de relaciones, produce energia e informacion. Es decir una
micro sociedad que este condenada a realimentarse y atenderse. Esto es la nueva
cultura del servicio. Costa pasa de ser publicista y disefiador, a comunicador
empresarial. Funda en 1975 la primera empresa en ofrecer servicios. En 1977 publica
un libro que habla sobre la integracion de las comunicaciones de la empresa.

La publicidad naci6 con el maquinismo y con el Cartel. Cheret creador del cartel
moderno y otros artistas como Mucha, Capiello se revelaron en Europa como maestros
de esta comunicacion instantdnea. De todas maneras se decia que la publicidad e

imagen atrae mas no vende.
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En el siglo XIX la publicidad empieza a entender que hay que hablar para explicar.
Empieza la era del copy. Es aqui donde entra la aplicacion de la sicologia con la
comunicacion. A esto se llama publicidad psicologica.

En esta teoria existe una gran influencia de Watson y Skinner sobre la psicologo a
conductista quienes dicen que el ser humano es un ser reactivo y reaccion atreves de
estimulos. Esta también la el condicionamiento de los reflejos, que Pavlov demostro al
hacer salivar a un perro tocando una campana, ya que lo adiestro con el sonido de la
campana relacionandola con la comida. Influye también la teoria de Freud, la teoria
revolucionaria de la libido.

Luego de esto se descubre la gran explosion de los medios masivos como la influencia
del tele profeta Marshall McLuhan, gracias al cual encuentran la television y su enorme
importancia.

A mediado del siglo XX cae el industrialismo y comienza el post- industrialismo actual.
En esta etapa el marketing triunfa, cuando la publicidad se estanca. Nace todo este
nuevo sistema econdomico basado en telecomunicaciones, informatica, telematica,
informacion y crecimiento llamandolo “Nueva economia” En esta etapa todo, es lineal
y se da una importancia enorme a todo lo intangible: Simbolos, imagenes y valores. El
cambio de paradigma de cultura material a una cultura de servicio crea cambios y
problemas y cuestionamientos de la publicidad.

En lo que respecta al marketing y publicidad, nace la idea de micro segmentacion y
posicionamiento debido a que existe una multiplicacion de medios que se diversifican y
se especializan, por lo que la sociedad tiene una variedad de productos de diversidad.

La comunicacion como flujo de interactividad de las personas, llegara a escala global
antes de llegar a agencias de publicidad, marketing, relaciones publicas, etc. EI nucleo

de relacion de la sociedad sera la empresa. Ella se haré responsable de su conducta y
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comunicacion. La mision fundamental dentro de la empresa sera la de organizar,
disefiar, y gestionar las comunicaciones con sus diversos objetivos. EI director de
comunicacion se volver un intermediario, comunicélogo de estrategia. Sera la persona
que introduzca la realidad social de la empresa y actuara como el abogado de las
mismas. La principal funcion del Dircom es buscar la integracion en la empresa, y solo
se alimentara de la cultura que tenga, en su curiosidad y creatividad personal, su
independencia intelectual y capacidad de autodidaxia.
Es aqui donde entramos a tiempos actuales. En 1992, el Dircom ya es una figura en las
empresas y organizaciones. La demanda en Europa cada vez crece mas y llegamos a
darnos cuenta que no fue un capricho, sino una idea estudiada por las empresas y por
nuevas necesidades provocadas en su momento.
La globalizacion, competitividad, y complejidad entre otros han creado nuevos
escenarios y retos para las empresas. Existe hoy en dia la comunicologia como
disciplina y se est4 aplicando en varios paises de Europa, logrando esto la expansion de
cursos, seminarios sobre el Dircom.
En este libro y capitulo se busca reafirmar el concepto del Dircom con el nuevo
paradigma de siglo XX, ya que hay una diferencia enorme de tiempos anteriores porque
se define por medio de estos cuatro vectores:

* Era de la comunicacion

» Economia de la informacion (Nueva economia)

* Cultura de servicio

¢ Sociedad del conocimiento

Estos vectores se imponen de manera radical en el mundo empresarial.
Los paradigmas del siglo XIX hasta mitades del siglo XX, que ya no sirven se basaban

en estos pilares:
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* La era industrial

* La economia de produccion

* La cultura material

* La sociedad consumista y acritica

* Sucedieron un montdn de cambios desde entonces como:

* La globalizacién

» Nuevas tecnologias

e Internet

* Hundimiento de sistema econémico de potencias mundiales (Brasil, Europa,
Japon, India, Sudafrica)

» Biotecnologia y sus consecuencias

* Las nuevas leyes del buen gobierno

¢ Movimientos sociales

La gestion de las comunicaciones

Son el aspecto de sus contenidos y de su operativa. Deben orientarse segun la
regla de oro de la comunicacién, que tiene como su foco “El receptor”, que es quien
determina el lenguaje y el cddigo para revelar sus intereses y motivaciones.

Dentro de la comunicacion global o corporativa, Costa plantea 3 ambitos diferenciales
que presentan caracteristicas sicoldgicas como estratégicas, conocido como mapa de
publicos.

El mapa de publicos consiste en un listado amplio de los diferentes publicos de la

empresa y relacionados con sus intereses.
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2.organiza-

Los tres ambitos agrupados en el grafico, es lo que se llama el Nuevo Marketing. El
modelo puede cambiar segln las caracteristicas de cada organizacion, ya que puede
ser una empresa industrial o de servicios, empresa tradicional o innovadora, empresa

mediana o grande, institucion gubernamental o una ONG.

Responsabilidades y funciones del Dircom

Ambito institucional:

» Define politica y estrategia de comunicacién.
* Cuida la imagen corporativa.

* Crea el modelo de imagen.

» Elabora planes estratégicos.

* Define patrocinios, auspicios, mecenazgo.

* Maneja la identidad corporativa.

* Forma parte del directorio.

* Portavoz institucional.

* Ayuda con el liderazgo al presidente.
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Ambito organizacional:

e Trabaja con direccion general y recursos humanos en planes internos de

comunicacion.

Ambito de la mercatica:

» Trabaja con direccion de mercatica/publicidad en la imagen corporativa.

* Supervisa la imagen de las marcas.

CREACION DE UNA AGENCIA DE COMUNICACION

Hoy en dia el manejo de la comunicacion organizacional es de maxima importancia
para una empresa. Esto les ayuda a que se desarrolle y crezca en un mercado
competitivo. Es importante buscar el posicionamiento en la mente de los consumidores,
y apuntar a publicos especificos que se quiere atraer, por lo que con la comunicacién lo
que se esta logrando es crear un vinculo coherente entre lo que dice la empresa y
hace.

Hay empresas que manejan su comunicacion a nivel interno, como hay otras que
no. Estas empresas que no lo tienen contratan agencias externas para realizar auditorias
y ver el nivel de aceptacion que tiene la misma con su publico interno como externo y
de la misma manera teniendo una estrategia constante de comunicacion para realizar

campaifias a sus entornos.
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EJECUCION DE LA AGENCIA

Se realizo una investigacion amplia sobre los procesos que se deben seguir para la
ejecucion de una agencia y asi lograr entender claramente los pasos a seguir para la
creacion de la misma.

Se empieza por la idea o concepto, que es lo que se quiere trasmitir y junto a un
disefiador se define que es lo que se quiere proyectar a los clientes, ya que todo debe
estar hecho en conjunto, armonia y ser coherente tanto en el nombre como logotipo,
isotipo, colores, etc. El disefiador es una clave muy importante en el desarrollo de la
agencia y es importante mantener siempre una comunicacion asertiva con el disefiador

para ir construyendo en conjunto.

%

COMUNICACION
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Mision
Identificamos y solucionamos los problemas comunicacionales de nuestros clientes,

mediante un plan estratégico, integral y coherente, brindando soluciones eficaces,

creativas e innovadoras con el objetivo de crear impacto.

Vision
Evolucionar, para acoplarnos a nuestro entorno y necesidades. Construir una agencia de
comunicacion y relaciones publicas, que nunca pare de crecer, aprender, cambiar. Ser

reconocidos y preferidos por nuestra innovacion, creatividad y originalidad.

Valores

Evolucion: La habilidad de acoplarnos a nuestro entorno y al mismo tiempo al entorno
global, tener capacidad de sobrevivir como los mas fuertes.

Disponibilidad al cambio: Saber y tener la confianza de poder cambiar cuando sea
necesario y nuestros objetivos lo necesiten.

Aprendizaje: Ir aprendiendo de cada cliente, situacion, nuevas tecnologias para siempre
poder ofrecer ideas y cambios innovadores.

Pro actividad: Nunca satisfacernos con lo que tenemos, siempre estar trabajando para

generar nuevas ideas.

Filosofia

Caracterizados por la particular habilidad de los piqueros de patas azules, de volar a
gran velocidad, zambullirse como torpedo en el agua y su baile peculiar para atraer su
pareja en tierra. Un piquero que domina todo su entorno el aire, el agua y la tierra. Un

piquero que fue estudiado por Darwin para crear la teoria de evolucion. Ese es nuestro
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valor principal, la evolucién, asi como los seres vivos evolucionamos y nos acoplamos a
nuestro entorno, la comunicacion también evoluciona, y PAC se acopla al entorno.
Evolucion es cambio, cambio mediante el aprendizaje. Para aprender, cambiar,
evolucionar es necesario ser pro activos. Nuestros valores se fusionan y se

complementan, para lograr nuestros objetivos.

Servicios
Servicios divididos en 4 areas, Pacifico Americano, las Islas Galapagos, California y

Pert.

Los piqueros de patas azules son aves exclusivas del pacifico americano. Por esta
razon nuestro servicio principal esta dentro del area denominada
Pacifico Americano. Estas aves migran, dependiendo la época a las Islas Galapagos,

California y Peru, convirtiéndose estos en los nombres de nuestras areas secundarias.

* Pacifico Americano: Responsabilidad Social. En esta area, nos enfocamos en
disefio, capacitaciébn y asesoramiento en campanas y programas de
responsabilidad social. Uno de los mayores problemas que pudimos encontrar
en nuestro entorno, es que la mayoria de empresas no conocen cual es el
concepto correcto de responsabilidad social. Muchas de estas piensan que al
realizar donaciones o agasajos esporadicos estan cumpliendo con su rol
responsable hacia la sociedad. Es importante recordarles sobre la importancia de
la sustentabilidad en la responsabilidad social. Un programa de responsabilidad
social tiene que tener una estrategia, manejo y seguimiento adecuado para lograr

el objetivo de tener un programa sustentable.
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* [slas Galépagos: Esta area se enfoca en analisis, diagnostico y soluciones de la
comunicacion interna de nuestros clientes. Mediante un analisis exhaustivo,
pretendemos llegar a una solucién a los problemas de comunicacion interna de
nuestros clientes. Nuestras campanas serdn caracterizadas por innovacion,
creatividad y lo mas importante la habilidad de crear impacto.

* Pert. Esta area se enfoca en servicio de Relaciones Publicas

o Manejo de Crisis
o Campanas Externas
o Organizacion de Eventos
o Talleres de motivacion
o Lobbying
o Asesoria de Imagen
* (California Esta area se enfoca en manejo de medios.
o Clipping
o Asesoria en Ruedas de Prensa

o Contacto de Medios

Clientes:

* Paraiso Infantil

* Fundacién por una vida

* Augusto Barrera

* Luis Antonio Valencia

* Fundacién Virgen de la Merced
*  Municipio de quito

* Hospital Veterinario USFQ
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AUDITORIA Y CAMPANAS DE COMUNICACION INTERNA

Auditoria

Objetivo General

* Determinar la eficiencia de la comunicacién interna de la organizacion,

identificar la aceptacion y el posicionamiento de la identidad corporativa y su

imagen, al igual que la satisfaccion del clima laboral por parte de los publicos

internos de la empresa.

Objetivo Especifico

Determinar el conocimiento de identidad corporativa de Jarygom
S.A.(mision, vision, historia, valores corporativos, filosofia, colores
corporativos)

Determinar la efectividad de las herramientas de comunicacion interna que
se utilizan actualmente dentro de la empresa

Identificar el funcionamiento de los canales de comunicacion

Medir el clima laboral

Universo de Estudio

Colaboradores

' 43 Universo Quito
Quito
Colaboradores 0 Universo
Guayaquil Guayaquil
Total 85 Universo




Total

Metodologia de Investigacion

Entrevistas y

Cualitativo grupos Focales
UI0-GYQ

Encuestas (85

Cuantitativo pax) UIO-GYQ

Problemas Identificados

* Falta de Imagen y Manual de Imagen corporativo.
* No existe una Identidad Corporativa (Mision, Vision, Valores, Filosofia).
* Falta de formalidad en la comunicacion.

* Falta de Apertura con los jefes.

Justificacion

Falta de Imagen y Manual de Imagen corporativo.

Colores Corporativos
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celeste Celeste
y Blanco
blanco 149
16%

Blanco
blanco Rojo
yroj 129
10% %

azuly Azul,
celeste Celeste
14%
20%
18)(6) GYQ

Los colores del logo de la empresa son el azul y el blanco, por esta razoén creemos que el
60% de los encuestados eligieron estos colores. De todas maneras consideramos que
existe una confusion entre los empleados sobre la imagen de la empresa. Un 40% de los
encuestados eligieron otras combinaciones de colores. En cuanto a Guayaquil, existe el
mismo problema, solo que varia un poco los porcentajes, un 54% eligieron los colores
azul y blanco, mientras que el resto eligieron otras combinaciones. esto creemos se debe
a que los empleados utilizan diferentes colores de camisetas cada dia, y esto crea una

confusion en cuanto a las reglas y uso de colores e imagen de la empresa.

No existe una ldentidad Corporativa (Mision, Vision, Valores, Filosofia).

(Conoce usted la mision de Jarygom?
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UIO GYQ

Mision de la empresa es :

repartir

felicida
d

3%

UIO GYQ

No existe una identidad establecida, pero aun asi un 58% en Quito, y 86% en Guayaquil

de los encuestados afirman conocer la mision.

(Conoce usted la mision de Jarygom?
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repartir
felicida
d
4%

repartir
ser felicida
lideres

7% 3%

UIO GYQ
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No existe una identidad establecida, pero aun asi un 65% en Quito y 76% en Guayaquil,

de los encuestados afirman conocer la vision.

Falta de formalidad en la comunicacion.

(A través de qué herramientas de comunicacion se informa dentro de la empresa?
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Credibilidad de la Comunicacion
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Mientras que en Quito el 49% respondi6é que la comunicacion se da entre compafieros
de area, en Guayaquil es nula.

En quito el 35% respondid que la comunicacion se da de jefe a empleado, mientras que
la frecuencia en Guayaquil es de un 76%. Esto demuestra que en Guayaquil la
distribucion de la informacion es mas formal y/o oficial ya que se da de jefe a
empleado.

También podemos destacar que tanto como Quito y Guayaquil, la comunicacion se da
en mas del 60% por teléfono.

Tanto como en Quito y en Guayaquil, la tendencia es negativa en cuanto a la

credibilidad que tienen los empleados hacia la informacién recibida.

Falta de Apertura con los jefes.

(Considera Ud. que existe apertura por parte de los directivos o jefes de Jarygom para

receptar informacidn por parte de los colaboradores?

UIO GYQ

Aunque aparentemente existe apertura por parte de los jefes en Quito (59%) y en

Guayaquil (62%), estos porcentajes no aseguran ni confirman que si exista apertura
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como tal, porque aun estdn apenas encima de la mitad del personal. Es decir, aun hay
casi un 50% del personal que siente que no existe apertura por parte de los jefes.

En este caso pudimos recolectar bastante informacion en la investigacion cualitativa. En
entrevistas y grupos focales pudimos percibir la idea que no existe mucha apertura con

los jefes.

Campaias

Objetivo General

Establecer y clarificar entre los diferentes publicos, la identidad y los elementos de
comunicacion de Jarygom S.A., para generar un ambiente mas productivo con procesos
a fines a las necesidades de la misma, mediante una campafia creativa que se

implementara durante 3 meses.

Concepto 0 Tema de Campaiias

Quiero enfocarme en el hecho que se transporta helados. Los helados representan
frescura, vacaciones, compartir, playa, regalo, premio, colores etc. Buscando una solo
palabra que simplifique todas estas ideas y sentimientos, se nos ocurre la FELICIDAD!

Por esta razon puedo concluir que la gente de Jarygom S.A.,

ENTREGA FELICIDAD!
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Problema identificado: Falta de Imagen y Manual de Imagen corporativo

corporativa.

Objetivo Especifico: Que &l 90% de los colaboradores conozcan el nuevo nombre comercial. El 80% de los colaboradores conozcan la nueva imagen

Indicador

Encuestas

Estrategia: Realizar el lanzamiento del nuevo logo e imagen corporativa. Mediante herramientas de comunicacion creativas.

MPROMISD 11D

- Fase- . - . ,
Codigo . Mensaje Tactica/Herramienta Imagenes Cronograma
Tiempo
DNTREGAA,
A
<
JUNIO
Exponer (Stickers y sefialética) con S
el slogan de la campafia, en I EEEEEE
Exposicion del slogan de la| .. - R
e diferentes puntos estratégicos de
Expectativa campana (Felicidad, la empresa. Bafios e
CAL-1 Entregadal- Trabajo en - e B
1 Semana . . Camiones g
equipo es un compromiso o -
que da seguridad) Escritorios 1
Lugares Comunales ¥ e
Estacionamientos i
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CA1-2

Informativa
1 Dia

Logo, Slogan, Manual de
Imagen

Entregar una invitacion formal a
cada miembro de la empresa. A la
entrada de la reunion regalar un
helado gemelo a cada colaborador.
Una vez que todos estén sentados,
preguntarles que sintieron cuando
se les dio el helado. Estamos
seguros que muchos sintieron
frescura y felicidad. Una vez que
reconozcan que al entregarles
helados se sintieron felices, el
objetivo es hacerles caer en
cuenta que ellos también entregan
felicidad. De esta manera
podemos explicar el concepto
general de la campafiia, que se
basa en la idea de que ellos
entregan felicidad. Realizar un
evento/almuerzo, donde todos los
colaboradores de la empresa se
retnan. Presentaremos la nueva
imagen de la empresa. Explicar la
Filosofia de la empresa, y el por
que del nuevo logo y su concepto.

TACION

[romiso o cal
COMO Una unia

CARTILLA DEL CORRECTO USO DE LOGOTIPO
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Recordacion
Todo el
tiempo

Logo y Slogan

Exponer la nueva imagen
corporativa, en toda la papeleria
de la empresa. En toda
comunicacion, también exponer el
logo y slogan. Exponer la imagen
en todos los camiones de la
empresa. También entregar
merchandising al personal.
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Problema identificado: No existe una Identidad Corporativa (Mision, Vision, Valores, Filosofia).

Objetivo Especifico: Que el 80% de colaboradores la empresa conozcan su vision, y que por lo menos el 70% de los

colaboradores conozcan la mision y los valores

Indicador
Encuestas
Estrategia: Realizar el lanzamiento de la nueva identidad corporativa (misidn, vision, valores y filosofia).
L - Fase- . o . ‘
Cadigo . Mensaje Tactica/Herramienta Imagenes Cronograma
Tiempo
| - DONDEVA
| @ WepREs? |
TN ! T JUNIO
.d?Zres un Agente de Notas, Stickers y A3 4 5| o 7 s
Felicidad, sabes por que? sefialética con preguntas IMPORTANTE e
¢Sabes hacia donde va tu preg @, PARA LAEMPRESA il s e e T
em ? en |OS puestos de u:lf s SAB‘[S 23 24| 25| 26| 27| 28| 29
. presa: . o o7 30
Expectativa | . trabajo, en los vidrios de
¢Conoces los valores de
CA2-1 1 Semana

tu empresa?
¢Eres una pieza
importante para la
empresa, sabes por que?
T,CS

los camiones, y llaves de
los mismos. Entregar
pines, con las primeras
letras de cada Valor de la
empresa.
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CA2-2

Informgtiva
1 DIA

Mision, Vision, Valores,
Filosofia e Historia

Realizar una evento,

donde se presentara la
identidad de le empresa.

Empezamos la reunion
presentando los valores
de la empresa. Cada pin
entregado en la fase de
expectativa corresponde
a un valor, asi logramos
empezar la presentacion
con la interaccion de los
colaboradores. Explicar el
concepto de la campafia
y como la identidad de la
empresa, esta conectada

con el concepto de la

campaiia.

SOFA

CA2-3

Recordacion
Todo el
tiempo

Misidn, Visidn, Valores,
Filosofia e Historia

Imprimir Stickers para
los parabrisas, donde se
vea la identidad de la
empresa.
Exponer Identidad de la
empresa en puntos
estratégicos de la
organizacion
Bafios
Camiones
Escritorios
Lugares Comunales
Estacionamientos
Entregar tarjetas para
billetera donde se
exponga la identidad de

la empresa

SOFIA

w @
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Problema identificado: Falta de formalidad en la comunicacion

Objetivo Especifico: Que el 80% de la comunicacion dentro de la empresa sea documentada.

Indicador

Encuestas

Estrategia: Utilizar diferentes herramientas de control para formalizar cualquier comunicacion realizada.

Codigo ;?::1})0 Mensaje Tactica/Herramienta Imagenes Cronograma
Crear una campafia con el objetivo =
de que se conozca con quien ) : Ak, 1]
trabajas e integrar a los
colaboradores para tener apertura
para las siguientes campafias. Que @
el personal utilice un Stickers diario e
entregado por la empresa que dice:
YO SOY: nombre y entrego felicidad. e
.| YO SO,........ y entrego |  Utilizar el mensaje Pongamos de R
Expectativa Felicidad moda la felicidad para crear IEREEEEE
CA3-1 1 Semana ) COMUNICACION EFECTIVA ARG

Comunicacion, Entregada
Pongamos de moda la
Felicidad

expectativa sobre la siguiente
campafia.

Se entrega al persona un formulario
con informacion, citandoles a una
reunion el dia Lunes 4h30 de la
tarde, este formulario estara
estampada con el nuevo sello de la
campana: Comunicacion, Entregada.
Hacer Stickers que digan Pongamos
de moda la felicidad

Nombre Feca | Hor Wensie
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CA3-2

Informativa
1 DIA

Comunicacion Entregada

Se realizara una reunion el dia Lunes
a las 4h30 de la tarde, se realizara
un juego al estilo, el teléfono
dafiado, donde se pasaran mensajes
sobre tareas a realizar, para ver
cuanto ruido existe dentro de la
empresa, después se procede a
regalar unas agendas que deberan
ser llenadas diariamente y
certificadas al final de la semana, con
las comunicaciones que se ha tenido
con cada persona o departamento.
Se entregara a los jefes de cada
area, un sello que dice
Comunicacion, Entregada, que
debera ser firmado semanalmente.
Ademas asignar un secretario para
esta reunion para que realice una
ACTA DE REUNION, que seré firmada
por los directivos, y con la estampa
de
Comunicacion, Entregada

CA3-3

Recordacion
Todo el
tiempo

Recuerda, tu reunion a
las 430pm los Lunes.
Recuerda Asignar un

secretario

Todos los dias Lunes a las 4h30 de la
tarde, se vuelve oficial la reunion de
todo el personal.

Se colocara unos relojes llamativos
con la hora y el dia establecidos de la
reunion semanal, que se llevara a
cabo todos los dias Lunes a las 4h30
p.m. En los camiones, se pondran
relojes de olores, con la hora y el dia
que se realizara la reunion.

Camiones
Escritorios
Lugares Comunales
Estacionamientos
Colocar sefialética en la sala de
reuniones para recordar a los
colaboradores asignar un secretario
para realizar un acta de reunion.
Sefializar claramente donde esta
ubicada la sala de reunidn, asi
creamos conciencia y recordacion
sobre la importancia de las reuniones

“cADALUNES |\
RECUERDALD

" 430 =)
" YA

SALA DE REUNIONES
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Problema identificado: Falta de Apertura con los jefes

Objetivo Especifico: 1-5 empleados hablen con su jefe directo o directivos a la semana.

Indicador

Acta de Reunion

Estrategia: Utilizar juegos y talleres para que se enfatice la importancia de tener apertura entre colegas

chofer, y continuar la cadena hasta

que todos hayan recibido y realizado

un favor. (actividad para integracion)

Stickers que digan Tu eres lo que
reflejas.

Si reflejas felicidad, recibes felicidad

Codigo F.'_:lse- Mensaje Tactica/Herramienta Imagenes Cronograma
Tiempo
']1’1_eresl@que reflejas.
S FE DA e FELIGIDAD
Cadena de favores. Durante una
semana, todos los miembros de la
empresa, tendran que realizar un AGOSTO
. : favor a cualquier miembro de la Lymjmjafvisie
Tu eres lo que reflejas. erfipresa. 5¢ empieza por un T3
Expectativa | - Si reflejas felcidad, directivo hlaciendo un favora un 1: ; 12 11 1: IZ 1:
CA4-1 1 Semana recibes felicidad '




Se realizara una mafana de
integracion donde estaran presenten
los jefes y empleados, se entregara

AGOSTO
gorras con el slogan de la campana.

L{M|M|I|V

Sera una reunion liderada por un

Informativa Tu eres lo que reflejas. especialista en coaching, Diego

CA4-2 1 DiA Si reflejas felicidad, Cornejo. Se haran juegos de

18 19( 20| 21

recibes felicidad integracion y se dara ciertas cosas de

25 26| 27| 28| 29

picar. Presentacion de quien es

quien, y un taller donde se atiende lo
emotivo. El coaching dard énfasis a
tl eres y recibes lo que reflejas.

AGOSTO
. ~ LIM|M[)] v
Se regalara espejos pequefios (con el :
L, slogan eres lo que reflejas) que se Sl I
Recordacion 9 g ] )q u| 2 B 4 s
colocaran en los camiones y en B
TOdO e| . o 18] 19| 20| 2| 2
CA4-3 tiempo Eres lo que reflejas escritorios tanto de empleados 5| % 7] B »
administrativos como de los jefes, =

enfocandonos lo aprendido en el Ao ‘
aller




Presupuesto

CAMPANA 1

CODIGO (ITEM VALOR UND. [CANTIDAD | TOTAL
Impresion en  Laser

CAl-1 |Color, Stickers Campaia |$1.00 30 $30.00
, A3

CAl1-2  |Impresion Invitacion $0.70 90 $63.00

CAl1-2 |Catering $200.00 2 $400.00
Impresion Laser Color,

CAl1-2 |Manual de Imagen.|$7.60 6 $45.60
Anillado
Impresion  en  Laser

CAl-2 $1.00 20 $20.00
Color, Stickers A3, Logo

CA1-3  |Impresion Papeleria $500.00 1 $500.00
Impresion Stickers,

CAI1-3 $275.00 10 $2,750.00
Camion

CAl1-3  |Merchandising $170.00 1 $170.00

TOTAL $3,978.60

CAMPANA 2

CODIGO (ITEM VALOR UND. [CANTIDAD | TOTAL

CA2-1 |Impresion en  Laser|$1.00 30 $30.00
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Color, Stickers Campaiia,
A3
Impresion  en  Laser
CA2-2 | Color, Stickers Campaiia, | $1.00 30 $30.00
A3
Impresion  en  Laser
CA2-2 $3.50 8 $28.00
Color, Sefialética A3
CA2-2  |Catering $200.00 2 $400.00
Impresion en  Laser
CA2-3 $0.15 100 $15.00
Color, Tarjetas
Impresion  en  Laser
CA2-3 Color, Stickers Campaiia, | $1.00 30 $30.00
A3
Impresion  en  Laser
CA2-3 $3.50 8 $28.00
Color, Sefialética A3
TOTAL $561.00
CAMPANA 3
CODIGO (ITEM VALOR UND. [CANTIDAD | TOTAL
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Impresion  en  Laser

CA3-1 Color, Stickers Campaiia, | $1.00 30 $30.00
A3
Impresion Laser Color,

CA3-1 $0.70 90 $63.00
Invitacion

CA3-1 Impresion PIN $1.50 90 $135.00
Impresion en  Laser

CA3-2 $0.15 100 $15.00
Color, Tarjetas
Impresion Laser Color,

CA3-2 | Comunicacion, Entregada | $7.60 90 $684.00
. Anillado
Sello, Comunicacion,

CA3-2 $3.50 15 $52.50
Entregada
Impresion  en  Laser

CA3-3 Color, Stickers Campaiia, | $1.00 50 $50.00
A3
Impresion  en  Laser

CA3-3 $3.50 8 $28.00
Color, Sefialética A3

TOTAL $1,057.50

CAMPANA 4

CODIGO (ITEM VALOR UND. [CANTIDAD | TOTAL
Impresion  en  Laser

CA4-1 $1.00 30 $30.00
Color, Stickers Campaiia,
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A3

Impresion Laser Color,

CA4-1 $25.00 1 $25.00
Caja
Impresion en  Laser

CA4-2 $0.15 10 $1.50
Color, Tarjetas

CA4-2 | Gorra, con Logo $5.00 90 $450.00

CA4-2  |Taller, The Edge $88.00 90 $7,920.00
Impresion en  Laser

CA4-3 Color, Couche, Campaiia, | $1.00 90 $90.00
A3

CA4-3  |Espejos $3.50 90 $315.00

TOTAL $8,831.50

CAMPANA 1 $3,978.60
CAMPANA 2 $561.00
CAMPANA 3 $1,057.50
CAMPANA 4 $8,831.50
TOTAL $14,428.60
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CAMPANA
1

CAMPANA
2

CAMPANA
3

CAMPANA
4

Cronograma
JUNIO
Llm|m[3a]v]s|D
1
23|45 |6|7]s8
9 [10 | 11|12 |13]14]15
16 | 17 [ 18 [ 19 | 20 | 21 | 22
23|24 | 25| 26| 27| 28] 29
30
JuLlO

Llm|m[3a]v]s|D
1 3456
789 |w|[1]12]13
14|15 16|17 ] 18] 19|20
21 [ 22 | 23 | 24| 25 | 26 | 27

28 | 28 | 30 | 31

AGOSTO

Llm|m[3a]v]s|D
1] 2]3
4 1 s]e|7[8]9]1w
11|12 [13[14]15]16][17
18|19 [ 20 [ 21|22 23| 24
25 [ 26 | 27 | 28 | 29 | 30 | 31
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CAMPANAS DE COMUNICACINON EXTERNA-GLOBAL

Investigacion

Objetivo de la investigacion

A través de las entrevistas con el cliente se busca determinar cuales seran los publicos con los
que se trabajara para establecer buenas y duraderas relaciones entre la organizacion y sus

publicos

Problema Comunicacional Detectado

Al momento de las entrevistas no existian herramientas de comunicacion para estos publicos

Publicos Seleccionados

e Medios de comunicacion
e Comunidad
¢ (Clientes

* Entes de Regulacion y Control.

Campaias

Objetivo General

Las campafias tienen como objetivo principal dar a conocer la empresa su marca y

posicidnalos entre sus publicos
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Concepto o Tema de Campaiias

Como Inhuit transporta alimento congelado, elegi como tema de mis campafas el frio, la
nieve, frost. También por que Inhuit se refiere a las comunidades de las regiones articas del
planeta. Por estas razones el concepto general de mis campaiias tienen que ver con esa idea

de la nieve y el frio.

Mapa de Publicos

INHUIT

m ENTES DE CONTROL JCOMUNIDAD p PROVEEDORES

FRAMEC(CAMARAS CONGELADAS)

UNILEVER IESS

JOIRON(CAMARAS CONGELADAS)

|
| JINSUNG(CAMARAS CONGELADAS)

GRUPO AGENCIA NACIONAL

KFC DE TRANSITO DEL THERMOKINGI(CAMARAS CONGELADAS)
GUAYAS MAVESA-HINO(camiONES)
| CHEVROLET(CAMIONES)
MINISTERIO DE MEGAFRIO(REPUESTOS CONGELADOS)
RELACIONES
LABORALES ANGLO(REPUESTOS CONGELADOS)

| MICHELINE(LLANTAS)
BRIDGESTONE LLANTAS)

MINISTERIO DE
OBRAS PUBLICAS CONTINENTAL(LLANTAS)
AUTEC-KENWORTH BATERIAS)
ELECTRABATERIAS)

PRIMAX(coMBUSTIBLE)
PETROCOMERCIAL(COMBUSTIBLE)
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Campaiia 1

Publico: Medios de Comunicacion

Objetivo Especifico: Presentar la nueva imagen de Jarygom, a los medios de comunicacion especializados al negocio

Estrategia: Realizar el lanzamiento del nuevo logo e imagen corporativa. Mediante herramientas de
comunicacion creativas y una rueda de prensa. Ofrecer una demostracion BTL, sobre aire acondicionado

Fase-

- Mensaje Tactica/Herramienta Imagenes Cronograma
Tiempo

Cédigo

Exposicion del nuevo logo con el
slogan.

Exposicion del nuevo logo | Sabias que con estos materiales
Expectativa con el slogan, y puedes construir tu propio aire
1 semana | presentacion de empresa a acondicionado casero??...te
medios invitamos a la re-invencion de
Jarygom, y aprende como...
Jarygom se re-inventa

CAl-1

Realizar una rueda de prensa en
donde se presentara la imagen
nueva de la empresa.
Crear la invitacion para el dia:
Jueves 12 Junio, 11:00 am en el
salén del hotel Marriot con el
concepto de nieve.
Presentacién de la pagina de
Facebook y Web.

BTL, se realizard una demostracion
donde se indicara a los presentes
como realizar un aire
acondicionado casero.

Informativa

CAL-2 1 Dia

Logo y Slogan

Se entregara un kit de prensa con:
Carpeta con logo e Identidad de la
empresa

Se entregara un esfero que
cuando se aplasta sale Inuit 'y
cuando se aplasta para quitar la

Recordacién punta se cambia a Jarygom
CA1-3 Todo el Logo y Slogan Se entregara un flash memory en
tiempo forma de tarjeta que tendra la una
imagen de un lado y la otra del
otro lado. Tambien los presentes se
podran llevar su aire acondicionado|
casero, hechos por ellos mismos en|
la rueda de prensa.




Campaiia 2
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Puablico: Comunidad

la empresa tiene para la disminucién de carbono.

Objetivo Especifico: Realizar una campana informativa, donde se haga saber a la comunidad sobre la inversiéon que

la empresa realiza por el medio ambiente.

Estrategia:Mediante herramientas creativas, dejar saber a la comunidad sobre la importante inversion que

Cédigo

Fase-
Tiempo

Mensaje

Tactica/Herramienta

Imagenes

Cronograma

CA2-1

Expectativa
1 Semana

Todos somos
responsables de este
planeta, cuidémoslo.

Disefar un flyer que sea
con dos camiones uno
que lanza montén de
carbono y otro que no.
Con la frase “TODOS

SOMOS RESPONSABLES

DE ESTE PLANETA,
CUIDEMOSLO” y enviar a
medios de televisién y
prensa escrita.
Entregar flyers a los
tenederos y comunicad
con la entrega de cada
caja de helado en las
tiendas.

CA2-2

Informativa
1 Semana

Brochure de Informacién

Crear un brochure de
informacion sobre la
tecnologia de congelacion
que Inuit invierte en sus
camiones

CA2-3

Recordacion
Todo el
tiempo

Brochure de Informacién

Poner en los camiones y
en las cajas de entrega el
logo de responsabilidad
social de Inhuit.




Campaiia 3
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Publico: Clientes

Objetivo Especifico: Presentar la nueva imagen de la empresa, y realizar un programa de CRM, para que haya mayor

empresa y sus clientes.

relacién entre la

Estrategia: Utilizar este programa de CRM, para crear una base de datos y fidelizar a futuros

y actuales clientes

Cdédigo Fase-Tiempo Mensaje Tactica/Herramienta Imagenes Cronograma
BTL, nuestros empleados al recibir y T MAGO,S °V =T=
entregar el producto lo haran puestos [ NN E)
BTL sombreros de esquimales ——+ -
- Nuevo Programa CRM N q . S I N L N ELN 4
Expectativa . P Enviar un correo a los gerentes y — i 1o |20 [ o1 [ 22 |23 [2a
Inhuit, Por que TU nos i X ETN T I I I I
CA3-1 1 Semana medios mandos de los clientes
IMPORTAS - o
yt actuales y posibles, solicitando
Presentacion de nueva | . - o
imagen de la empresa informacién basica para el programa .
de CRM. = ’
: <|
Lanzamiento del
AGOSTO
programa. Envié de un correo electrénico donde < El =Te
Queremos aprovechar . . N N
- h se informara que el programa ya esta s O N B A B B )
este dia tan importante - T SN SN L IEER R 2
- en marcha. Se enviara a todos los
para los Ecuatorianos, - N ECH SN T N N
: - clientes una carpeta con la N I A I I I
Informativa 1 | para darte las gracias por . - P
CA3-2 P informacion basica del la empresa
DIA a tu Apoyo. Nuestro "
(Identidad e Imagen). Esta
programa CRM esta N . h
: P informacién de enviara el 10 de
LISTO!....Feliz dia del . N -
" N Agosto, dia del primer grito de
Primer Grito de h N
- independencia.
Independencia.
AGGSTG
P B N B A B
S B )
_ P B B A B B )
FEw IEEN IS I I I 2
EEN I I N I
55 2 [ o7 155 [ [0 [t
1A Fz_ellz Nawdad Durante el resto del afio de enviara
Recordacion Feliz Afio Nuevo tarjetas de felicitacion a los clientes
CA3-3 Todo el tiempo Feliz San Valentin J

Feliz Cumpleaiios

durante épocas especiales y dias
festivos.




Camparia 4
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Publico: Entes de Regulacién Control

Objetivo Especifico: Realizar una campana informativa, donde se haga saber a los entes de control sobre el trabajo y la
inversiéon que la empresa realiza en temas de certificacion..

Estrategia: Informar a este publico sobre todos las certificaciones que la empresa tiene o
Esta trabajando para tener mediante herramientas de comunicacién creativas y efectivas.

P Fase- s . - -
Coédigo Tiempo Mensaje Tactica/Herramienta Imagenes Cronograma
Preparate para tu curso
de certificacion = R
Sabes que Inhuit, ya |
tiene el certificado de
calidad ISO-9001? .
. Pegar en diferentes puntos
Sabes que Inhuit, ya o VIAYO
N . estratégicos de la empresa, carteles
tiene el certificado de X tfulwloJv]s]o
. N donde informen a los empleados [ NE BN KK
medio ambiente ISO- bre | IR . do | 5 G A I N I
1400172 sobre la capacitacién, asi cuando los ATttt
Expectativa - entes de control hagan la inspeccion |20 Jor [ |25 e [
Sabes que Inhuit, ya ; . BEEEEIE
CA4-1 N . lean estos mensajes. Enviar a los
tiene el certificado de contactos o personas conocidas que
medio ambiente OHSAS- X -
180017 trabajen en los diferentes entes de
- control, un correo donde se exponga
Sabes que Inhuit, ya d .
. - los diferentes certificados que la
trabaja con el Sistema empresa tiene
Nacional de Gestién de P .
Prevenciéon de Riesgos
Laborales del IESS?
MAYO
T[]l v]Is]o
HEEEE
5 6 7 8 9 10 11
=X =N A G G A
19 20 21 22 23 24 25
26 27 28 29 30 31
e Asistir a la capacitacion dictada por la o
CA4-2 1 Semana Certificados P USE P JUNIO
Q L M ™M J v S D
a
213|215 17 ]¢
9 10 11 12 13 14 15
BRI
> 25 [ 25 [ 26 | 27 | s | »
30
En los camiones poner un sticker de -
. = JUNIO
cada uno de los certificados que la T T TS T T=T5
Recordacién empresa obtenga, También T
Todo el e exponerlos en puntos estratégicos de HEEEEEEEEE R
CA4-3 N Certificados P P g S lolule]ole]s
tiempo la empresa, para que los entes e =

control los vean al momento de la
inspeccién, al igual que un borchure
informativo




Presupuesto
CAMPANA 1
COoDIGO ITEM VALOR UND. CANTIDAD TOTAL
Impresion en Laser
cat-g | Color Ad Lavero, gy o 10 $150.00
Impresién y entrega
invitacion.
CA1-2 Evento $600.00 1 $600.00
Disefio y lanzamiento
CA1-2 de pagina web y $500.00 1 $500.00
facebook
CA1-3 Impresion Papeleria $5.00 10 $50.00
CA1-3 Merchandising $6.00 10 $60.00
TOTAL $1,360.00
CAMPANA 2
COoDIGO ITEM VALOR UND. CANTIDAD TOTAL
Impresién en Laser
CA2-1 Color, Sticker S0.10 500 $50.00
Campania, A3
caz-q | IMmPresionenlaser | g ,q 500 $125.00
Color, A3
caz-p | Impresionenlaser | 44 q 500 $375.00
Color, Brochure A3
Impresion en Laser
CA2-3 Color, Sticker S0.10 500 $50.00
Campafia, A3
Impresién en Laser
CA2-3 . $175.00 1 $175.00
Color, Camidn
TOTAL $775.00
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CAMPANA 3
CODIGO ITEM VALOR UND. CANTIDAD TOTAL
CA3-1 Sombreros $5.00 50 $250.00
CA3-1 Impresion Laser $0.10 500 $50.00
Color, Stckers
CA3-2 Disefio, Tarjetas $25.00 1 $25.00
CA3-3 Disefio, Tarjetas $150.00 1 $150.00
TOTAL $475.00
CAMPANA 4
CODIGO ITEM VALOR UND. CANTIDAD TOTAL
CA4-1 Disefio, Tarjetas $25.00 1 $25.00
CA4-2 Capacitacién $1,400.00 2 $2,800.00
CA4-3 impresion $5.00 4 $20.00
certificados
Impresién en Laser
CA4-3 . $175.00 1 $175.00
Color, Camidn
TOTAL $3,020.00
CAMPANA 1 $1,360.00
CAMPANA 2 $775.00
CAMPANA 3 $475.00
CAMPANA 4 $3,020.00
TOTAL $5,630.00
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Cronograma

121 131 14|15 16 17| 18
19120 21| 2223 ) 24 25
26 | 27| 28] 29| 30 | 31

JUNIO

16| 171 18| 19] 20 21| 22
23| 24| 25 26| 27| 28 | 29
30

JULIO

141 151 16| 17| 18] 19] 20
211 22| 23 24| 25| 26 | 27
28 | 28 | 30 | 31

AGOSTO
Lfmimjijvisio CAMPARNA 1

i I CAMPANA 2
Sl M R A N N T CAMPANA 3

1112131415 16] 17
181 191 20| 21| 22| 23| 24
251 26| 27 28| 29| 30| 31

— CAMPANA 4

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Para que las campafias de comunicacién interna cumplan sus objetivos establecidos es
importante tomar en cuenta algunos aspectos. Primero se necesita la colaboracion, y
participacion de todos los miembros de la empresa, en especial sus directivos y jefes. Es

también importante que se respete el cronograma de las campafias. No saltarse campanas ni
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acortarlas, ni saltarse los pasos mencionados. Las campafias estdn disefiadas para que se
complementen una a otra, por esta razon hay que seguir los pasos mencionados. Al finalizar
cada campana es necesario realizar el seguimiento pertinente de las mismas. Realizar los
indicadores mencionados en el plan, para revisar los resultados. Estas campafas no solo
atacan directamente los problemas mencionados, también ayudan a crear fidelidad y un
ambiente laboral positivo. Este mismo concepto de campana se podria utilizar también en la

comunicacion externa.

Por otro lado para que las campafias cumplan sus objetivos establecidos es importante tomar
en cuenta algunos aspectos. Primero se necesita la colaboracion, y participacioén de todos los
miembros de la empresa, en especial sus directivos y jefes. Es también importante que se
respete el cronograma de las campanas. Las campafas no estan relacionadas una a otra,

entonces la decision de cuando realizar una campafia u otra la tienen los directivos.
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