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RESUMEN

El acelerado incremento y avance de las tecnologias de la comunicacién ha provocado un cambio
trascendental en la dinamica y forma de vida de la sociedad contemporanea. La era de la
informacion, también conocida como la sociedad del conocimiento, es un concepto que incluye
una dimension de transformacién social, cultural, econdmico, politico e institucional, y una
perspectiva mas pluralista y de desarrollo. A nivel organizacional, el enfrentar la era de la
informacién ha supuesto un reto para las empresas, que han tenido que replantear
estratégicamente, y en diferentes niveles, el manejo de la comunicacion. En este contexto, es
inevitable pensar en la importancia de la comunicacion integral, entendida como la planificacion
estratégica de todas las actividades comunicacionales para lograr una gestion coherente apegada
a la estrategia de negocio y objetivos organizacionales, asi como para homogeneizar los
mensajes para todos los publicos.



ABSTRACT

The accelerated growth and advancement of communication technologies has led to a major
change in the dynamic lifestyle of contemporary society. The information age, also known as the
knowledge society, is a concept that includes a dimension of social, cultural, economic, political
and institutional transformation, and a more pluralistic and developmental perspective. At the
organizational level, to face the information age has been a challenge for companies. They have
had to rethink strategically, and at different levels, how to manage communication. In this
context, it is unavoidable to think of the importance of integrated communication, understood as
the strategic planning of all communications activities to achieve consistent management
attached to the business strategy and organizational objectives as well as to standardize the
messages for all audiences.



JUSTIFICACION

La comunicacién es un proceso de intercambio de informacién entre dos 0 mas persona que es
indispensable para la vida en sociedad. A nivel organizacional, el adecuado manejo de la
comunicacion permite a las organizaciones vincularse de manera més estratégica y efectiva con
sus diferentes publicos de interés. Por esta razon es de suma importancia gestionar la
comunicacion integralmente de tal manera que se convierta en un activo intangible en las

organizaciones y que permita darle un valor agregado que las diferencie en el mercado.
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MARCO TEORICO

Comunicacion

Definicion

La accion comunicativa de los seres humanos esta dada por su naturaleza y se ha consolidado
a lo largo de los afios como parte del desarrollo de la sociedad moderna. La interaccién entre
individuos a través de la comunicacion es indispensable no solo para satisfacer necesidades
primerias del ser humano, sino sobre todo para poder desenvolverse en el mismo sistema en el
que vive. Asi se entiende a la comunicacion como el proceso humano de intercambio de
informacion entre personas lo que permite entablar contacto y relacionarse para transmitir ideas,
pensamientos y experiencias (Leon, 2005) es decir, crecer como sociedad.

Para poder contextualizar el presente marco tedrico, es importante entender el concepto de
comunicacion en la sociedad. Para empezar la palabra “comunicacion” viene del latin
“communis” que significa comun. (Ferndndez Gordon, 1992). Asi se entiende que la
comunicacion es poner algo en comudn para que sea compartido y entendido. Esto significa
entonces que el momento en el que se comparte una informacion, por ejemplo, y se pone en
comun, tanto el emisor como el receptor estan “sintonizados” para entender el mensaje que ha

sido comunicado.

Corrientes
La historia de la comunicacidn es extensa y a lo largo de su estudio se ha planteado una serie
de teorias que han adquirido importancia y han establecido los modelos comunicacionales que

actualmente se utilizan.
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Segln Piazzo, existen cuatro principales corrientes que han determinado las teorias de
comunicacion:
1. Mecanicista: el concepto de comunicacion esta pensado solamente como transmision

de informacidn y transaccion de emociones y valores en relacion al mensaje.

2. Interaccionismo simbolico: se lo entiende como la manera de poner las cosas en
comuan; es decir que compartan significados. Ademas contempla los aspectos
relacionados a la construccion social de la realidad y como los sujetos ayudan a crear
esa realidad. Por esta razon, esta corriente plantea a la comunicacién como un

intercambio y realza la participacion activa del destinatario del mensaje

3. Sistematica: pone énfasis en el proceso de emision de un mensaje, pasando por unas
interferencias que transforman y dan lugar a otras interpretaciones hasta llegar al

receptor.

4. Psicoldgica: Esta corriente contempla que el proceso interpretativo que cada receptor
utiliza para dar sentido al mensaje recibido, dando asi aun mas fuerza a la distincion
existente entre la intencion del emisor y el significado otorgado por el destinatario.

Teorias

Asi mismo, se han planteado una serie de teorias que buscan ejemplificar los procesos
comunicacionales. A continuacion se detallan algunas de ellas para poder comprender mejor el
concepto de la comunicacion y el proceso que ésta implica.
Segun (Fernandez Gordon, 1992) cuando el emisor intenta poner en comun algo para su receptor
0 destinatario, suceden una serie de procesos que permiten que ambos estén en sintonia. El

modelo que propone el autor es que para poder establecer cualquier tipo de comunicacién al
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menos seran necesarios tres elementos: el emisor, el mensaje y el destino. En principio el emisor
se apropia de la informacién que quiere compartir y la prepara en sus términos para que pueda
ser compartida. Esto significa que mientras esa informacion no esté codificada, a través de la
palabra, no podra ser transmitida, y segun el autor, no podra tener gran alcance a menos de que
sea transmitida por un medio de comunicacién masivo como la television o la radio. Acto
seguido, y una vez que el mensaje fue codificado y enviado a su receptor, el emisor pierde
control sobre lo que ha enviado, dandole un caracter independiente al mensaje hasta que llegue a
su destino. De esta manera, y para completar el proceso, hace falta que el mensaje llegue al
destinatario y éste lo descodifique, ya sea bajo los mismo términos y conocimientos bajo los
cuales se emitié el mensaje, o por el contrario, que la descodificacion sea errénea y el mensaje

sea interpretado de manera diferente a la del emisor.

O[]

Fuente codificador sefial decodificador destino

(La Comunicacion Humana, Fernandez-Gordon, 1992, p. 4)

Por otro lado, Shannon y Weaver plantearon la teoria matematica de la comunicacion
definiéndola como “un problema de transmision de un polo a otro que necesita la reproduccion o

duplicacion de un conjunto de unidades de informacién” (Shannon, 2009)
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FUENTE DE
INFORMACION TRANSMISOR RECEPTOR DESTINO
SENAL = SENAL
RECIBIDA
MENSAJE MENSAJE

FUENTE
DE RUIDO

Fuente: Shannon y Weaver (1981)

Bajo este esquema se entiende que la comunicacion es la emision de un mensaje (informacién)
que viaja a través de un determinado canal que le permita llegar hasta su receptor. Se entiende
ademas, que este proceso podria tener complicaciones considerando la existencia del ruido, que
puede impedir o dificultar, tanto la llegada exitosa del mensaje (pérdida de informacion) como la
descodificacion adecuada del mismo. Asi, este modelo “se centraba en un aspecto concreto de la
comunicacion: la eficacia en la transmisién de mensaje, sin embargo se partia de una concepcion
amplia del fendbmeno comunicativo, pues consideraba a la comunicacion como el conjunto de
procedimientos por medio de los cuales un mecanismo (...) afecta a otro mecanismo.” (Shannon,
2009)

Desde otra perspectiva, Thompson, quien ya introduce la idea de los medios de
comunicacion en escena, plantea que la dinamica de la comunicacién implica nuevas formas de
interaccion en la sociedad y por lo tanto nuevas formas de relacionarse y comunicarse con los
otros. Asi, se entiende que una vez que las personas utilizan los medios de comunicacion, éstas
pasan a formar parte de una nueva forma de interaccion (y recepcion de informacion) alejada del
clasico cara-cara que es tal vez el tipo de comunicacion mas comun en la vida cotidiana

(Thompson, 1998).
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Por esta razon, el autor define a la comunicacion como un “tipo diferenciado de
actividad social que implica la produccién, transmision y recepcién de formas simbdlicas, y que
compromete la materializacion de recursos de varios tipos” (Thompson, 1998).

En este punto, vale la pena mencionar que en el fendmeno comunicacional conviven tanto los
aspectos visibles (codigos) e invisibles (significados), como los tangibles (proposiciones) e
intangibles (intenciones), los sucesos y las opiniones, las funciones patentes y las meta-funciones
latentes (Thompson, 1998). Todos éstos conforman la dindmica de la comunicacion vy

contextualizan la manera en la que suceden todos los procesos comunicacionales.

Elementos de la comunicacion
Dentro de la comunicacién existen algunos elementos que son parte y acompafian el proceso
comunicacional. Segun (Slocum, 2004) estan los siguientes elementos:
- Contexto: situacion / estado a través del que se puede entender el mensaje en relacion a
otros eventos.
- Situacion: Circunstancia en la que se desenvuelven el proceso comunicacional.
- Fuente: Es el origen donde se genera la informacion.
- Emisor: Es quien transmite en primera instancia el mensaje.
- Canal: A través de donde viajes el mensaje.
- Medio: es la herramienta que se utiliza para transmitir el mensaje.
- Ruido: Es un fendmeno que interfiere dentro de las sefiales del proceso de comunicacion.
- Receptor: Quien recibe y decodifica el mensaje.
- Caodificacion: Proceso a través del cual el emisor pone en comun un mensaje para que se

entendido.
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- Decodificacién: Proceso por el que se interpreta o descifran los mensajes en base a los
conocimientos de quien recibe el mensaje.

- Cddigo: Conjunto de signos y simbolos compartidos que permiten descifrar el mensaje.

- Mensaje: Conjunto de informacidn que se transmite

- Retroalimentacion: Recibir informacién de regreso convirtiendo al emisor en

destinatario y viceversa para comprobar si el mensaje se recibié como se esperaba.

Comunicacion verbal y no verbal

Como ya se menciono anteriormente, la comunicacién es parte fundamental dentro de los
procesos de socializacion e interaccion entre grupos humanos. Esta, ademas de los componentes
y procesos en los que se contextualiza, se clasifica en dos grandes grupos: comunicacion verbal y
no verbal.

En la comunicacion verbal, el lenguaje es aun el factor mas importante, pues resulta la
manera mas efectiva de emitir un mensaje y que éste sea comprendido gracias a que
compartimos un mismo sistema de significados. Sin embargo, vale considerar que dentro de los
procesos comunicacionales, existen los mensajes no verbales, que se relacionan a la expresion
del cuerpo, postura, tono de voz, vestimenta, uso de accesorios etc., que, aunque no seamos
conscientes, comunican y transmiten mas informacion que a través de la comunicacion verbal
(Pease, s/a).

Segun Allan Pease, entre el 87% y 89% de la informacion llega por la vista y entre el 9%
y 11% por los oidos, mientras que Villahizan (2007) afirma que la comunicacion no verbal
influye cinco veces méas que la oral, y es asi que el emisor confia mas en lenguaje corporal que
en la palabra (Crespo, 2012). Estos datos confirman la importancia y relevancia del lenguaje no

verbal o corporal al establecer relaciones con otras personas, y mas aun cuando se trata y procura
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transmitir mensajes conscientes para situaciones especificas como en negocios, publicidad o
politica.

En este contexto, la importancia del lenguaje no verbal es tal, que se considera que en un
primer encuentro cara a cara solo el 35% tiene un componente verbal, mientras que el 65%
restante corresponde al no verbal (Crespo, 2012). Asi mismo, se considera que en términos
generales, Unicamente el 7% del lenguaje es verbal, mientras que un 93% esté relacionado al
lenguaje del cuerpo (Corral, 2007) Segun Thiel, el lenguaje del cuerpo es mas sincero que lo que
dicen las palabras, por lo que la vista se convierte en el principal mecanismo para percibir lo que
es verdaderamente importante. Mientras que a través de de la via verbal llegan los hechos duros
y concretos, a través de la via no verbal se refleja y transmite una “imagen del alma” (Thiel,
1999).

Asi, los gestos o el movimiento de las extremidades, al igual que las palabras, solo
adquieren un significado cuando estan en relacion con otros gestos; es decir cuando se los
analiza en contexto y no aisladamente. En ese sentido, compartimos un lenguaje comdn mundial,
a pesar de manejar diferentes dialectos, gramatica y puntuacion que varia de idioma a idioma.
Por ejemplo, una sonrisa significa alegria, asi como asentir con la cabeza es un gesto de
aprobacién o fruncir el sefio significa enojo. Aqui es importante y necesario entender también
que existen gestos heredados y aprendidos, 1o que demuestra que si bien mucho del lenguaje
corporal es inconsciente y hasta natural, si se puede aprender y desarrollar técnicas que mejoren
y desarrollen el manejo del mismo. Un ejemplo de gesto inconsciente es el del nifio cuando
miente y se tapa la boca sin pensar en como disimular su expresion. Con los afios, este tipo de
acciones inconscientes no se pierden, pero se pueden modificar en pro de disimular y evitar

delatarnos ante ciertas circunstancias (Thiel, 1999). Si entonces el lenguaje corporal refleja el
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estado de animo, la personalidad, la esencia o la capacidad de establecer contacto con otras
personas, lo importante es conocer el mensaje que se intenta transmitir y qué es lo que realmente
se comunica con las diferentes partes del cuerpo; es decir tomar conciencia sobre lo que se
comunica y coémo se comunica (Crespo, 2012).

Por otro lado, el lenguaje corporal también desempefia un papel importante, pues aunque
no se pronuncie palabra alguna, el cuerpo transmite mensajes que inconscientemente seran
descodificados o interpretados por los demas. Esto resulta evidente en numeros; el 93% del
lenguaje es no verbal (Pease, s/a). Asi, la comunicacion e interaccion entre personas depende en
mayor proporcion de la intensidad de la voz, la manera de pararse, los gestos 0 movimientos que
haga el cuerpo, etc. Por esta razon, por ejemplo a nivel politico, se recomienda que los
candidatos disciplinen el temperamento, regulen el tono de voz, sonrian, se muestren accesibles,
mantengan una buena postura, etc. (Corral, 2007). Un punto importante que trata Maria Sol
Corral, es que a la hora de manejar el cuerpo, resulta sencillo si se asume una posicion en la que
la otra persona es como un espejo y de esta manera se puede ver y aprender como es el lenguaje
que se usa 'y como lo perciben los demas. Parte de la estrategia es conocer como se trabaja con el
cuerpo y tener conciencia sobre lo que se hace con él, como por ejemplo, el uso de las manos, la
mirada, la postura, el control sobre las extremidades y el manejo de la vestimenta, sobre todo
durante apariciones en publico (Corral, 2007).

Otro punto importante es la inteligencia verbal que contiene tres principios elementales: lo
que se dice (escrito u oral), como se dice y como se ve cuando se dice (Corral, 2007). En base a
estos principios, el publico construye una imagen muy precisa sobre la persona, ya que los
mensajes que se transmiten vienen directamente de la fuente y si se manejan estratégicamente no

gueda abierta la posibilidad de que se mal entiendan o se saquen de contexto. Segun Victor
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Cardoso, 7% representa el contenido del mensaje, 37% el tono y la manera en la que se lo dice y
el 56% como se ve fisicamente la persona y como se maneja en publico. Es asi que, por ejemplo,
el tono de la voz es sumamente importante, porque puede captar la atencion del publico y
proyectar seguridad, conocimiento de ciertos temas y control de la situacion. También, el
contenido de los discursos debe ser claro y estudiado por quien lo maneja, de tal manera que no
sucedan errores como el uso de muletillas que ponen en evidencia la falta de preparacion o
nerviosismo. Ademas, el uso del lenguaje simple y concreto es fundamental, porque el mensaje
es entendido de manera clara y directa; una forma clave de lograrlo es a través del ejemplo y la
coherencia del discurso versus las acciones (Corral, 2007).

Vale remarcar el caracter estratégico que implica el manejo del lenguaje corporal como
elemento de la imagen. La estrategia radica en el hecho de que todo lo que se trabaje sobre este
aspecto tendra un fin y una intencion consciente sobre otras personas. Por esta razon, es que se
requiere entrenamiento y posteriormente acciones conscientes respecto a lo que comunica el

cuerpo.

Comunicacién Organizacional

Definicion

A lo largo de esta investigacion, se han encontrado una serie de definiciones sobre la
comunicacion organizacional pero que de manera general llevan al mismo punto. Se trata de un
sistema de comunicacion que permite el flujo de informacion y de procesos en las organizaciones
tanto interna como externamente y que contempla una serie de elementos, tanto técnicos como
estratégicos. Este sistema de comunicacion permite en si la creacion y funcionamiento de

estructuras organizacionales de acuerdo a sus necesidades y propias realidades.
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Segun Goldhaber (2000), la comunicacion organizacional es “el flujo de mensajes dentro de
una red de relaciones interdependientes”. Por otro lado, Andrade de San Miguel la define “como
el conjunto total de mensajes que se intercambian entre los integrantes de una organizacion y
entre esta y su medio” (2004) Finalmente, Ferndndez Pérez (2012) describe a este proceso como
“un conjunto de técnicas independientes que facilitan el proceso de comunicacion entre sus
miembros y su entorno (Saladrigas Medina, 2005).

La concepcion del término mismo surge a partir de la idea integradora de la comunicacion
superando disciplinas que hasta hace poco se practicaban aisladamente como la publicidad o el
marketing. Dentro de las organizaciones, la comunicacion permite que exista un funcionamiento
uniforme de todas las areas y que las tareas designadas sean ejecutadas de manera eficaz y en pro
de que todos cumplan los objetivos planteados por la organizacion. En ese sentido, se considera a
la comunicacion organizacional como una serie de sistemas ordenados y analizados que permiten
conocer e informar al talento humano para fomentar la cooperacion asi como el trabajo en equipo
y el sentido de unidad. En ese sentido, y como se detallard posteriormente, la informacion que se
genera debe ser confiable, ademéas se debe crear y mantener una imagen y reputacion en el
tiempo, utilizar canales y herramientas estructuradas y finalmente disefiar estrategias adecuadas

para la realidad de cada organizacion.

Teorias de la Comunicacion Organizacional

Clasica: Se entiende a la comunicacion como una estructura piramidal donde la
retroalimentacion no es prioritaria y el envio de la informacion va en una sola direccion. No se le
otorga importancia al clima dentro de la organizacién y por lo tanto tampoco al sentir de los
colaboradores. Esta mas enfocada a cumplir los objetivos organizacionales y por lo tanto a los

resultados que se obtienen.
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Humanista: Esta teoria abarca la comunicacion horizontal y ascendente; es decir que existe
mayor apertura por conocer la opinién de los miembros de la organizacion generando
retroalimentacion y un alto nivel de integracion. Ademas, surge un interés por las relaciones
interpersonales (Saladrigas Medina, 2005).

Teoria de Sistemas: Sistematiza y abarca a las dos teorias antes expuestas. La organizacion es
considerada un sistema y basicamente su funcionamiento depende de la sinergia y buen manejo
de los subsistemas de los que esta compuesta.

Estas tres teorias antes expuestas ejemplifican los diferentes niveles en los que se ha
contemplado la gestién de la comunicacion organizacional, y cdmo se ha desarrollado con el
tiempo incorporando elementos importantes de las organizaciones, como a sus colaboradores y el

clima laboral de las mismas.

Historia

A mediados del siglo XX cuando cae el industrialismo y empieza la era del
posindustrialismo actual, surgen una serie de eventos (nuevos sistemas econémicos basados en
las telecomunicaciones, evolucion de la publicidad a nivel de tecnologia y de forma, el triunfo
del marketing, etc.) que dan paso a una “creciente complejidad”, donde nada es “lineal ni
puntual, sino que se relaciona y entreteje” (Costa, 2005), asi como a nuevos fenémenos de
cambio y nuevos medios que cuestionan la hegemonia de la publicidad, que hasta inicios del
siglo XX habia tenido enorme importancia en los negocios y habia sido el principal medio para
llegar a los consumidores (Costa, 2005). Es por esto que dicho cambio supone un nuevo
paradigma, donde se sustituye la cultura material (produccién y venta de insumos) por la cultura
del servicio, generando nuevos problemas y sobre todo nuevos cuestionamientos sobre la

necesidad de las empresas de buscar otros métodos y formas de relacionarse con el pablico. Para
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el afo 1977, y como una salida a lo antes planteado, Joan Costa (2005) plantea la propuesta de
integracion de las comunicaciones de la empresa y cita textualmente:

“El centro nuclear de las relaciones con la nueva sociedad sera la

empresa, en tanto que organizacion que emprende, que realiza acciones,

actos, hechos que son productores de realidad. Como tal centro nuclear

de accidn, ella se haré responsable de su conducta y de su comunicacién

—siendo esta integrante de su conducta-.”
Y es asi que la comunicacion entendida como flujo de interacciones entre individuos y grupos a
nivel global llega primero a las empresas (Costa, 2005), quienes la dirigiran desde dentro mismo
en base a estrategias que unifiquen el mensaje tanto dentro como fuera de la empresa y de
manera positiva. Pero no es sino hasta 1988 que se reconoce el término y la profesion de DirCom
en el TOP-COM organizado en Francia (Enrique, A. Morales, F., 2007) y de esta manera se
empieza a considerar a la comunicacion como un valor estratégico para las empresas e
instituciones. (Enrique, A. Morales, F., 2007)

Debido al carécter global e incluyente que ha tomado la comunicacion a nivel
empresarial (Enrique, A. Morales, F., 2007), es importante que cada empresa desarrolle su
propio plan estratégico comunicacional en base a sus propias necesidades y fines especificos,
integrando la comunicacion institucional, organizacional y mercadologico (Costa, 2008) de tal
forma que todas estén encaminadas por la misma direccién. Gracias a esto, ha habido cambios
significativos en el proceder interno y externo de las empresas, convirtiendo principalmente al
talento humano en su instrumento mas importante, asi como el crecimiento, y de cierta manera
posicionamiento, del departamento de comunicacion dentro de las empresas. Todos estos

cambios, ademas disminuyeron la brecha no fundamentada entre ciertas herramientas de la
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comunicacion, logrando ahora una sinergia de las mismas en pro de los objetivos

organizacionales.

DirCom

El concepto de Director de Comunicacion, o DirCom como se lo conoce, nace de “la
necesidad real experimentada por las empresas” (Costa, 2005) por integrar todas las partes en
uno solo en base a las necesidades de servicios mas humanos, al cambio drastico de pensamiento
y actuar social y para el fortalecimiento de todas las herramientas de comunicacion. Es decir, se
empieza a considerar a la empresa como un todo donde el DirCom se encarga y administra todas
las herramientas de comunicacién, al tiempo que trabaja en conjunto con todas las partes de la
empresa para manejar el mismo mensaje tanto interna como externamente, de acuerdo al
contexto e interrelacion con sus diferentes publicos. De esta manera, y segun Costa (2008), el
DirCom es un “estratega generalista polivalente” que se encarga de gestionar la imagen conjunta
de la entidad, al tiempo que crea modos de accion (Velilla, 2008) desde su diversidad de
funciones y responsabilidades. Asi pues, resulta evidente que “el profesional responsable de la
comunicacion ha de ser un gestor integral de la comunicacion” (Enrique, A. Morales, F., 2007).

Hoy mas que nunca es importante entender el rol estratégico y la importancia del DirCom
en las empresas, sobre todo porque, como menciona Costa (2005), quien se encuentra en el
“foco” del proceso de comunicacion es el receptor del mensaje. De esta manera, la principal
funcion del DirCom es coordinar las diferentes actividades de comunicacion, lograr una gestion
coherente apegada a la estrategia y objetivos organizacionales y “homogeneizar” (Enrique, A.
Morales, F., 2007) los mensajes para todos los publicos que interactdan con la empresa. Desde

mi perspectiva, el DirCom no solo cumple con una funcion integradora, sino tambiéen estratégica,
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pues es quien basicamente determina el plan de comunicacion global a desarrollarse para

interactuar con los diferentes publicos y asi lograr una imagen positiva a todo nivel.

La cultura de la comunicacion

La empresa se entiende hoy por hoy como una fuerza proactiva, en la que una actitud
sistémica, entiende a la compafiia como un “sistema funcional autorregulado” (Costa, s/a). Esta
concepcién promueve procesos sinérgicos e interdependientes entre todas sus partes que
consolidan la estructura funcional de la empresa como una unidad, donde la relacién sistema —
empresa surge del equilibrio dindmico de sus partes (Costa, s/a). En este contexto, es importante
considerar que toda organizaciéon desarrolla una determinada cultura, implementa diferentes
modos de relacionarse y proyecta una determinada imagen hacia sus publicos (Costa, s/a). Por
esta razon, es tan importante generar consciencia sobre la existencia de estos elementos, asi
como una planeacion y gestion estratégica de los mismos, de tal manera que se pueda consolidar
una cultura organizacional como base para generar mensajes consistentes que a su vez proyecten
una imagen coherente con la intencién corporativa. Y es asi, que resulta evidente la necesidad,
no solo de gestionar la empresa, sino la comunicacion (Costa, s/a)

Joan Costa establece un circuito de comunicacion, del cual es importante mencionar sus
puntos fuertes y criticos. Por un lado, estan las acciones y comunicaciones estratégicas que
obedecen al cumplimiento de objetivos especificos en base a planeaciones elaboradas y
controladas en beneficio de la empresa, mientras que por otro lado, estan aquellas acciones o
mensajes producidos inconscientemente por la propia organizaciéon que podrian afectarla, asi
como aquellos externos que provienen de sectores como la competencia y que podria afectar la
eficacia del proceso comunicacional (Costa, s/a). En este sentido, es evidente que esta dindmica

circular no puede evitar los “ruidos” que pueden afectar negativamente a la organizacion, y es
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ahi cuando se hace mas evidente la necesidad de generar estrategias comunicacionales que
permitan mantener primordialmente el control sobre la produccion de contenidos y significados.

Asi, los elementos del lenguaje comunicacional juegan un papel importante, asi como la
manera en que éstos son comunicados. La manera puede ser directa o indirecta (en un caso
ambos comunicantes son emisores y receptores de informacion y en el otro no existe dicha
interaccion, pues uno permanece pasivo Yy el otro reactivo). Por otro lado, puede ser en tiempo
real, es decir que existe una presencia fisica o puede ser en diferido, que implica la ausencia del
punto desde donde se emite la informacién. Finalmente, puede ser masiva, personalizada,
selectiva, interpersonal o relacional siempre pensando en qué cualquiera sea el mensaje, éste sera
un productor de sentido y por lo tanto de significados (Costa, s/a).

Por ultimo, los elementos semanticos y estéticos, relacionados al qué se dice y como se
dice son fundamentales dentro del proceso de comunicacién. Asi mismo, los codigos
gramaticales en el lenguaje escrito, el lenguaje visual o los cddigos culturales son fundamentales
en cuanto a la cultura organizacional y a la estrategia de comunicacion, pues todos estos
elementos estaran llenos de significados. Para reafirmar lo antes expuesto, Olivia Morales, parte
de la premisa de que “todo es Comunicacién”, y por lo tanto es importante pensar en todos los
elementos que, con 0 sin intencion, comunican tanto interna como externamente, como por
ejemplo: el empaque del producto, el punto de venta, imagen de los empleados, etc. A nivel
corporativo, esto tiene repercusion en la eficiencia y consistencia del mensaje que se comunica,
de la motivacion en los empleados al conocer claramente las metas y su involucramiento en los
procesos claves para lograrlas y, finalmente, en la alineacion de politicas de las diferentes areas.

En este sentido, “la congruencia entre el decir y el hacer es vital.” (Morales, s/a)
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Asi surge la nocion de que “la comunicacion es transversal y atraviesa todos los procesos
de la empresa y es el sistema nervioso central de la organizacion” (Costa, s/a) por lo que pensar
en la comunicacion como el eje del negocio marca la diferencia hoy en dia respecto a la
competencia. En este sentido, la estrategia de comunicacion que se plantee es vital, junto con
todos los elementos que construyen la identidad y proyectan la imagen de la organizacion, pues
asi se delimitan las acciones organizacionales, que bien ejecutadas, pueden tener un impacto
positivo en los diferentes publicos, que se vera reflejado en buenas relaciones a largo plazo. Asi,

la congruencia entre el decir y hacer es vital (Morales, s/a).

Cultura Organizacional

La importancia de la cultura y el clima organizacional ha sido un tema relevante desde
los 80’s hasta hoy en dia, convirtiéndose en un factor de importancia estratégica a nivel
empresarial. El desarrollo de la cultura organizacional permite a los integrantes de las
organizaciones ciertas conductas, mientras se prohiben o restringen otras. Una cultura laboral
abierta y humana alienta a la participacion y conducta madura de todos los miembros de la
organizacion, pues se asume que si las personas se comprometen y son responsables, se debe a
que la cultura laboral se los permite (Castillo, C., Del Pino, N., Espinosa, V., 2000)

La cultura organizacional, al igual que con las personas, tiene que ver con una
personalidad, rasgos y caracteristicas Unicas que influyen y determinan la forma en que una
empresa actlla e interactla con su entorno. Es asi que el termino cultura organizacional es
utilizado para referirse a un sistema de significados compartidos que ostentan los miembros y
que distinguen a la organizacion de las otras; es decir, a creencias y valores creados, compartidos
y comunicados a los empleados por los directivos y lideres de la organizacién que esperan dicten

el comportamiento de los mismos (Robins,S. Coulter,M., 2012). La cultura organizacional es el
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conjunto de normas, hébitos y valores que practican diariamente los individuos de una
organizacion y que toman como guia de comportamiento (Rios Reyes, 1999).

Es asi que una norma, dentro del contexto empresarial, es todo aquello que esta escrito y
aprobado, que rige la organizacion y que cada empleado acepta respetarla. Dentro de las normas
se cuenta con un manual de organizacion y funciones, planes de capacitacion, planes
estratégicos, entre otros. Por otro lado, un habito no esta escrito en ningn documento oficial
pero se acepta como norma de organizacion. Finalmente, un valor es una cualidad que posee una
organizacion y que es dificilmente modificable, porque esta asociado con variables cognoscitivas
como las creencias (Rios Reyes, 1999).

Las funciones de la cultura dentro de la organizacion basicamente definen los limites y
caracteristicas que diferencian a una empresa de otra, transmiten a los miembros un sentimiento
de identidad, facilitan el establecimiento de un compromiso intangible mas alla de los intereses
individuales y aumentan la estabilidad en el sistema social (Pozo Zumarraga, 2005) A su vez,
integra al personal bajo los objetivos que persigue la organizacion, forma equipos de trabajo que
puedan interrelacionarse y hacer mas facil el cumplimiento de las metas organizacionales y
busca satisfacer las necesidades del personal, de tal manera que se sienta motivado en el entorno
laboral (Rios Reyes, 1999). Esta cultura se transmite a los empleados de varias formas como las
anécdotas, los ritos, los simbolos materiales y el lenguaje, siempre con la intencion de que una
organizacion exitosa sea capaz de adaptar su cultura al contexto. De esta manera, las costumbres,
tradiciones y el modo en el que se realizan las actividades empresariales son el resultado de lo
que se ha hecho antes y el nivel de éxito que se ha alcanzado, donde los fundadores de las
organizaciones son las principales fuentes de cultura y las practicas de seleccion, los actos de la

directiva y los métodos de socializacion mantienen la misma (Pozo Zumarraga, 2005). El sistema
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de cultura organizacional tiene siete caracteristicas principales: Innovacion y riesgos, atencién al
detalle, orientacion a los resultados, orientacion a la gente, orientacion a los equipos, agresividad

y estabilidad (Robins,S. Coulter,M., 2012).

Identidad

La identidad organizacional se entiende como todo lo “relacionado con sus elementos
constitutivos: el simbolo (la figura iconica que representa a la organizacion); el logotipo y
tipografia corporativa (el nombre de la organizacion escrito con una tipografia particular y de
una manera especial); y los colores corporativos (0 gama cromatica, es decir, aquellos colores
que identifican a la organizacion).” (Capriotti, 2009)

Esta identidad, sobre todo visual, busca darle reconocimiento y diferenciacién tanto a la
marca como a la empresa, asi como generar recordacién entre sus publicos de interés.
Actualmente, adquiere mayor importancia considerando que los consumidores estan
bombardeados por publicidad y marcas que en la mayoria de los casos ofertan lo mismo. Por esta
razon, la identidad busca ser un factor diferenciador para el consumidor ejemplificar a través de
la misma todos los atributos y comportamientos corporativos de las organizaciones.

La identidad corporativa estara definida en primera instancia por el fundador de la
organizacion y consecuentemente por la historia de la misma. Esto definira la esencia de la
empresa, asi como las normas y el comportamiento de los colaboradores. Por esta razén, gran
parte de la cultura organizacional y sus elementos como los valores, la filosofia y las pautas de
comportamiento.

Por ultimo, hay un factor que también influye en el desarrollo y consolidacion de la
identidad corporativa y es el entorno social. Este elemento es muy importante, ya que las

empresas estan conformadas por personas que de por si ya cuentan con una formacién previa,
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experiencias de vida y sobre todo diferentes culturas, lo que definird el como se establecen las
relaciones interpersonales y el desarrollo de factores tan importantes a nivel organizacional como

el trabajo en equipo o el mismo clima laboral.

Imagen

Como resultado de la cultura organizacional surge la imagen que como destaca Costa, es
un todo formado por partes en interrelacion consigo mismas y en interaccion con el publico. La
imagen en la mente de los individuos es una estructura de significados formada en base a los
mensajes recibidos y descodificados. A través de ésta, los publicos perciben la personalidad
corporativa y el valor de la imagen, por lo que adquiere un “caracter de estereotipo social.”
(Costa, s/a)

En términos generales, todas las cosas que nos rodean y con las cuales tenemos contacto
directo o indirecto tienen una buena o mala imagen (Ritter, 2004) formada en base a
experiencias cotidianas, percepciones en base a la informacidn recibida, conocimientos previos y
modelos referenciales de pensamiento (Capriotti, 2009). A nivel organizacional, Capriotti
establece que la imagen corporativa de una organizacion es una “estructura mental cognitiva, que
se forma por medio de las sucesivas experiencias, directas o indirectas, de las personas con la
organizacion.” (Capriotti, 2009) Esta no es estatica ni esta fijada en el imaginario de los
individuos, pues esta en constante cambio y proceso de formacion en relacion al accionar
empresarial. En este sentido, la imagen esta pensada como una estrategia comunicacional para
llegar a los publicos con el mensaje correcto, de la manera correcta y asi crear la percepcion
adecuada sobre una empresa a través de lo que ésta representa (Capriotti, 2009). Dentro del
circuito de comunicacion de una empresa, existen tres diferentes entradas de mensajes:

intencionados, involuntarios y ajenos que sin lugar a dudas ejercen algun tipo de influencia o
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conflicto en la relacion con los clientes, la sociedad, los medios o la opinién publica. Sin
embargo, esta interaccion entre los mensajes y las acciones hace posible la “configuracion de la
imagen mental en el publico” (Costa, s/a), 1o que se traduce en decisiones, acciones u opiniones
de la colectividad (Costa, s/a).

Es asi que por ejemplo, la imagen estd vinculada en gran medida a los medios de
comunicacion (Ritter, 2004), por ser considerados lideres de opinidn y llegar masivamente al
publico. En este sentido, las compafiias y, en muchos casos, sus asuntos pueden resultar de
interés publico y los medios de comunicacién estdn alli para cubrir los acontecimientos
relevantes o conflictivos e informar al pablico, por lo que la perspectiva del medio puede generar
una primera impresién de buena o mala imagen. Por esto, aunque la imagen es importante puede
resultar momentéanea y efimera (Ritter, 2004), mientras que la reputacion resulta relativamente
estable porque se construye como la percepcion que tiene la gente sobre el comportamiento de
una organizacion a lo largo del tiempo (Ritter, 2004). En este sentido, la comunicacion resulta
fundamental; una investigacion realizada por Chief Executive y Hill & Knowlton concluyo que
para el 80% de los encuestados “la capacidad de comunicar es el factor més influyente en la
creacion de la reputacion”, mientras que las principales amenazas constituyen las criticas de los
medios de comunicacion, los reclamos por seguridad y calidad de los productos y las catastrofes

que impiden el desempefio normal de la compafiia (Ritter, 2004).

Reputacion

A lo largo de la historia de las corporaciones y su necesidad por consolidarse en el
mercado, han surgido cambios fundamentales que implican una vision menos lineal y maés
dinamica de las empresas y del entorno en el que estas interactian. Esta vision moderna procura

incorporar a los diferentes publicos del entorno, asi como a las estrategias corporativas
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orientadas hacia la rentabilidad (Villafafe, s/a). Dentro de este contexto, surge el concepto de
reputacion corporativa, consolidando asi comportamientos organizacionales mas responsables y
reflexivos tanto a nivel interno como externo (Villafafie, s/a), basados en la relacion de las
organizaciones con todos sus publicos en diferentes niveles. Es asi que surge la idea de la
reputacion corporativa como un “activo intangible” (Ritter, 2004), por lo que ésta puede
significar el éxito y la sustentabilidad de una empresa a largo plazo o el fracaso de la misma.

Para poder entender la dimension de lo que significa la reputacion a nivel organizacional
y lo que esto implica, Villafafie sugiere volver a la “dimension conceptual”. Por un lado, se
define a la reputacion como “la consecuencia de una relacion eficaz y comprometida con los
stakeholders de la empresa” (Villafafie, s/a) y por otro, como un “estadio de consolidacion
definitiva de la imagen corporativa de una empresa” (Villafafe, s/a). Son muchos los autores que
se aproximan al concepto de este término, mas la mayoria coinciden en que esta relacionado a la
manera en que los publicos perciben a la organizacion a través de sus acciones y de lo que
representa ésta a lo largo del tiempo. Y por esta razon, es que las compafiias se han visto en la
necesidad de crear nuevas estrategias de comunicacion que logren armonizar todos los procesos
comunicacionales con las estrategias de negocio; es decir, lograr un equilibrio y complemento
entre la légica central de la empresa (resultados econdémicos-financieros y fortaleza de oferta
comercial) y las logicas marginales (politicas y comportamientos corporativos). “Esta armonia
constituye la base de la reputacion corporativa en la actualidad” (Villafafie, s/a) y de ahi que
resulta tan importante trabajar en construir y ganar una buena reputacion que posicione a las
empresas a lo largo del frente a sus diferentes pablicos.

En este contexto, ganar una buena reputacion puede resultar mas complejo que construir

una imagen (Ritter, 2004), y por ello es importante resaltar las diferencias entre imagen y
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reputacion, ya que se suelen confundir los conceptos y considerarlos similares. En términos
generales, la imagen representa a la figura, mientras que la reputacién constituye el fondo o la
base sobre la que se proyecta la imagen (Villafafie, s/a). Por un lado, la imagen corporativa suele
ser el resultado de la comunicacion en todos los niveles, y por lo tanto representa la personalidad
de la compafiia; y aunque es todo un proceso estratégico el que hay detras de la construccion de
una buena imagen corporativa, ésta puede resultar coyuntural, momentanea y efimera (Ritter,
2004). Por esta razon, resulta dificil de objetivar (Villafafe, s/a) y verificar, ya que puede ser
modificada y cambiada de acuerdo a las estrategias comunicacionales que maneje la compafiia y
a las expectativas que genere a través de lo que ofrece y vende a los ojos de sus publicos.

Por su parte, la reputacion organizacional representa la identidad de la compafiia y el
reconocimiento de su comportamiento corporativo por parte de sus publicos a lo largo del
tiempo. Villafafie resume el origen de la reputacion en la historia de la empresa, la credibilidad
del “proyecto empresarial vigente” y en cuan coherente es la cultura organizacional con las
metas del proyecto. Para consolidar la reputacion empresarial es necesario el tiempo en el que su
buen accionar sea reconocido, pero también es necesaria una cultura organizacional fuerte que
refleje a través de comportamientos la esencia corporativa. Por esta razén, es que la reputacion es
mas estable, solida y duradera en el tiempo (Ritter, 2004). Adicionalmente, el accionar de la
empresa adquiere valor por su capacidad de respuesta a los requerimientos de los publicos, por lo
que la reputacidn corporativa puede ser evaluada, medida y verificada, transformandose en un
“hecho capital” que determina el gestionar empresarial (Villafafie, s/a).

Finalmente, la imagen se construye fuera de la organizacion, mientras que la reputacion se
genera desde el interior, aunque su reconocimiento provenga del exterior de la empresa

(Villafafie, s/a). Asi, la reputacion organizacional se presenta como el resultado de una accion
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colectiva, pues basicamente depende de los individuos que trabajan para la organizacion y de la
cultura organizacional que viven, lo que a través de su conducta establece la percepcion de
terceras personas hacia la institucion (Ritter, 2004). Para convertir la reputacion en valor para la
empresa se necesitan tres condiciones, segun Villafafie:

1. Una cultura organizacional fuerte que exprese valores corporativos, normativas y
declaraciones de autorregulacion que se reflejen en el accionar de la empresa como un
todo.

2. Un comportamiento organizacional comprometido e incondicional con los publicos, que
diferencie a las compafiias entre si y permita una superioridad frente a la competencia.

3. El actuar proactivamente en la “gestion reputacional” como la constante necesidad de

hacer algo més que le otorgue un valor agregado al accionar empresarial.

Hoy en dia, las compafiias tienen mas interés en conocer cdémo son percibidas por ciertos
stakeholders y cuales son los criterios que condicionan estas percepciones, que en saber cual es
la percepcion global en el mercado, porque esto permite saber a la compafiia hacia donde debe
enfocar sus esfuerzos por desarrollar politicas de reputacion orientadas a sus publicos de mayor
interés (Ruiz, 2012)

Es importante mencionar que una buena reputacion de una empresa, no solo significa efectos
positivos externos, sino también internos. Por ejemplo, las personas que estan convencidas de
trabajar en una compafiia de prestigio se sienten identificadas con su empleador, asi como su
actitud y predisposicion reflejan la percepcién positiva que tienen sobre su lugar de trabajo
(Ritter, 2004). Esto resulta bastante positivo, considerando que el comportamiento de los
empleados es también el comportamiento de la empresa y por lo tanto lo que ésta refleja hacia el

exterior.
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Los publicos o stakeholders en las organizaciones

El concepto de publicos dentro de las organizaciones ha venido ganando cada vez méas
espacio y relevancia dentro de las mismas, considerando que en base a ellos se generan,
planifican e implementan las diferentes estrategias de comunicacién. Por esto, cada vez resulta
méas necesario conocer en profundidad a los grupos de personas con los que interactla la
compafiia para poder definir adecuadamente a los diferentes publicos, entender como se
conforman, cuéles son sus expectativas y motivaciones, y la manera en la que actdan y se
relacionan con la organizacién (Capriotti, 1999). Ademas, es importante considerar que los
procesos Yy estrategias de comunicacion deben ser gestionados y pensados de acuerdo a cada
publico, de tal manera que el mensaje no sea solo recibido, sino también consumido, en pro de

generar relaciones firmes, claras y duraderas.

Definicion

En un primer momento, es necesario definir el concepto de pablicos y su incidencia
dentro de las organizaciones. Segun Capriotti, uno de los pasos mas significativos que se dio en
torno a la nocidn de este concepto fue cuando se empez6 a hablar de publicos y ya no de un solo
publico (Capriotti, 1999). Esto supuso el paso de un todos a algunos, al considerar que se trataba
de diversos grupos de individuos con caracteristicas diferenciales e intereses particulares
(Capriotti, 1999). A nivel comunicacional, surgi6é la necesidad de entender a los diferentes
publicos como destinatarios y ya no solo como receptores, por la importancia de alcanzar
efectivamente a cada grupo y afianzar la relacion con cada uno de ellos. Por esta razon, se puede
decir que los pablicos surgen de la interaccion mutua entre las personas y las organizaciones,
creando vinculos y relaciones a diferente nivel, dependiendo de las acciones que se realicen por

parte de la compafiia y de las personas (Capriotti, 1999). En sintesis, se puede decir que los
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publicos son el resultado de la interaccion y relacion entre las organizaciones y los individuos,
formando vinculos en funcion de unos intereses especificos, y por lo cual se generan
expectativas mutuas que en lo posible trataran cumplirse. Ademas, vale recalcar que dicha
relacion se basa en la influencia y consecuencia que tengan las acciones de la compafiia sobre un
determinado publico y viceversa por el vinculo que se genera (Los Recursos Humanos, s/a). De
aqui nace el término stakeholder, que muchas veces suele resultar mas apropiado para definir a

los publicos més influyentes y prioritarios para la organizacion.

Rol y Estatus

Es importante considerar que la relacion de las organizaciones con sus diferentes publicos
no estd Gnicamente enmarcada en el ambito comercial y econémico, sino que también se ve
influenciada por el entorno y variables de este como la cultura, la educacion etc. (Capriotti,
1999). En este contexto Capriotti sugiere que en base a esa relacion previamente establecida se
puede determinar un rol y un status para los individuos. Por un lado, el status es la posicién que
ocupa un publico en relacion con la organizacién, por lo que se conoce como el status de
publico, mientras que el rol es las expectativas y obligaciones que genera cada individuo de
acuerdo a su relacion con la compafiia, por lo que a esto se lo como conoce como el rol de
publico. De ahi que se entiende a los publicos como conjuntos de personas que ocupan “un status
y desempeifian un tol especifico en relacion con una organizacion” (Capriotti, 1999). El entender
y trabajar sobre las expectativas de los roles con respecto a la organizacién, permite a las
organizaciones determinar, desarrollar y trabajar sobre intereses concretos y especificos de cada
publico. Por esto, es necesario recalcar que los roles se van definiendo en la medida en la que se
establece la interrelacion de la organizacion y los publicos; es decir, aunque los intereses y

expectativas de los miembros de un mismo publico sea similar, pueden existir diferentes formas
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de interrelacionarse con la organizacion dependiendo del rol (Capriotti, 1999). En este contexto
es necesario profundizar los diferentes niveles de rol de publico.

Rol de publico institucionalizado: se fundamenta en ciertas estructuras y expectativas

establecidas previamente.

Rol de publico no institucionalizado: es mas flexible y se establece posterior a las

estructuras definidas por la organizacion y a las expectativas del publico.

Rol de publico priorizado: tiene que ver con la jerarquia en importancia en relacion a

otro, por lo que se prioriza su relacion con la empresa (Capriotti, 1999).
Por ultimo, se puede clasificar a los publicos de acuerdo a su estructura, para poder tener una
idea més clara y conceptual de sus implicaciones e influencia con la compafia. La division mas
elemental, podria ser el dividir en publicos internos y externos de la compafiia, entendiendo los
primeros como los empleados que trabajan dentro de la empresa, mientras que el segundo tiene
que ver con quienes proveen de servicios 0 productos como los proveedores (Capriotti, 1999).
Sin embargo, resulta dificil clasificar al resto de publicos dentro de estos dos grandes grupos, por
lo que Grunig y Hunt realizaron esta clasificacion basandose en los vinculos de la organizacién
con sus publicos. De ahi surgen la siguiente division (Capriotti, 1999):

Publicos permisivos: que ejercen la autoridad y control.

Publicos funcionales: como proveedores, empleados, consumidores.

Publicos normativos: como las asociaciones, sindicatos, etc.

Publicos difusos: que surgen de situaciones y circunstancias puntuales, generalmente no

organizados formalmente.
Aunque han surgido algunos tipos de clasificacion, todos han buscado incluir o etiquetar a cada

uno de los pablicos dentro de alguna categoria que defina su relacion con la empresa. Por
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ejemplo, se han establecido los publicos prioritarios y secundarios, para determinar el nivel de
importancia y de alguna manera prestar mayor atencién a aquellos que son més importantes para
la organizacion (Capriotti, 1999).

En definitiva, los publicos son fundamentales para la planeacion de estrategias de
comunicacion que permitan el acercamiento adecuado con cada grupo y que a largo plazo genere
vinculos entre la organizacion y sus publicos. Es de suma importancia entender que cada
organizacion genera sus propios publicos (Capriotti, 1999) por lo que no tienen una estructura
estatica ni su dinamica funciona igual para todos. La correcta gestion de los stakeholders,
significa beneficios sélidos para la empresa, como desarrollo de mejores procesos, generacion de
nuevos productos, nuevas oportunidad de negocio, consolidacion de reputacién corporativa,
mejores relaciones con el gobierno, etc. (ExpokMASR, 2010) y es por esto que es tan importante
la planeacion estratégica como la mejor herramienta para consolidar buenas y duraderas

relaciones entre los publicos y las compafiias.

Comunicacién Interna

A nivel organizacional, las relaciones que se dan entre los miembros de una organizacién se
establecen gracias a la comunicacion, donde en los procesos de intercambio se asignan y se
delegan funciones, se establecen compromisos y se le encuentra el sentido de pertenecer a una
organizacion (Ritter, 2008). Con el tiempo, la necesidad de la empresa de comunicarse con los
miembros de su organizacion y gestionar la informacion que circula ha sido mayor. A nivel
interno, dichos procesos son fundamentales, por lo que la gestion de la comunicacién interna es
clave. Hoy en dia, las organizaciones tienen el reto de entender, posicionar y dar valor a la
comunicacion interna, considerandola como un servicio estratégico para toda la organizacion vy,

sobre todo, como un instrumento de gestion de la comunicacion necesario para apoyar los
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cambios en las empresas. Asi se entiende que su publico objetivo es el interno y que se pretende
generar un entorno productivo y participativo en base a planes y estrategias acorde a los
objetivos organizacionales (Salo, s/a). Para ello, las organizaciones deben cambiar, entender,
posicionar y dar valor a la contribucién de la comunicacién interna como un servicio dirigido a
toda la organizacion y como un instrumento de gestién necesario para apoyar los cambios y

transformaciones de la empresa (Sal9, s/a).

Definicion

La comunicacion interna se entiende entonces como una herramienta de gestion
(Brandolini, 2009) integral a través de la cual se busca fomentar un sentimiento de adhesion y
pertenencia al grupo de trabajo, hacer participes a todo el personal de las informaciones
relevantes, asi como divulgar de manera eficaz y clara las declaraciones institucionales que

reflejen las politicas organizacionales (Sald, s/a).

Dimensiones

Segun D"Humiéres (1993), la comunicacion interna se constituye de tres dimensiones que
son, la imagen e identidad, la informacion y la animacion. Respecto a la identidad, los procesos
comunicacionales consolidan la cultura de la empresa, a través de la circulacion de mensajes
claves hacia los empleados, que al mismo tiempo deben tener coherencia con el accionar de la
empresa para que no surjan contradicciones (Brandolini, 2009). En este sentido, es importante
considerar que todo proceso comunicacional conlleva la interaccion e intercambio entre las
personas, por lo que se evidencia la importancia del capital humano de las compafiias, al
entender que de éste depende su funcionamiento y exitoso desempefio. Ademas, es fundamental
establecer y dar conocer de manera explicita los mecanismos y sistemas de difusion de la

informacion, asi como aquellos de medicion de resultados para comprobar y medir el impacto
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del plan de accidn, pero sobre todo para legitimar y otorgarle credibilidad a la gestion (Sald, s/a)
También, es importante pensar que, para llevar a cabo todo un proyecto de comunicacion dentro
de una organizacion, antes es necesario evaluar y diagnosticar el rol y la funcién que ésta
desempefia dentro de la misma y como esta siendo percibida y gestionada, para determinar un

plan de accion efectivo (Luigi, 2010)

Funciones

El correcto manejo e implementacién de la comunicacion interna en una organizacion
permite la implicacién del personal, a través del compromiso del trabajo en equipo para alcanzar
objetivos corporativos. También se logra una armonia y coherencia en el accionar de la empresa
y de su personal en diferentes niveles gracias al didlogo, pero sobre todo a la claridad y
transmision de informacion especifica y fundamental para todos. Propicia ademas una actitud
positiva en el personal al conocer el rumbo de la empresa, la intencion de negocio y las
expectativas organizacionales; asi se promueve la toma de decisiones grupales o individuales en
pro de alcanzar las metas de la empresa y de esta manera también mejorar los niveles de
productividad (Brandolini, 2009). Y aunque lo éptimo seria que cada organizacién contara con

un plan de gestion que delineara los procesos de la comunicacion, esto no siempre sucede.

Canales y Herramientas de comunicacion

Si bien la comunicacion interna como accionar estd consolidada dentro de un plano
formal, también existe la posibilidad de que ésta exista de manera informal e ilegitima. Esto
sucede principalmente, porque en el ambito de la interrelacidn entre personas, se generan formas
de comunicacion en sus silencios, omisiones, generacion y planificacion de mensajes. Y es por
esta razon, que dentro de lo posible se deben evitar, o al menos minimizar, los vacios de

comunicacion, porque siempre seran compensados por las personas “de acuerdo a su nivel de
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comprension, compromiso o0 cercania con el asunto, a partir de certezas, especulaciones o
impresiones.” (Brandolini A. G., 2009) De esta manera se puede generar ruido, rumores o malos
entendidos que a largo plazo pueden entorpecer las relaciones organizacionales, causar
confusidn, generar un ambiente hostil, y que pueden ser dificiles de erradicar, sino se cuenta con
un plan de accion adecuado, asi como con la legitimidad y credibilidad por parte de quienes
emiten los mensajes (Ritter, 2008)

Es importante entender también, que el proceso planificado y continuo que supone la
comunicacion interna esta acompafiado de herramientas y canales especificos que promueven y
faciliten el cumplimiento de los objetivos del plan de estratégico de comunicacion. Es asi que se
busca satisfacer las necesidades comunicacionales y dinamizar sus procesos (Ritter, 2008). Es
fundamental entonces, evaluar las ventajas y desventajas de dichos canales a la hora de
implementarlos, de acuerdo a los propdsitos de la empresa, asi como a la accesibilidad de los
empleados. Segun Brandolini y Gonzalez Frigoli (2009), se puede dividir en dos grandes grupos:
los canales tradicionales y los tecnologicos. Los primeros se caracterizan por el soporte en el que
se desarrollan, porque puede ser grafico (papel, cartelera, boletin) o verbal (cara a cara,
seminarios, talleres). Dependiendo del caso, la idea principal es que a mayor complejidad de la
informacion la cercania del interlocutor debe aumentar. Respecto a los segundos, éstos se
caracterizan por su soporte digital, mientras que el feedback o bidireccionalidad con el pablico
constituye su mayor ventaja, sobre todo por la inmediatez de la respuesta. Ademas, se disminuye
la distancia jerarquica y promueve la generacion de informacién por parte de cada uno de los
miembros de la organizacion. Una vez mas, su utilizacion dependera del perfil del pablico y de la

real utilidad que se le pueda dar en el ambito laboral (Ritter, 2008).
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En este contexto, vale pensar en la direccionalidad de la comunicacion, pues determinara
la intencion corporativa frente a la emision de los mensajes. Ya sea descendente (desde el area
directiva a través de canales oficiales), ascendente (de abajo hacia arriba promoviendo la
participacion) o de manera transversal (se da entre las distintas &reas de la organizacion), éstas
estan relacionadas entre si para el mejoramiento continuo de la organizacion en el ambito

comunicacional (Ritter, 2008).
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Finalmente, para comunicarse con el publico interno debe existir un nexo que le genere
confianza, que escuche su opinion y que lo valore. Asi surge la red de facilitadores de
comunicacion, que consiste de un grupo de personas con diferentes niveles de responsabilidad,
que tienen ademas habilidad para comunicar y liderar proyectos. Son ademas reconocidos y
respetados por su grupo de trabajo, por lo que se convierten en aliados estratégicos (Brandolini
A. G., 2009). En este punto, se evidencia que la gestién de la comunicacidn consiste en gestionar
intangibles, donde el plantear una estrategia de acuerdo a la realidad organizacional es
fundamental. En este sentido, es claro que no son procesos que arrojen resultados inmediatos,
sino que necesitan un tiempo de implementacion, asi como la sinergia de sus actores y diferentes

componentes, como los canales de comunicacion.
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Por esta razén, es importante entender a la comunicacion como la oportunidad de
encuentro con el otro, planteando la posibilidad de participacion, integracion y convivencia
dentro del marco de la cultura organizacional de la organizacion, donde ademas se reconocen las
capacidades individuales y grupales. En este contexto la participacion del publico interno es
fundamental, porque se debe facilitar la participacion de los mismos en los procesos orientados a
la creacion da valor, sentido de pertenencia e involucramiento en la toma de decisiones (Ritter,
2008). Es asi que una buena politica de comunicacion interna debe ser comprendida como una
comunicacion de dos vias, porque al tener un feedback se pueden conocer y satisfacer las
necesidades y objetivos tanto del emisor como del receptor. En este proceso, se reconoce que la
gestion es continua y permanente, sobre todo porque el publico interno emite criterios y
percepciones sobre la organizacion, no solo con sus colaboradores, sino también con quienes se
relaciona externamente. Es asi que el mensaje debe ser pensado y emitido de acuerdo a cada
publico para alcanzar los objetivos trazados; Y es que “la clave es la comprension del mensaje.”
(Brandolini A. G., 2009). A nivel corporativo, esto tiene repercusion en la eficiencia y
consistencia del mensaje que se comunica, de la motivacién en los empleados al conocer
claramente las metas y su involucramiento en los procesos claves para lograrlas y, finalmente, en
la alineacion de politicas de las diferentes areas. En este sentido, “la congruencia entre el decir y

el hacer es vital.” (Morales, s/a)

Auditoria de Comunicacion

La comunicacion como una oportunidad de encuentro con el otro, plantea una amplia
gama de posibilidades de interaccion en el &mbito social. A nivel organizacional, las relaciones
que se dan entre los miembros de una organizacion se establecen gracias a la comunicacion,

donde en los procesos de intercambio se asignan y se delegan funciones, se establecen
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compromisos Yy se le encuentra el sentido de pertenecer a una organizacion (Ritter, 2008). Con el
tiempo, la necesidad de la empresa de comunicarse con los miembros de su organizacion y
gestionar la informacion que circula ha sido mayor. A nivel interno, dichos procesos son
fundamentales, por lo que la gestion de la comunicacién interna es clave. Hoy en dia, las
organizaciones tienen el reto de entender, posicionar y dar valor a la comunicacion interna,
considerandola como un servicio estratégico para toda la organizacién y, sobre todo, como un
instrumento de gestion de la comunicacién necesario para apoyar los cambios en las empresas.
Asi se entiende que es dirigida especificamente al publico interno y que pretende generar un
entorno productivo y participativo en base a planes y estrategias acorde a los objetivos
organizacionales (Salo, s/a). Pero, para llevar a cabo todo un proyecto de comunicacion dentro
de una organizacion, antes es necesario evaluar y diagnosticar el rol y la funcion que la
comunicacion desempefia dentro de la misma, para determinar un plan de accién efectivo. A este
proceso se lo llama “auditoria de la comunicacion” (Luigi, 2010).

La auditoria de comunicacion organizacional se ha definido como un proceso de
diagnostico que tiene como proposito examinar 'y mejorar los sistemas y practicas de
comunicacion interna de una organizacion en todos sus niveles. Esta se entiende como un
procedimiento que permite describir y analizar la comunicacidn de una organizacion a traves de
una serie de métodos de investigacion con el objetivo de revisar y evaluar la gestion realizada a
nivel comunicacional, asi como las practicas de comunicacion de una organizacion. Asi, el
principal objetivo de una auditoria serd el obtener un diagndstico claro de la situacion
organizacional interna para posteriormente implementar planes de accion y estrategias alineadas
a solucionar los problemas detectados. En este sentido, como plantea Eugenia Etkin, el trabajo

debe ser sistematico y preciso para alcanzar una intervencién oportuna; asi, el auditor o
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investigador deberd delinear una metodologia y técnica en particular que le permitan alcanzar su
objetivo. Por ejemplo, determinar las preguntas correctas y saber lo que se busca conocer a
través de ellas, facilitara una aproximacion al diagnostico y delinearan el area de analisis. En este
contexto, la auditoria tiene dos dimensiones; por un lado, la diagndstica y por otro la de plan
correctivo. Es decir, que “se aplica para identificar, clasificar, analizar y evaluar las instancias
comunicacionales de una institucion y ofrecer alternativas de accion a través de un plan
correctivo.” (Etkin, 2008)

Si bien, no se puede aplicar modelo estandarizado de auditoria para cada caso (Caicedo,
2009) si se puede describir una metodologia general, que tiene siete instancias principales. En un
primer momento, es importante la identificacién de la organizacién. Ya sea ésta privada, publica
0 de la sociedad civil, la auditoria es aplicable siempre y cuando tenga algin tipo de
participacion en la comunicacion publica, porque de no ser el caso, no existirian procesos
comunicacionales y por lo tanto no habria qué auditar (Etkin, 2008). Una vez identificada la
organizacion, es importante plantear los objetivos de la auditoria. Estos permitiran delinear los
pasos y procesos a seguir para alcanzar determinadas finalidades. Pueden también definirse
como “los enunciados de los resultados esperados, o como los propdsitos que se desean alcanzar
dentro de un periodo determinado, a través de la realizacion de determinadas acciones.” (Etkin,
2008) Es esencial que los objetivos se planteen de manera clara, sencilla y especifica, pues si son
muy generales pueden no describir con precision la finalidad de la auditoria. Ademas, deben
reflejar claramente qué se quiere realizar con la auditoria, cual es su alcance, en qué plazo se
quiere lograr y con qué recursos, qué cambios se quieren lograr y con qué propdsitos y si son
viables y factibles. Finalmente, en funcion de los resultados que arroje la auditoria, los objetivos

serviran de guia para la toma de decisiones en cuanto a la planificacion comunicacional en el
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futuro. La tercera instancia es el “relevamiento de la realidad organizacional”, que basicamente
es el comienzo de auditoria.

En este punto, es importante encontrar la manera de sistematizar y clasificar los datos.
Por ejemplo, Norberto Chaves propone un esquema sencillo que consta de cuatro variables, que
conforman el proceso de simbiosis institucional (proceso, espontaneo, artificial o mixto,
mediante el cual una institucion produce y comunica el discurso de su identidad y promueve una
lectura determinada sobre su propia imagen.) (Chaves, 1988) Las variables realidad, identidad,
comunicacion e imagen permiten abordar el estudio de manera sencilla y esquematica, lo que
facilita el proceso. Por ejemplo, la variable realidad comprende todas las condiciones y rasgos
objetivos de la organizacién; es decir, el nombre, razon social, organigrama, realidad econémica
financiera, estructura interna, proyectos, etc. (Etkin, 2008). Esta informacion es de caracter
descriptivo, por lo que no se trata de una evaluacion de la situacion, sino de una aproximacion a
los elementos objetivos de la organizacion.

Otra de las instancias principales durante la auditoria es el diagnostico. En esta etapa se
procura obtener una “radiografia los mas exhaustiva posible” (Etkin, 2008) de los elementos que
conforman el proceso de comunicacion de las organizaciones en todos sus aspectos y niveles. Es
asi, que es necesario partir de micro diagndésticos de cada uno de los sistemas de la organizacion,
lo que permitira un analisis mas minucioso y preciso; se evitan las generalidades y el obviar
aspectos aparentemente insignificantes relativos a la comunicacion. Aunque también existen
diferentes maneras de realizar un diagnostico, lo que plantea Chaves es realizarlo en base a las
tres variables restantes de su modelo de simbiosis institucional (identidad, comunicacion e

imagen), sumado a la descripcion del mapa de publicos y el posicionamiento frente a la
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competencia. Teoricamente, esto permitird diferenciar los elementos que componen cualquier
problematica a nivel de comunicacion, desagregarlos y analizarlos en contexto (Etkin, 2008).
Volviendo a las dimensiones de estudio, una vez que se determinan los elementos de la
realidad organizacional, se puede proceder a definir aquello que conforma la identidad
organizacional. En primera instancia, la identidad puede ser definida como la personalidad de la
organizacion, asi como el discurso a través del cual la organizacion se presenta a sus publicos,
por lo que es considerada como el elemento que menos varia. Por ejemplo, el nombre es parte de
la identidad organizacional y puede ser descriptivo (atributos), toponimico (referente al lugar
geogréfico de la empresa), simbolico (imagenes metaféricas) o patronimico (nombre propio de
fundador o duefio); lo importante es considerar cual es su connotacion y lo que estratégicamente
comunica. En este punto, vale la pena diferenciar la identidad visual de la conceptual. Respecto a
la identidad visual, Chaves diferencia los signos identificatorios primarios de los secundarios; los
primeros incluyen el isotipo, logotipo e isologotipo, mientras que los segundos dependen de los
primeros para adquirir significados, como por ejemplo, la gama cromaética. Lo importante a
considerar aqui, es que la identidad visual corresponde a los atributos simbdlicos visuales que
forman un sistema de identificacion, reconocimiento y memorizacion de una organizacion.
Respecto a la identidad conceptual, ésta se relaciona con aspectos mas profundos de la
organizacion como la cultura, mision, vision, valores, etc. Al conocer los elementos
correspondientes a estos dos ambitos de la identidad y como los percibe el publico interno, se
puede tener una aproximacion real a la situacion comunicacional organizacional y asi ir
delineando el diagndstico. Por ultimo, existen herramientas que facilitan este proceso, como el
graficar la identidad a través de ideogramas de la identidad ideal y de la identidad actual, asi

como a través de identigramas (Etkin, 2008).
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Finalmente, el punto de la comunicacion es fundamental durante la auditoria, porque
constituye el objeto central de la investigacion. El entender el proceso comunicacional parte de la
primicia de que “todo es comunicacion” (Morales, s/a) y que por lo tanto todos los mensajes
emitidos, conscientes o inconscientes, voluntarios o involuntarios, tendran un impacto en los
publicos; en este caso en el interno. Por esta razdn, es fundamental analizar las herramientas y las
acciones de comunicacion, gestionadas desde la comunicacion interna y como éstas estan siendo
percibidas por el publico, asi como su efectividad. El entender la importancia de la comunicacion
interna en una organizacion, permite configurar los mensajes y definir las herramientas para
difundirlos, asi como el accionar alineado a dicha estrategia. No hay que olvidar que todos estos
procesos se dan entre personas, que sin lugar a dudas van definiendo los rasgos culturales de la
organizacion y por lo tanto también condicionan las practicas comunicativas. Por ultimo y en
relacion a la imagen, como resalta Costa, es un todo formado por partes en interrelacion consigo
mismas y en interaccion con el publico. La imagen en la mente de los individuos es una
estructura de significados formada en base a los mensajes recibidos y descodificados. A nivel
organizacional, Capriotti establece que la imagen corporativa de una organizacion es una
“estructura mental cognitiva, que se forma por medio de las sucesivas experiencias, directas 0
indirectas, de las personas con la organizacion.” (Capriotti, 2009). En este sentido, la imagen esta
pensada como una estrategia comunicacional para llegar a los pablicos con el mensaje correcto,
de la manera correcta y asi crear la percepcion adecuada sobre una empresa a través de lo que
esta representa (Capriotti, 2009), por eso, es importante medir su impacto y efectividad a través
de la auditoria; ;cdmo en realidad percibe el publico interno a la organizacion?

Por todo lo antes expuesto, la auditoria de comunicacién es una herramienta

imprescindible en el proceso interno de la empresa. Sus resultados aportaran luz a las distintas
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informaciones que existen sobre la organizacion y determinaran la validez de los canales de
comunicacion utilizados por la misma. Ademas, se podra conocer la calidad y cantidad de la
comunicacion que existe sobre la organizacion y cémo es recibida por el publico interno. Asi
mismo, permitira valorar el impacto de los planes de comunicacién que la empresa tenga en
marcha y conocer la aceptacién por parte de su publico (Reyes Mora, s/a). No hay que olvidar
que la auditoria requiere un enfoque sistemético que facilite y permita identificar lo que se
realmente se estd comunicando versus lo que se cree que se estd comunicando. El conocer la
realidad comunicacional y el impacto que ésta ha tenido en un publico determinado, permitira en
un futuro elaborar un plan de comunicacion estratégico y tomar las acciones necesarias que
permitan una mejor interrelacién con los publicos. Lo importante es que, una vez se conozcan
los resultados de la auditoria, se ejecuten planes de accion en pro de mejorar o solucionar los
puntos criticos que haya arrojado la misma: seria inutil auditar la comunicacion de una
organizacion, sino hay predisposicion de actuar y cambiar aquello que se esté ejecutando mal.
Finalmente, un proceso de auditoria validara y legitimara la funcion de la comunicacion interna

dentro de las organizaciones.

Comunicacion Externa
Asi como es de vital importancia gestionar la comunicacion dentro de las organizaciones,
también es importante y vital para los objetivos organizacionales la gestion de la comunicacion

externa.
Definicion
Se entiende a la comunicacion externa como el “conjunto de operaciones de

comunicacion destinadas a los publicos externos de una empresa o institucion, es decir, tanto al
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gran publico, directamente o a través de los periodistas, como a sus proveedores, accionistas, a
los poderes publicos y administraciones locales y regionales, a organizaciones internacionales,
etc.” Pasando de la manera tradicional de comunicacién con los publicos externos como era la
publicidad, la realidad actual ha permitido innovar en la manera de transmitir mensajes y de
generar vinculos con los diferentes publicos de interés. Asi, la comunicacion integral ha ganado
relevancia en el &mbito organizacional, porque a través de ésta se puede alinear las estrategias de
comunicacion de tal manera que atiendan y respondan a los diferentes intereses y necesidades de
los diferentes pablicos tanto internos como externos sin alejarse del objetivo principal.

En ese sentido, son muchas las herramientas que hoy en dia se utilizan para la
comunicacién y que bien utilizadas pueden aportar ventajas competitivas dependiendo del target
y del fin con el que sean utilizadas. Por ejemplo, esta el marketing directo, el product placement,
el marketing relacional, las RR PP, el patrocinio, las ferias e Internet, que ha hecho realidad
conceptos como interactividad, personalizacion, etc. y que esta creando nuevas oportunidades

para las empresas y los profesionales (Cabezuelo, 2010).

Relaciones Publicas

Las Relaciones Publicas como parte de la gestion de la comunicacién resultan una
herramienta estratégica al momento de plantear la relacion que se quiere entablar con los
diferentes publicos. A nivel de comunicacion externa, las RRPP adquieren relevancia sobre todo
por la estrategia que se plantea para genera vinculos con los diferentes publicos de interés
alejandose de disciplinas como la publicidad y apegandose mas a un accionar estratégico y a

largo plazo.

Definicion
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Las Relaciones Publicas se consideran un conjunto de acciones de comunicacion
estratégica coordinadas y sostenidas a lo largo del tiempo, que tienen como principal objetivo
fortalecer los vinculos con los distintos publicos, escuchandolos, informandolos y
persuadiéndolos para lograr consenso, fidelidad y apoyo de los mismos en acciones presentes y/o

futuras (Rebolledo Saavedra, s/a).

Las Relaciones Publicas en la actualidad

Las Relaciones Publicas han adquirido con el tiempo notoriedad, pero sobre todo vital
valor en la gestion de la comunicacién como un factor diferenciador en una sociedad saturada de
informacion. Actualmente, se debate la importancia de la ética como eje del ejercicio de la
actividad profesional, y a los medios digitales como herramientas que, bien gestionados, generan
relaciones mas cercanas e inmediatas con los publicos, asi como notoriedad y presencia en la
agenda publica.

El vivir en la era de la informacion, supone, tanto para las organizaciones como para los
profesionales de las RR.PP., contar con comportamientos éticos que aseguren un correcto y
transparente proceder, con el fin de crear relaciones con sus publicos basadas en la confianza. La
profesion cuenta con cddigos deontoldgicos (o0 de conducta) que sirven de guias, como el
propuesto por la Public Relations Society of America (PRSA), la asociacion de RR.PP. més
grande del mundo.

De manera general, hay 4 ideas que son claves al momento de entender la ética como el
eje del ejercicio profesional. Por un lado, es importante el servir al interés publico con aportes
positivos para la sociedad; mas también es esencial no perder de vista que un relacionista publico
se debe ante todo a su cliente (empresa, marca) (Cabezuelo, 2010). En este punto se ha

considerado el dilema frente a como servir al interés publico y al cliente a la vez. La solucion
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que plantea David L. Martinson (s/a) es simple; “la clave estd en la diferenciacion de roles”. Asi,
es justificado que el profesional de las RR.PP. difunda mensajes persuasivos que beneficien al
cliente, siempre y cuando la gente o el publico entienda que lo son y que estan basados en la
verdad. Los otros dos puntos clave sobre la ética, son que el profesional de las RR.PP. respete y
cumpla los codigos deontoldgicos de las organizaciones a las que pertenece y mantenga firmes
sus valores y principios personales (Cabezuelo, 2010). La ética no es importante Unicamente para
aquellos que ejercen la profesion, sino también para las organizaciones que la han implementado
desde su identidad corporativa (mision, vison, valores) como parte de la cultura organizacional.
Esta sefiala la razon de ser de la organizacion, y constituye los rasgos de identidad de la misma,
que son los que otorgan cohesion y sentido de pertenencia, establecen compromisos éticos entre
sus miembros, y de la organizacion con sus clientes y socios (Codina, 2004).

Finalmente, las tecnologias de la comunicacion han sido un factor clave en la era de la
informacion, y las Relaciones Publicas no han escapado a este fendmeno. Los medios digitales
han cambiado el modelo de comunicacion entre las organizaciones y sus publicos, pues gracias a
la accesibilidad, inmediatez y capacidad de interaccion la comunicacion se ha convertido en un
proceso bidireccional, donde los publicos ya no solo reciben mensajes de manera masiva, Sino
que son generadores de contenidos y opiniones desde sus propios espacios. El incluir a estos
medios alternativos dentro del mix de RR.PP. presupone una investigacion y analisis sobre la
pertinencia de su uso y los posibles riesgos y beneficios para el cliente. Asi, por ejemplo, si no se
tiene la disponibilidad de tiempo o recursos para un manejo a tiempo completo de las cuentas
digitales de las compafiias, su existencia en la red podria ser perjudicial para el cliente. El no
interactuar con los demas usuarios o hacer caso omiso de sus preguntas, dudas o comentarios

proyectaria una imagen desinteresada de la compaiiia frente a sus publicos (Wirthlin, 2009).
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Al igual que con otras herramientas de comunicacion, los medios digitales deben ser
manejados estratégicamente como parte de un plan de comunicacion integral; esto asegurara que
la participacion en la red sea beneficiosa para la compafiia, y que el feedback que recibe sea Util
para fortalecer relaciones, mejorar procesos, servicios, etc. En las redes sociales, por ejemplo, la
interactividad empresa- publico es directa, por lo que cada empresa debe ser responsable del
control y manejo de la misma.

Gracias al internet no existe informacion oculta para los publicos de interés, y es asi
como las Relaciones Publicas ejercen su funcion de manejo estratégico en situaciones tanto
positivas como negativas (acusaciones, chismes, rumores, criticas, etc.). Una buena gestion de
RR.PP, genera relaciones de confianza entre los publicos y las empresas, lo que ayuda a construir
y fortalecer intangibles imaginarios como la imagen y la reputacion. Es clave entender que los
medios digitales son importantes para las RR. PP., siempre y cuando funcionen como una
herramienta dinamica, a través de la cual se pueda interactuar con los publicos de interés y se
tenga la capacidad operativa de hacerlo (Wirthlin, 2009).

Por lo antes expuesto, la era de la informacién ha significado innovacion y nuevos
modelos de gestion en lo que a Relaciones Publicas se refiere. Es asi que la ética se enmarca, en
la actualidad, como el eje del ejercicio de la actividad profesional garantizando la coherencia
entre lo que la empresa dice que es, lo que hace, y lo que aparenta ser para sus publicos. Una
buena gestion de relaciones publicas le otorga a las a las organizaciones un sin nudmero de
atributos intangibles, como reputacion, credibilidad y confianza, que a largo plazo influyen en la
rentabilidad del negocio mismo. Asi es evidente que “la comunicacion es transversal y atraviesa
todos los procesos de la empresa” (Costa, s/a), por lo que pensar en las Relaciones Publicas

como parte esencial del eje del negocio marca la diferencia hoy en dia entre tener éxito o
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desaparecer del mercado. En este sentido, la estrategia de comunicacion que se plantee es vital,
junto con todos los elementos que construyen la identidad y proyectan la imagen de la
organizacion. Asi se delimitan las acciones organizacionales, que bien ejecutadas, pueden tener
un impacto positivo en los diferentes publicos, lo que se vera reflejado en buenas relaciones a

largo plazo (Morales, s/a).

Responsabilidad Social Empresarial

Por otro lado, y como parte de la gestién de comunicacién externa, y en respuesta a la
demanda de una sociedad cada vez mas critica, surge la nocion de la Responsabilidad Social
Corporativa o Empresarial entendida como el compromiso que adquieren las organizaciones

respecto a su (posible) impacto en la sociedad.

Definicion

Actualmente, y como se plante6 anteriormente, se debate la importancia de la ética como
eje del ejercicio de la actividad profesional del comunicador y en este contexto se considera a la
Responsabilidad Social Empresarial (RSE) dentro de los planes de gestién de comunicacion y de
negocio, para generar relaciones méas cercanas e inmediatas con los publicos, asi como generar

un impacto positivo que se traduzca al largo plazo en buena reputacion corporativa.

Segun Felipe Cajiga (s/a), del Centro Mexicano para la Filantropia,
“la RSE se ha convertido en una nueva forma de gestion y de hacer
negocios, en la cual la empresa se ocupa de que sus operaciones sean
sustentables en lo econdmico, lo social y lo ambiental, reconociendo los

intereses de los distintos grupos con los que se relaciona y buscando la
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preservacion del medio ambiente y la sustentabilidad de las generaciones
futuras. Es una vision de negocios que integra el respeto por las personas,
los valores éticos, la comunidad y el medioambiente con la gestion misma
de la empresa, independientemente de los productos o servicios que ésta

ofrece, del sector al que pertenece, de su tamario o nacionalidad.” (Calija,

s/a)

Es decir que, la RSE se entiende como el compromiso que adquiere una organizacion con todos
sus publicos que se ven afectados o influenciados en cualquier aspecto por sus operaciones.
Afecta a todo el giro del negocio y su enfoque esta ligado a la calidad total en todo el accionar
empresarial. Ademas esta ligada a la sostenibilidad a largo plazo a través de planteamientos
estratégicos que permitan obtener ventajas competitivas frente a la competencia. Por ejemplo,
existe una correlacion entre los valores de Bolsa y la gestion responsable de los compromisos
medioambientales, sociales y culturales (Ordeix, 2010)

Es asi que gran parte del éxito no radica en los productos y servicios ofrecidos por las
empresas, sino en las politicas y estrategias de comunicacion que se esconden tras de ellos
(Rodriguez Prieto, 2010) Y es por esta razon que las gestion de Relaciones Pablicas resulta vital
cuando de RSE se trata, y es que es imprescindible que las organizaciones reciban asesoria en la
busqueda, desarrollo y mantenimiento de compromisos estratégicos con la sociedad, pues influye
positivamente en la imagen y reputacion de las compafias, al tiempo que se traduce en
beneficios, reconocimiento y confianza por parte de los publicos.

Un correcto manejo de la comunicacién convierte a la Responsabilidad Social Empresarial

“en un gigante comunicativo que engrandece a cualquier organizacion” (Rodriguez Prieto, 2010)
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y le da la oportunidad de diferenciarse de otras a través de compromisos sociales, que no solo
proyecten una imagen positiva ante los publicos, sino que beneficien al giro del negocio como
tal. Y asi, la Responsabilidad Social Empresarial, gestionada de manera estratégica y ética, se ha

convertido hoy por hoy en un factor diferenciador clave (Rodriguez Prieto, 2010).

Comunicacion Global

El acelerado incremento y avance de las tecnologias de la comunicacién ha provocado un
cambio trascendental en la dindmica y forma de vida de la sociedad contemporanea (Rebolledo
Saavedra, s/a). La era de la informacion, también conocida como la sociedad del conocimiento,
es un concepto que incluye “una dimension de transformacion social, cultural, econémico,
politico e institucional, y una perspectiva mas pluralista y de desarrollo.” (Waheed Khan, 2003)
A nivel organizacional, el enfrentar la era de la informacion ha supuesto un reto para las
compafiias, que han tenido que replantear estratégicamente, y en diferentes niveles, el manejo de
la comunicacién. En este contexto, es inevitable pensar en la importancia de la comunicacion
integral, entendida como la planificacion estratégica de todas las actividades comunicacionales
para lograr una gestion coherente apegada a la estrategia de negocio y objetivos
organizacionales, asi como para homogeneizar los mensajes para todos los publicos (Costa,
2005). Y es asi que, en una sociedad cada vez més saturada de informacion ha sido vital para las
organizaciones encontrar un factor diferenciador (Rodriguez Prieto, 2010).
Por tanto, lo que nos va a dar la posibilidad de diferenciarnos del resto va a ser la comunicacién
entendida en su sentido més global, pues nos va aportar un valor afiadido permitiendo crear en el
consumidor la necesidad de adquirir nuestro producto y hacer que el cliente se decante por el

nuestro frente al de la competencia (Davis, 2008).
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AUDITORIA DE COMUNICACION INTERNA

Empresa

Historia
PROVIACEROS es una empresa familiar distribuidora de materiales para la

construccion, metalmecanica y ferreteria. José Villafuerte fund6 la empresa en 1997 cuando
decidi6 abandonar la sociedad en la cual se encontraba anteriormente e iniciar su propio negocio.
Con un amplio conocimiento y experiencia, observo que los moradores de Tumbaco y demas
pueblos aledafios, viajaban a Quito a comprar los materiales necesarios para la construccién. José
Villafuerte encontrd una oportunidad en ese sector e inici6 el negocio, que aunque en principio
era pequefio, prestaba un servicio completo, con amplio surtido de materiales de construccion,
accesorios e implementos de ferreteria. Gracias al éxito del negocio, la empresa creyo
conveniente ampliarse y de este modo tener mayor capacidad de abastecimiento a sus clientes.
Actualmente la empresa cuenta con tres locales: Tumbaco, Quito, y San Rafael. Debido a la
creciente rivalidad y complejidad del negocio, la administracion de la empresa, esta consciente
que es necesario implementar nuevas estrategias que le permita expandir su negocio y llegar a
mas clientes.

Mision:

Comercializar la mas amplia gama de productos de hierro y acero para satisfacer las necesidades
de nuestros clientes, actuando con honestidad y responsabilidad.

Vision:

Convertirnos en una Compairiia principal y ser lideres en el mercado, comercializando productos

de calidad y brindando una atencion personalizada a nuestros clientes.
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Valores:

©)

©)

Lideramos con el ejemplo

Trabajamos en equipo

Respetamos a las personas

Nos comunicamos abierta y honestamente

Pasion por lo que hacemos

o Profesionalismo

o Hacemos bien las cosas para nuestra gente, ambiente y sociedad pero sobre todo para

nuestros clientes.

Mapa de publicos

S00I05
JoseVillafuerte
N.Villafuerte
Mvillafuere

GERENTE GENERAL
Jose Villafuerte

CONTABILIDADY
RRHH
VeronicaSaa

ASISTENTECONTAB.
FlLavio Flores
DaniloCoba

MENSAJERIA
Daniel Vargas
Juan Nasimba

AGENCIA TUMBACD
DiegoVillegas

VENTASMOSTRADOR
Elizabeth Acosta
Bolivar Chamorro

'VENDEDOR EXTERNO
Paola Caiza

CAA
JuliaSalcedo

Marcelo Villafuerte

AGENCIAQUITO
ADMINISTRADORA
Michelle Villafuerte

BODEGA
Dario Flores

AUMILARES BODEGA
Edison Flores
Luis Rodriguez

CHOFERES

DiegoMafizy
Angel Sanchez

VENDEDORES MOSTRADOR
Juan Carlos Ponce
Franklin Zufiiga

AGENCIAS RAFAEL
ADMINISTRADORA
NataliaVillafuerte

VENDEDORES MOSTRADOR
Paul Usuay
JavierVillacis

BODEGA
Rodrigo Paredes

AUXILIARES BODEGA

Klever Montalvan
Jose Caiza

CHOFERES
Cesar Sanguano
Jose flato




58

Obijetivo de la auditoria
Objetivos Generales
o Caracterizar y determinar el grado de conocimiento de algunos elementos de la
identidad corporativa de PROVIACEROS.
o Establecer el funcionamiento y efectividad de los canales y herramientas de

comunicacién de PROVIACEROS.

Obijetivos Especificos

o Determinar el grado de conocimiento de la mision, vision y valores corporativos.
o Determinar la eficacia de las herramientas comunicacionales utilizadas.

o ldentificar el funcionamiento de los canales de comunicacion.

o Medir de manera parcial el clima laboral.

Metodologia de Investigacion

Cuantitativo: Se implementaran encuestas con el fin de medir cuantitativamente el
grado de conocimiento de la identidad corporativa, asi como el funcionamiento de los canales y
herramientas de comunicacion.

Cualitativo: Se realizd una entrevista personal con Natalia Villafuerte, a través de quien

obtuvimos informacion sobre la compaiiia, en base a la cual se realizé un prediagnostico.

Universo de estudio
Actualmente la empresa PROVIACEROS cuenta con 32 colaboradores que constituyen su

universo.
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Muestra de estudio
Dado que el universo de estudio es relativamente pequefio, la muestra sera el total del universo;
es decir, se encuestara a 32 personas.

A continuacion, se detalla la cantidad de empleados por sucursal:

Porcentaje
Sucursal No. Personas

(%)

1 Tumbaco 17 53
2 El Inca 7 22
3 Valle de los Chillos 8 25
TOTAL 32 100

Resultados

1. ;Conoce usted cual es la Mision de PROVIACEROS?

mSI mNO

Sl NO
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2. Escoja una de las siguientes opciones y sefiale con una X la opcién
gue corresponda a la mision de PROVIACEROS

85

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

BA mB nC

San Rafael



61

3. Conoce usted, écual es la vision de PROVIACEROS?

91
—I :
Sl NO

4. De la siguiente lista de valores, écuales son
los 3 que mejor identifican a PROVIACEROS?

29

14
13
11
8 7 I
N4 O 2 5 o o o
@Q\ SR £ X2 & & 2°
@ & © N N > >
o > & o Nl = o
& O 2’ & o «& &0
G o s > \ © &
& <& 0 S ol < &
» QQ‘ > o X
N Qg’c’ 0(0 o0 \6\6
>
C Q QQ}




5. Sefiale las 3 herramientas de comunicacion principales por las cuales

Usted se informa diariamente sobre el trabajo en PROVIACEROS

33
24
21
12
7
2 1
- |

Correo Llamadas Comunicados Reunién Cartelera Rumores Otro No
electronico telefénicas  oficiales entre especificd
personal

6 Califique el grado de eficacia de las herramientas de comunicacion

Correo electronico:

Excelente Bueno Regular Malo
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Llamadas telefénicas:

Excelente Bueno

Regular

Malo

Comunicados oficiales:

63

Excelente Bueno

Regular

Malo




Reuniones entre personal:

4
Excelente Bueno Regular Malo
Cartelera:
45
Excelente Bueno Regular Malo




Rumores:
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Excelente Bueno Regular Malo

7. :Qué tipo de informacion recibe a través de estas herramientas?

Temas respectoala Temasrespectoasu Sobre el trabajodesus Proyectos nuevos
empresa trabajo en particular compafieros




8. ;Qué tipo de informacion le gustaria recibir?

21
9
Sociales Proyectos nuevos Cambiosenla Talleres, seminarios
empresa/procesos

9. Segln su opinion, ;de qué manera se transmite la informacion
dentro de PROVIACEROS? Escoja sélo 1 opcidn de las siguientes:

Del jefe al empleado  Del empleado al jefe Entre areas de trabajo No respondio




10. ;A través de qué medio le gustaria que su jefe se
comunique con Ud.? Escoja 1 opcion de las siguientes:

10

Entrevista personal  Llamada telefénica  Correo electrénico Memo
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11. Marque con una X, aquella posicion que mejor califique la informacion oficial emitida

por PROVIACEROS

Actualizada:
8
Sl NO
Util:
Sl NO
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Precisa:
100
NO
Confiable:
5
I 4
Sl NO




12. Senale 3 palabras que mejor describan su trabajo:

70

20
19
18
3 I I

14

13. Elija 2 aspectos que Ud. considera son fundamentales
en un lugar de trabajo.

42

26

12

Organizacion Efectividad Exigencia Honestidad

10

Relaciones
Humanas




14. Elija 2 aspectos que a Ud. le gustaria que mejore PROVIACEROS

34
24
12
I 5

Organizacion

Efectividad

Exigencia Honestidad

Relaciones
Humanas

14. Elija 2 aspectos que a Ud. le gustaria que mejore PROVIACEROS

0

53

0

Organizacion

Efectividad

Exigencia Honestidad

14

Relaciones
humanas

San Rafael

71
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CAMPANAS DE COMUNICACION INTERNA

Para disefiar la propuesta de campafias de comunicacion interna, se realiz la auditoria de
comunicacion previamente expuesta, con el fin de caracterizar y determinar el grado de
conocimiento de algunos elementos de la identidad corporativa de PROVIACEROS. Ademas, se
busco establecer el funcionamiento y efectividad de los canales y herramientas de comunicacion
de la empresa. Para lograr este objetivo, se implementaron 32 encuestas que permitieron medir
las diferentes variables planteadas de manera cuantitativa. Dicha auditoria arrojé una serie de
resultados a partir de los cuales se plantearon cuatro problemas representativos y primordiales
tanto a nivel de comunicacion como de identidad y cultura organizacional. Asi, las campafias de
Comunicacién Interna se plantearan de acuerdo a los problemas identificados y previamente

conversados con el cliente.

Obijetivo General
Desarrollar una estrategia de comunicacion interna que permita reforzar el conocimiento y
posicionamiento de la identidad corporativa de PROVIACERQOS, asi como mejorar y optimizar

la comunicacién interna es sus diferentes niveles.

Tema de la campafia: Construyendo historias
Se identificaron cuatro problemas principales en la auditoria que seran tratados en 4 campafas

de comunicacion bajo el mismo concepto.



Campanfia 1: Sé parte de esta historia
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Problema 1: A nivel de identidad se necesita reforzar la cultura de la organizacion, haciendo

énfasis en las sucursales de Tumbaco y Quito. Si bien de manera general, el 94% conoce la

mision de Proviaceros, en el caso de Tumbaco, solo el 88% conoce efectivamente cual es la

misién de la empresa, y en Quito, Gnicamente el 62% contestd de manera correcta.

Objetivo Especifico 1: Posicionar a la mision de Proviaceros en un 95% en las sucursales de

Quito y Tumbaco en un plazo de 2 meses. Ademas se reforzaran otros elementos de la identidad

corporativa partiendo del mejor posicionamiento de la Mision.

Estrategia: Vincular la tematica de las campafas “construir historias” con los elementos de la

identidad corporativa de Proviaceros

Expectativa

Tactica

Descripcion piezas
comunicacionales

Se busca generar expectativa al
colocar afiches/adhesivos con el
mensaje:

Es tiempo de conocernos y que seas
parte de nuestra historia,
Descubrela!




Pieza Comunicacional:

Descubrela
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Camo
*7- - _;
_ Descripcion piezas
Tactica S
comunicacionales
La intencidn es generar una
vinculacion e identidad mas
fuerte entre las actividades
cotidianas de los empleados y la
empresa
Informativa

Entrega de brochure de Cultura
Organizacional que permita la
sistematizacion de la informacion

referente a cultura organizacional.

Brochure donde conste:
Mision

Vision

Obijetivos

Valores
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Para choferes: se les entregara un | Llaveros para choferes con logo de
Ilavero con la mision y visién de | la empresa y que tenga la mision

Proviaceros

Para los empleados de bodega: se | Guantes con el mismo mensaje
imprimird el mismo mensaje en
sus guantes de trabajo. También

se les entregaréa llaveros

Para el area administrativa: se Wallpaper/libreta con post its con
creara un wallpaper en el que esté | logotipo y mision/vision
el mensaje y se entregara una

libreta con post its.

Pieza Comunicacional:

Y (Y

5 - - .
\ Mision
(\ \
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Vision

Compaia

= =
Mision
Comercializar la mas
de produ
y acero para
satisfacer las necesidades
de nuestros clientes,
actuando con
honestidad y
responsabilidad
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Comercializar la més
amplia gama de productos

de hierro y acero para
satisfacer las necesidades

wallpaper

7l

Recordacién

Tactica

Descripcion piezas
comunicacionales

La hora del almuerzo es un
momento en el que los
colaboradores pueden almorzar
juntos en el comedor y alli
pueden tener un contacto con el
mensaje a pesar de estar fuera del
horario oficial de trabajo. Debe
resultar interactivo y dindmico, ya
que no se busca invadir el tiempo
libre de los colaboradores. Para
incentivar esta actividad, se
pedird que ese dia todos
almuercen en la empresa
invitandolos a hacer sobre mesa

con un postre después de

Individuales a manera de sopa de
letras y puedan encontrar palabras
claves relacionados a la identidad.
Para lograrlo deben llenar los
espacios en blanco que se dejan
para saber si han interiorizado los

elementos de la identidad.
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empresa

terminado el almuerzo.

Se entregara un carnet de
identificacién nuevo que
contenga informacién relevante

tanto del empleado como de la

Carnet de identificacion con foto,
cargo, tipo de sangre, Cl y con
mensaje: “Nuestra historia no seria
la misma sin ti, gracias por ser parte
de Proviaceros!”

Valores corporativos en la parte de

atras

Pieza Comunicacional:

Construimos
Historias
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Para realizar esta actividad primero llene los
espacios en blanco. Una vez que encuentre
las palabras, bisquelas en la Sopa de Letras!

Misién
la mas amplia gama de productos de
para satisfacer las necesidades

hieroy
actuando con honestidad

de nuestros.
y

Visién
Convertirmos en una Compafifa principal y
ser en el mercado, comercializando
productos de____y brindandouna
personalizada a nuestros clientes.

Valores

Lideramos con el

Nos Comunicamos
y_ porloque

1, Comercializar 7. Atencién
2

Respuestas

acerosy

Individuales




historia

Proviaceros

Valores
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Carnet

Presupuesto:

Cantidad Concepto Total
6 Adhesivos tamafio A3 $9.00
10 Impresionesi Ab5 en papel couché de 300gr. | 4750

Correspondiente a Brochure de Cultura corporatriva

16 Llaveros con serigrafia $17.60
16 Guantes impresos en serigrafia $9.60
16 Libretas impresas en serigrafia con logotipo de la empresa $96.00
32 Individuales impresos en serigrafia $28.80
32 Carnets de identificacion $48.00

Total:

$216.50
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Campafia 2: Por si las dudas

Problema 2: A nivel de Herramientas se encontré que el correo electronico esta muy bien
posicionado, al igual que las llamadas telefonicas. Se sugiere trabajar sobre los rumores en la
agencia de Tumbaco, siendo la matriz de la empresa y en el Unico lugar donde se identifico la

presencia del rumor como parte de la comunicacion con un 14% de aceptacion.

Objetivo especifico: Disminuir el uso del rumor como herramienta de comunicacion a minimo

un 3% en un plazo de 3 meses.

Estrategia: Utilizar una dindmica simple a manera de juego para resaltar el alcance que puede

tener un rumor. Se busca generar impacto y consciencia a través de la diversion.

Descripcion piezas

Tactica A
comunicacionales

Se utilizara el juego cadaver

exquisito, donde se pediré a los
Disefio de hoja con inicio de la
empleados que sigan escribiendo
historia, debe tener el logo de la
la historia que ha sido empezada
empresa al final de la hoja y el
. por la Directiva. Una persona debe
Expectativa o« )

mensaje: “En Proviaceros
estar designada para llevar a cabo
construimos historias!”
la dinamica. Cada colaborador

escribira una oracién por turno en
una hoja de papel, la doblan para

cubrir parte de la escritura, y
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después la pasan al siguiente
colaborador para que continte con
la dindmica. Al final de la hoja
dira: “En Proviaceros construimos
historias!” Se realizara esta
dinamica 2 veces durante dos

semanas.

Pieza Comunicacional:

historias
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Informativa

Tactica

Descripcion piezas
comunicacionales

En esta fase se revelara el
contenido de las historias del juego
durante una pequefia reunion/taller
en la que se utilizara el humor del
contenido de la carta para
concientizar a los empleados que
los rumores suelen siempre llevar
a malos entendidos donde las
historias a veces resultan tan
alejadas de la realidad que pueden

ser graciosas.

Se colocara un buzon que se
llamara, “Por si las dudas™. Las
personas podran escribir y dejar
sus dudas sobre cualquier tema
que les preocupe o tengan
incertidumbre para que la
Gerencia pueda gestionar esa

informacion.

Ademas, los encargados de emitir

Hoja del juego escrita con
diferentes letras de las frases que

escribieron los empleados.

Buzon en forma de caja llamativa
con frases chistosas por fuera que
pueden parecer chismes y que se

llame “por si las dudas”

Hojas con disefio de la empresa que
diga al final “por si las dudas,

nosotros te contamos la verdad”
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la comunicacion oficial deberan
hacerlo oportunamente y siempre
dirigiéndose al grupo indicado de
personas, por ejemplo
identificando a los lideres de

opinion.

Se sugiere la implementacién de Cartelera con contenido como
un medio oficial accesible como la | mision, vision, valores. Fechas de

cartelera en el area de bodega, ya | eventos importantes de la empresa y

que geograficamente estan relacionados a las camparias.
distantes de donde se genera la Cumpleafios. Tips de educacion vial
comunicacion y seguridad industrial

Pieza Comunicacional:

Cadaver Exquisito

Yella miro'_y supo que era verdad.

Ella estaba wmbo ol espacio n LUE sugel’enCIas
Lo 0.legrivs inund® tode el lugos.
Se 4z en el suels. d
64 ;Z/almb ;11/ a mym)a/m
anwurwrﬁél’mJnmlmnPnM.
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& tiempo se le eataba aeabando. ‘ é
Sin mirax atrds escapo. \/ Q ‘7_\‘; | @ T 1an ?‘!"\ 3
L itria pr i endte an ol e D AacnA |' d C) = Transparencia
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Cartelera
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Fechas Importantes |
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Recordacioén

TActica

Descripcion piezas
comunicacionales

Se entregaran infografias simples
que se colocaran en las diferentes
areas donde se explique por qué es
mejor el uso de las herramientas
oficialmente constituidas como el

teléfono o el mail.

Se dejaran una serie de mensajes
regados por la empresa en lugares

estratégicos del trabajo de cada

Infografias en areas visibles con
mensajes cortos como:

“El uso del correo electronico y las
Ilamadas telef6nicas es mas seguro,

dile NO al rumor”

Tarjetas tipo etiquetas con el

mensaje: ;Sabias que ...? No dejes
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colaborador a manera de etiquetas | que nadie mas te lo cuente!
por un periodo de dos semana bajo
el concepto de ¢Sabias qué? En el
gue se plantearan situaciones
reales que por problemas de malos
entendidos tuvieron un mal

desenlace

Pieza Comunicacional:

(%8 @

Dile NO al rumor

e

;Sabias que .....

No dejes que nadie
mas te lo cuente

Presupuesto:
Cantidad Concepto Total
10 Hojas papel bond con disefio $8.00
10 Afiches $15.00
100 Hojas bond con disefio para escribir preguntas/sugerencias $80.00
3 Cajas en forma de buzones forrados con papel adhesivo $30.00
Total: $133.00
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Campafia 3: Tus ideas nos reinventan

Problema 3: A nivel de Canales es casi inexistente (6%) la comunicacién ascendente, por lo

cual se debe fomentar la relacion y comunicacion colaborador — jefe.

Objetivo especifico: Fomentar la comunicacion ascendente en al menos un 30% en un periodo
de 3 meses considerando que la comunicacion entre areas de trabajo funciona bastante bien, lo

que indica que el problema no necesariamente es falta de apertura por parte de altos directivos.

Estrategia: Fomentar la participacion y comunicacion de los empleados al jefe promoviendo el

concepto de que sus ideas generan cambios y construyen la historia de la empresa

Descripcion piezas

Tactica A
comunicacionales

Se busca generar expectativa al “Proviaceros es mas que una
colocar afiches/adhesivos con el comercializadora de acero y
mensaje: productos para la construccion, es
un lugar donde se construyen ideas,

Expectativa descubrelo”




Pieza Comunicacional:

4

Descubrelo

Descripcion piezas

Tactica A
comunicacionales

Se sugiere realizar reuniones
trimestrales con grupos de calidad
donde los Directivos estén
dispuestos a escuchar las
sugerencias del personal como
una manera de fomentar la

Informativa

comunicacién ascendente.

Se implementara un sistema de Pizarrén con el mensaje
sugerencias que iniciara con la “Juntos construimos una historia,
colocacion de un pizarrdn de tiza | ;como te ves en 1 afio en

liquida por un mes donde se Proviaceros? ;qué esperas de la
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invite a los colaboradores a
escribir bajo el mensajes como:
“Juntos construimos una historia,
¢como te ves en 1 afio en
Proviaceros?, ¢qué esperas de la
empresa? CUENTANOS!” Cada
semana tendrd un tema diferente
sobre el que los colaboradores
deberan responder. Habra un
marcador colgado del pizarron y
se manejaré un color de marcador
diferente para cada tema de la

semana.

Se realizaré el mes de las
sugerencias utilizando el buzon
previamente implementado para
mitigar el rumor, como una
herramienta de sugerencia
constante. Su nombre en esta
ocasion sera “ideas en

construccion”. Y se busca que las

empresa?, CUENTANOS!”

Marcador de pizarron personalizado
con mensaje: ¢sabes lo que estamos

construyendo? Descubrelo!

La primera actividad para el
funcionamiento del buzon, sera que
los colaboradores escriban en una
hoja cémo cumplen con los valores
de la empresa en su trabajo y como
éstos se trasladan a su vida familiar.
Serad una manera de reforzar la

campafia #1 y conocer sus
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ideas que surjan de las percepciones sobre la empresa y su
sugerencias se vuelvan realidades | impacto en su vida familiar.

y que mejoren el ambiente laboral
de la organizacion. Como en el
caso del pizarrén, cada semana

tratard un tema en especifico.

Pieza Comunicacional:

Juntos construimos up
: 0 higt
€eOM0 te ves en | afio en Provsiawos?
Cque esperos de ln empresn?,
CUENTANOS

en Construccidnfﬁ

4
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Afiches donde las
palabras/suefios/mensajes de las
personas formen un mural que se
conserve en las oficinas de los
administradores de cada sucursal
Recordacién
Esferos con mensaje: “Recuerda
que tus ideas hacen el cambio y

construyen mejores momentos”

Mural de palabras estilo cuadro

Pieza Comunicacional:

/isidnHistorias 2
s @ empo

9 Respaldot mmes
[ s’“’"";’ = 5 Apoyo
SCredibilidad® S s .

E%Camblo

| Honestidad - Acero ©
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Presupuesto:

Cantidad Concepto Total
6 Afiches adhesivos $9.00
3 Pizarrones de tiza liquida $120.00
6 Marcadores personalizados $6.00
3 Afiches enmarcados estilo mural $65.00

Total: $200.00
Campania 4: Juntos construimos historias

Problema 4: A nivel de Clima Laboral es necesario reforzar las relaciones humanas, ya que se

identifico una falta de interés por parte de los empleados

PROVIACEROS.

por la convivencia dentro de

Objetivo especifico: Mejorar las relaciones interpersonales y otros elementos importantes como

la honestidad y la organizacion en un 70% en un periodo de 3 meses.

Estrategia: Generar sentido de pertenencia hacia la empresa al relacionar eventos importantes de

la vida de los colaboradores con su tiempo trabajando alli y asi mejorar las relaciones

interpersonales.
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Tactica

Descripcion piezas graficas

Se entregara una invitacion para
que los colaboradores asistan a un
evento en el que aprenderan a
través de técnicas innovadoras
como liderar sus equipos, cOmMo ser
mejores en sus areas 'y como
Expectativa desarrollar habilidades de relacion

interpersonal y de trabajo en

equipo.

Invitacion personalizada con el
mensaje:

“Para que el proceso de
construccion de nuestra historia
sea exitoso, tu eres parte
importante. Te invitamos al Dia
“Construyendo Historias
Proviaceros”

Lugar: The Edge

Dia: 23 de agosto 2014

Hora: 8:00am

Pieza Comunicacional:

Invitacion

Serorita Natalia Villafuerte

el diz "Construyendo Historias Proviaceros”
Dia: 23 de Agostc

Hora: &8

Lugar: The Edge

T €
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Informativa

Tactica

Descripcion piezas graficas

Desarrollo del evento/taller
“Construyendo Historias
Proviaceros” Se buscara la asesoria
de una empresa especializada en el
tema como The Edge para delinear
un taller acorde a las
necesidades/debilidades del
personal en la actualidad.
Dependiendo del presupuesto, se
sugiere que se realice a todo el
personal dividido en grupos/fases
dependiendo de las prioridades o a
los jefes de &rea para que en el
futuro se lo realice al resto del

personal.

Desarrollo evento/taller

Recordacioén

Infografias que recojan la
experiencia de las personas durante
el taller y que reflejen su vida
personal en relacién a la empresa y
su crecimiento en la misma. Se
busca generar un relacionamiento

mas directo con las personas, por lo

Afiches/placas donde se coloque la
foto del empleado y contenga
resefias biografias bajo el siguiente
mensaje: “Porque juntos
construimos historias, Proviaceros

también es parte de la tuya”
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que en esta etapa se produciran una | “En los 5 afos que Pepito Pérez
serie de bibliografias en las que se | trabaja en Proviaceros no solo ha
reconozca los logros personales de | invertido su tiempo en nuestro
los colaboradores respecto a su crecimiento, sino que ha

tiempo de trabajo en la compafiia conseguido comprar su primer
resaltando como su trabajo no solo | carro”

ha impulsado el crecimiento de la
empresa sino también ha “En los 3 afios que Maria Pérez
contribuido a que cumplan sus trabaja en Proviceros, no solo ha
suefios personales. Se presentardn 4 | sido parte importante de nuestra
afiches por semana. historia, sino que también hemos
sido parte de la suya; estuvimos
presentes en el nacimiento de su

hijo Martin”

Pieza Comunicacional:

Porque juntos construimos historias,
Proviaceros también es parte de la tuya

S que Luis MU0z

5 en Proviaceros

Jue Na conseguico compra

su primer carro’
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Presupuesto:
Cantidad Concepto Total
32 Invitaciones full color personalizadas $32
1 Dia de taller con “The Edge” grupo de 25 pax $2200
24 Afiches/bibliografias full color $36
Total: $2,268
Presupuesto TOTAL:
Campanfas Total
Sé parte de esta historia $216.50
Por si las dudas $133.00
Tus ideas nos reinventan $200.00
Juntos construimos historias $2268
TOTAL $2817.50
Cronograma:
Campafia 1 Mes 1 Mes 2
Afiches adhesivos
Entrega de material
Individual
Carnet
Campaiia 2 Mes 1 Mes 2 Mes 3

Juego cadaver exquisito

Reunion informativa

Buzon "por si las dudas”

Cartelera

Infografias

Tarjetas ";sabias que...?




Camparia 3

Mes 1

Mes 2

Mes 3

Afiches

Reuniones grupos de calidad

Pizarra de sugerencias

Buzdn de sugerencias

Campaia 4

Mes 1

Mes 2

Entrega de invitaciones

Evento/Taller

Biografias

96
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CAMPANAS DE COMUNICACION EXTERNA

Una vez realizada la auditoria de comunicacion interna y en base a ésta las campafas de

comunicacion interna, esta Ultima fase contempla la propuesta de camparfias con un enfoque en la

comunicacion externa. Para esto, a continuacién se detalla el mapa de publicos externos que

evidenciara los grupos prioritarios con quien debe trabajar Proviaceros.

Mapa de publicos

Publico Sub-publico Modo de relacion
Empleados Socios De los empleados depende el buen
Gerencia funcionamiento de la compafiia
Contabilidad tanto a nivel administrativo como
Mensajeria operativo. Vale considerar que la

Administradores
Bodega
Ventas

Caja

empresa cuenta con tres sucursales
y puntos de ventas que han cubierto
zonas estratégicas de la ciudad
como El Inca,

San Rafael vy

Tumbaco.

Competencia

Ferreterias pequefias de la zona
Acercons

Franquiciados Disensa:
Ferretero

- Mega

Megafervalle

Las ferreterias pequefias del sector
no representan una competencia
directa para la empresa, ya que la
mayoria distribuye material de
ferreteria al por menor, mientras

que Proviaceros lo hace al por




98

- Zarate Bolanos

mayor con un enfoque en la
distribucion de aceros.

Por esta razén, su principal
competencia es Acercons, una
empresa similar a Proviaceros que
se encuentra cerca en la Via
Interoceanica y que es de similar
tamario y con el mismo enfoque.
Los franquiciados Disensa aun no
estan en la capacidad operativa de
ser una competencia directa para la

empresa.

Clientes

Clientes actuales

Clientes potenciales

Estampados Metalicos
Nicolalde

R.S. Roth

Agrosolutions

Fadhelec

Ing. Integral — Ing. Trujillo

Hernan Acosta

Los principales clientes en cantidad
de afluencia a los puntos de venta
son los constructores
independientes, contratistas,
albafiles de la zona y personas
naturales. Por otro lado, los clientes
que compran en mayor volumen y
son representativos
econémicamente son las grandes

constructoras y empresas.

A nivel de clientes potenciales, se
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Gomez Coro Angel

puede incursionar con mayor fuerza
en el mercado de las pequefias y
medianas empresas relacionadas al

ambito de la construccién.

Proveedores Distribuidora de insumos de | Se encargan de distribuir el material
oficina y productos de venta al por mayor
Conduit-kubiec para que la empreza los
Novacero comercialice.
Adelca
Rooftec
Ferrotorre

Comunidad Comunidad local Al tener tres sucursales, la empresa

cuenta con tres comunidades
cercanas con las que se relaciona
que son: sector El Inca, sector San
Rafael, sector Tumbaco. Su relacién
no es tan directa ni explicita, ya que
la empresa no se ha visto en la
necesidad de relacionarse de
manera estratégica con la sociedad

en general.
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Objetivo General:
Desarrollar una estrategia de comunicacién externa que permita a Proviaceros mejorar su

relacion y comunicacion con sus diferentes publicos externos.

Obijetivos especificos:
- Posicionar a la empresa como un referente en su campo de accion

- Generar opinion publica positiva por parte de los grupos de interés con los que busca
relacionarse

- Generar cercania y relaciones estratégicas con sus publicos externos

Método: cualitativo

Técnica: Se realizO una entrevista a profundidad a Natalia Villafuerte, Administradora de la
Sucursal en San Rafael, quien nos ayudd a determinar cudles eran los publicos externos con los
que la comparfiia estaba interesada en relacionarse. Por un lado, supo poner en nuestro
conocimiento que al ser una empresa pequefia con apenas 32 colaboradores, su enfoque y
prioridad nunca ha sido vincularse con el exterior mas alla de la vente de los productos como tal.
Sin embargo, estd abierta a recibir una propuesta que contemple a la comunidad cercana, los
clientes, proveedores y medios de comunicacion con el fin de poder generar relaciones
estratégicas que beneficien al posicionamiento corporativo de Proviaceros.

Considerando que Proviaceros tiene tres sucursales, la propuesta sugiere que se inicie por una de
ellas, la sucursal de Tumbaco, para evaluar el desarrollo de cada campafia y tener control sobre
las diferentes acciones que se vayan a implementar, asi como designar a una persona responsable

que se haga cargo desde la matriz y que trabaje de la mano de la Gerencia.
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Tema de campafia: Cuando el trabajo es bueno, habla por si solo.
La intencion es posicionar a la empresa en base a la idea de que las acciones hablan por si solas y
que asi el trabajo que realizan con sus diferentes publicos es bueno y se refleja méas en las

diferentes acciones que solo en las palabras.

Campaiia 1: Juntos crecemos como Comunidad

PuUblico: Comunidad de la zona

Problema: Proviaceros no tiene una relacion cercana y directa con los pobladores de la zona

mas alla de la venta de sus productos.

Objetivo especifico: Desarrollar un programa de Responsabilidad Social Empresarial que
vincule estratégicamente a la empresa con la comunidad sin la necesidad de invertir grandes

recursos econdémicos y enfocandose en el giro del negocio.

Estrategia: Vincular a la comunidad de la zona de manera que conozca a la empresa sabiendo

que se preocupa por la sociedad.
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Se enviaran invitaciones a representantes de diferentes sectores de la
comunidad con el fin de que asistan a una reunion, donde la empresa

les hara saber que esta interesada en aportar con la sociedad. Esto se

Expectativa realizara a través de la junta parroquial con quien se busca una alianza

barrios, de las juntas pro mejoras, de la liga barrial y escuelas

municipales.

estratégica para canalizar dicha gestion y ubicar a representantes de los

Pieza Comunicacional:

T

Serov

Comttctn.

¢Quieres mejorar tu comunidad?
Entértate como...

Fecha: Lunes 9 de junio
Lugar. Junta parroquial de Tumbaco
Hora: 9am

“Con Proviaceros crecemos
como comunidad”




103

Informativa

Tactica

Se llevaré a cabo la reunion donde los representantes de Proviaceros
asistiran y propondran a la los lideres de la comunidad que planteen
cada uno un proyecto en el que la empresa pueda donar material para la
construccion del proyecto ganador. La idea es que esta actividad la
realice en el futuro la comunidad con la ayuda del personal de la
empresa a manera de minga.
Las propuestas de proyectos se realizaran bajo ciertas politicas
considerando que la empresa lo que ofrece es su materia prima; es decir,
donacion de acero, alambre de puas, mallas de cerramiento, tuberias etc.
Se busca generar un compromiso entre la empresa y la comunidad en
beneficio de ésta.
Se llevara a cabo el evento/minga para la realizacion del proyecto
ganador bajo el mensaje “Juntos crecemos como Comunidad”
Ademas, a través de la junta parroquial se busca agrupar a los pequefios
compradores de chatarra para que la empresa les venda directamente a
un precio preferencial siempre y cuando sean de la zona. Para esto,
recibiran un carnet de identificacion que certifica que viven en el sector.

e Foto

e Nombre-Apellido

e CI

“Gracias por ser parte de nuestro equipo”




Pieza comunicacional:

NG
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Recordacién

Tactica

BTL.: personal de Proviaceros realizara una actividad BTL a manera de
posicionamiento de la empresa en la comunidad. Esta actividad
consistird en que los colaboradores sin hacer ningun anuncio, plantaran
flores en un lugar especifico del parque de Tumbaco. Portaran camisetas
con el siguiente mensaje:

“Cuando el trabajo es bueno, habla por si solo”

Se instalaran basureros azules para separar la basura en el lugar donde
se lleve a cabo el proyecto y en el parque central de Tumbaco. Estos
llevaran el logo de Proviaceros junto con el mensaje:

“Juntos hacemos de este un mejor lugar, con Proviaceros crecemos

como comunidad”
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Pieza comunicacional:

(™

9

Cuando el trabajo es bueno,

(;,_ﬂ‘é"’) habla por si solo

v

Presupuesto:
Cantidad Concepto Total
10 Invitaciones $10.00
15 Carnets $22.50
17 Camisetas con logo y serigrafia $85.00
3 Basureros para separa basura $84.00
$201.50

Camparia 2: Conociendo a Proviaceros

PuUblico: Medios de Comunicacién

Problema: Proviaceros no tienen ninguna relacion con los medios de comunicacién

Objetivo especifico: Poner en la agenda publica a la empresa para genere interés de los medios,

y estos conozcan sobre la labor que realiza la empresa.
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Estrategia: Generar una actividad / evento que sea de interés para los medios, y que ademas esté

enmarcado dentro del programa de responsabilidad social de tal manera que se genere una

opinidn positiva mediante free press.

Expectativa

Tactica

Se enviara a la produccién de los medios de comunicacion,
especificamente a los segmentos de la comunidad, un cd con
informacion corporativa de la empresa. Ademas, tendra una invitacion
digital invitando a los medios de comunicacion a la inauguracion del
proyecto. La portada del Cd tendra el siguiente mensaje:

“Condcenos y llévate grandes sorpresas.”

Invitacion digital con mensaje:

Conocedores de su apertura e interés por temas sociales, les hacemos
llegar la méas cordial invitacion a la inauguracion del proyecto que se
realiz6 en conjunto con la Junta Parroquial de Tumbaco y la comunidad
de la zona.

Lugar: Tumbaco

Hora: 9:00 am

Fecha: 18 de agosto de 2014

“En Proviaceros construimos un futuro mejor”
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CD

107

Invitacion

Informativa

Tactica

Se realizara la inauguracion del proyecto antes mencionado, donde seran
entrevistados el Presidente de la Junta Parroquial y el Gerente de
Proviaceros o su vocero con el fin de dar a conocer que dicho proyecto
fue realizado gracias a la colaboracién de la empresa. Para esto sera
necesario implementar un plan de RRPP que genere free press.

Se hara la entrega de una Agenda de medios especializada.

Se sugiere ademas, realizar publicaciones estratégicas de la empresa en
revistas especializadas considerando eventos, fechas y circunstancias

que lo ameriten.
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Pieza Comunicacional:

Tactica

Foto de la comunidad junto al personal de Proviaceros en un marco de
Recordacion fotos de Proviaceros hecho en acero o un material similar que contenga

el mensaje: “Gracias, por ser parte de un futuro mejor ”

Pieza Comunicacional:
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Presupuesto:
Cantidad Concepto Total
30 Elaboracion de CD con caja $30.00
*1 Publicacion $1,500.00
30 Fotos $24.00
30 Portaretratos $120.00
$1,674.00

Campaiia 3: Explorando nuevos horizontes

Publico: Clientes

Problema: No existe un problema significativo en cuanto a los clientes, mas es posible ampliar

la cartera de clientes con un enfoque distinto, considerando un target al que adn no se ha llegado.

Objetivo especifico: Posicionar a la empresa en un grupo de clientes potenciales agrupados en

ciertos sectores relacionados al giro del negocio.

Estrategia: En cuanto a este publico, se decidid tratar la estrategia de comunicacion en base a un

grupo de potenciales clientes a los cuales ain no se ha llegado.

Expectativa

Tactica

Se realizard un primer contacto con los Directivos de las agrupaciones
que pueden ser estratégicas para la empresa y se delinearan las
diferentes politicas para las alianzas en dependencia de las prioridades

de la compafiia. Facebook “grandes sorpresas estan por llegar”
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Pieza Comunicacional:

»
»
Tactica
Se sugiere pautar en Internet en péginas especializadas y relacionadas al
area del negocio como revistas especializadas en linea, aparecer como
busquedas sugeridas en Google y en Facebook en péginas de grupos
relacionados al tema como Colegios de ingenieros, arquitectos, etc.
Informativa

Se sugiere realizar una alianza estratégica tanto con el colegio de
arquitectos como con el colegio de ingenieros civiles, de tal manera que
se les pueda ofrecer un % de descuento a los miembros en la compra de
material a cambio de generar presencia de marca de la campaiia en las

redes sociales y revistas periddicas de ambas instituciones.
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Pieza comunicacional:

GO Sle materiales para construccion Quito

©

Web Imagenes Videos Noticias Mas ~ Herramientas de busqueda

Cerca de 279.000 resultados (0,26 segundos)

PROVIACEROS
[ITEE] www.proviaceros.com/ ~ Traducir esta pagina

Wore SO p s S . . —-— g

G - —

.
—
. B
» . o0
Tactica
Se enviard un video institucional de la compafiia que se subira a la
Recordacién

plataforma Youtube a manera de publicidad en linea

Pieza comunicacional:

€« X & https;//www.youtube.com/watch?v=jJXALzxh4Ns

3% Apps [) Carolina Toapanta: ... (') USFQ- ContactoE..  *3: Universidad San Fra.. (&) linksamsung.com $3 Pagina principal - Dr... [B) https://appbox.co.. [ ] estu

You i3 proviaceros Q

Expofiel
exhibici
. © |

FERRET

PROVIACEROS

proviaceros <2 viseos 7,927 vistas
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Presupuesto:
Cantidad Concepto Total
6 Afiches $5.40
1 Pauta en Google $400.00
1 Pauta en Facebook $400.00
1 Video institucional $2,700,00
TOTAL $2805.40

Campafa 4: Gracias por ser parte de nuestra historia

Publico: Proveedores

Problema: La relacion entre los proveedores y la empresa es buena y se busca a través de esta

campafa afianzar dicha relacion en base a la importancia de los proveedores para el desarrollo y

crecimiento de la empresa. Ademas, el manejo de politicas de pago en efectivo o maximo 30 dias

de crédito ha resultado beneficioso tanto para los proveedores como para la empresa, por lo que

es importante resaltar la importancia de mantener las condiciones de pago Yy estratégica relacion

con este pablico.

Obijetivo especifico: Afianzar la relacion entre proveedores y la empresa resaltando el beneficio

que significa para ambas partes.
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Estrategia: Esta campafia tiene un enfoque al paso posterior al posicionamiento por lo que no se

considera necesaria una fase de expectativa. Se busca crear un programa de reconocimiento a

proveedores a través del cual estos se sientan importantes para la compafiia.

Tactica

Informativa

Se les enviara una placa de reconocimiento donde se resalte la
importancia de la relacién con los proveedores. Contaran con el mensaje:
“Cuando el trabajo es bueno, habla por si solo!, Gracias por ser parte de

nuestra historia”

Pieza comunicacional:

Recordacioén

Tactica

Se entregaran Cds con informacion corporativa de la organizacion y
testimonios del trabajo realizado junto con la sociedad. También se
entregaran portarretratos con marco de acero o material similar con logo
de Proviaceros y el mensaje: “Cuando el trabajo es bueno, habla por si

solo!, gracias por ser parte de nuestra historia”
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Pieza Comunicacional:

Presupuesto:
Cantidad Concepto Total
20 Placas de reconocimiento $260,00
20 Cd’s corporativos $20.00
20 Portaretratos $80.00
TOTAL $360.00
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Presupuesto TOTAL.:
Campanfa Total
Juntos crecemos como comunidad $201.50
Conociendo a Proviaceros $1,674.00
Explorando nuevos horizontes $2,805.40
Gracias por ser parte de nuestra historia $360.00
TOTAL $5,040.90
Cronograma:
Campana 1 Mes 1 Mes 2
Invitaciones
Carnets
Camisetas con logo y serigrafia
Basureros para separa basura
Campana 2 Mes 1 Mes 2
Elaboracién de CD con caja
Publicacion
Fotos
Portaretratos
Campanfa 3 Mes 1 Mes 2
Afiches
Pauta en Google
Pauta en Facebook
Video institucional
Campanfa 4 Mes 1 Mes 2
Placas de reconocimiento
Cd’s corporativos
Portaretratos
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ANEXO A

Encuesta de comunicacion

Ayudenos a mejorar

Por favor, dedique unos minutos a completar esta encuesta. Su objetivo serd evaluar el nivel de la cultura
organizacional en la empresa. Sus respuestas seran tratadas de forma CONFIDENCIAL Y ANONIMA y no
seran utilizadas para ningin propdsito distinto al de ayudar a mejorar la comunicacion.

De antemano agradecemos su valiosa colaboracion.

Sucursal: Area:

*A nivel de identidad
1. Conoce Usted, ¢.cual es la misiéon de PROVIACEROS?

Sl NO

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

Comercializar la mas amplia gama de productos
de hierro y acero para satisfacer las necesidades
de nuestros clientes, actuando con honestidad

y responsabilidad.

Ser reconocida por nuestros clientes como
la mejor empresa procesadora y comercializadora
de acero del pais.

Ser lideres en la produccién de acero, con excelencia
en el servicio, calidad, recursos humanos, y seguridad
industrial.

3. Conoce usted, ¢cual es la vision de PROVIACEROS?

Sl NO

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

a) Liderar con el ejemplo
b) Trabajo en equipo
c) Respeto a las personas



d) Comunicacion abierta y honesta
e) Pasion por lo que hacen

f) Profesionalismo

g) Hacer bien las cosas los clientes

*A nivel de comunicacion

121

5. Sefiale las 3 herramientas de comunicacién principales por las cuales Usted se
informa diariamente sobre el trabajo en PROVIACEROS

Correo electronico
Llamadas telefénicas
Comunicados oficiales
Reunién entre personal
Cartelera

Rumores

Otro (Especifique)

GmMmooOw>

6. Califique el grado de eficacia de las herramientas de comunicacion

Herramienta Excelente Bueno

Regular

Malo

Correo electrénico

Llamadas telefénicas

Comunicados oficiales

Reuniones entre personal

Cartelera

Rumores

7. ¢Qué tipo de informacién recibe a través de estas herramientas?

Temas con respecto a la empresa

Sobre el trabajo de sus compafieros
Proyectos nuevos
OTROS (especifique):

moowy

Temas con respecto a su trabajo en particular

8. ¢Qué tipo de informacion le gustaria recibir?

Sociales (cumpleafios, reconocimientos)
Proyectos nuevos

Cambios en los procesos/sobre la empresa
Talleres, seminarios, etc.

OTROS (especifique):

moow>
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9. Segun su opinidn, ¢de qué manera se transmite la informacion dentro de
PROVIACEROS? Escoja s6lo 1 opcion de las siguientes:

A. Del jefe al empleado
B. Del empleado al jefe
C. Entre areas de trabajo

10. ¢ A través de qué medio le gustaria que su jefe se comunique con Ud.? Escoja

1 opcion de las siguientes:

Entrevista personal
Llamada telef6nica
Correo electrénico
Memo

Otro (especifique):

moow»

11. Marque con una X, aquella posicién que

por PROVIACEROS

mejor califique la informacién oficial emitida

S|
Actualizada
Util
Precisa
Confiable

oowp

A nivel de Clima Laboral

12. Sefale 3 palabras que mejor describan su trabajo:

A. Facil _ E. Sin perspectivas

B. Interesante _ F. Seguro -
C. Técnico - G. Rutinario _
D. Motivante H. Satisfactorio

13. Elija dos aspectos que Ud. considera son fundamentales en un lugar de trabajo.

a) Organizacion
b) Efectividad
c) Exigencia

d) Honestidad
e) Relaciones humanas

14. Elija dos aspectos que a Ud. le gustaria que mejore PROVIACEROS
A.Organizacién

B. Efectividad

C. Exigencia
D.Honestidad
E.Relaciones humanas
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