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RESUMEN

En la actualidad, nos encontramos en una era en la que es necesario que la comunicacioén
ejerza su propio campo y tenga su propio espacio dentro de una organizacion. Es preciso contar
con colaboradores especializados en cada empresa que disefien las estrategias y modelos de
comunicacion de acuerdo a las necesidades que requieran. Adicionalmente, tienen que ir acorde
a la cada vez mas creciente inmediatez con la que se transmite la informacion debido a la
exposicion que tienen en los distintos medios de comunicacion y por el avance tecnologico hacia
los diferentes publicos, lideres de opinidn, instituciones, etc. que pueden tener cierta influencia
positiva o negativa en las mismas. Por tanto, la gestion de una organizacion es cada vez mas
susceptible a la critica de la gente, por lo que tiene que contar con un plan estructurado de
comunicacion que se adapte a sus necesidades y responda al establecimiento de una buena
relacion con todos loa publicos que la conforman.



ABSTRACT

Currently, we are in an era in which it is necessary that communication exercises its own field
and has its own space inside an organization. It is essential to count with specialized
collaborators in each company who should design the strategies and communication models
needs that the company requires. Additionally, they have to go according to the more and more
increasing immediateness with which the information is transmitted due to the exhibition that
they have in the different mass media and the technological progress towards the different
publics, leaders of opinion, institutions, etc. that may have a positive or negative influence on
them. Therefore, the management of an organization is increasingly more susceptible to criticism
from people, so it has to rely on a structured communication plan that fits their needs and
responds to the establishment of a good relationship with all public who shapes it.
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1. LA COMUNICACION

La naturaleza propia del ser humano nos hace ser personas sociales gran parte de nuestras
vidas, por tanto la mayoria del tiempo estamos en constante contacto con gente que
comunicdndonos e intercambiando ideas, pensamientos, criticas, entre otros factores que
significan un flujo continuo de informacidon entre todos los factores que encontramos en nuestro
entorno. Por tanto, debemos empezar por definir qué es la comunicacion, como funciona su
proceso y qué elementos con los que participan cuando ésta se da. “La comunicacion es el
proceso mediante el cual el emisor y el receptor establecen una conexién en un momento y
espacio determinados para transmitir, intercambiar o compartir ideas, informacion o significados

que son comprensibles para ambos” (Thompson 2008).

1.1. Proceso de Comunicacion:

Este es un proceso bidireccional que implica la voluntad y predisposicion para
intercambiar, recibir y procesar informacion a través de la emision de un mensaje codificado. Se
puede decir que el proceso de comunicacion se cumple cuando hay retroalimentacion. La
transmision de informacion comienza cuando el emisor elabora un mensaje, es decir informacion
codificada, que sera transmitido a un receptor a través de un canal; quien al recibirla, la interpreta
de acuerdo a sus conocimientos y experiencias personales para asi responder al mensaje que
recibid (Herndndez 2008). “El proceso tiene lugar en una situacion y en un contexto particular y

sus fases se desarrollan de acuerdo a un plan o programa” (Herndndez 2008).
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Fuente:http://www.lacomunicacionhumana.com/proceso-de-la-comunicacion-humana.htm

1.2. Elementos del Proceso de Comunicacion:
Se pueden identificar ocho elementos que participan en el proceso de comunicacion:
fuente, emisor, codigo, mensaje, receptor, canal, ruido y retroalimentacion. Cada uno cumple con

funciones puntuales que hacen que el proceso se de con éxito (Hernandez 2008).

* Fuente: es la persona o lugar que da origen al mensaje que sera transmitido.

* Emisor: es la persona o el vocero que codifica el mensaje a través de simbolos que garanticen
la comprension del mismo por parte del receptor.

* Receptor: es aquella persona, organizacion, etc. Que recibe el mensaje codificado y lo
interpreta de la manera antes mencionada.

» Codigo: “Es el conjunto de reglas propias de cada sistema de signos y simbolos que el emisor
utilizard para trasmitir su mensaje” (Hernandez 2008). Combinandolos de tal manera que
cumplan con el proposito de garantizar el entendimiento del mismo por parte del receptor.

* Mensaje: Es la informacion conjunta que es enviada al receptor.

e Canal: Es el medio mediante el cual la informacion es comunicada entre los actores que
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participan en el proceso de comunicacion.

* Ruido: es todo tipo de interferencia que interrumpa el proceso de comunicacion y la adecuada
trasmision y captacion del mensaje en cualquiera de los factores enumerados.

* Retroalimentacién: es la respuesta negativa o positiva necesaria que debe darse para
completar el proceso de comunicacién que evidencie la interaccion entre los involucrados en el

proceso (Hernandez 2008).

1.3. Teorias de Comunicacion:
Existen diferentes teorias de comunicacion que han contribuido al estudio de la ciencia de

la misma. A continuacién expondremos tres de algunas de las principales:

1.3.1. Teoria de la Omnipotencia de los medios:

Esta teoria hace referencia a la gran influencia que los medios tienen ante audiencias
menos experimentadas en la percepcion medidtica y mas sugestionables (Gross 2012). “En la
actualidad la inteligencia de los receptores ha crecido frente a la multiple exposicion a sistemas
de medios y medios tan diversificados como los actuales” (Gross 2012). Por lo que esta teoria
puede no ser aplicada como en afos anteriores, sin embargo sigue estando vigente ya que las
noticias siempre seran susceptibles a la manipulacion dependiendo de los intereses particulares
de quienes las transmiten basados en posturas y tendencias ideoldgicas (Gross 2012). Los
distintos “aparatos de difusion, emisoras, canales y sefales de television, centrales de medios,
logistica de la distribucion y circulacion de la informacion, pueden manipular y asegurar hoy una

omnipotencia de los medios mas alla del mensaje emitido” (Gross 2012).
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1.3.2. Modelo o paradigma de Lasswell:

Este modelo, que posteriormente recibi6é el nombre de “el paradigma de Lasswell”, fue
disefiado por el doctor Harold D. Lasswell en 1948 durante las dos guerras mundiales. Razon
por la cual se dedico a estudiar “la construccion de la comunicacidon propagandistica, politica,
interiorizandose ademds sobre el discurso periodistico y la construccion de los enunciados
religiosos, analizando los alcances de estas comunicaciones, como discursos persuasivos con una
busqueda pre-definida de resultados perentorios y de alcance masivo” (Gross 2012).

“Se trataba de un proceso, que simplificando su descripcion, en cuatro preguntas definen
los elementos que lo componen: quién dice qué, por cudl canal, a quién y con qué efecto” (Gross

2012):

1.3.3. Modelo de Shannon-Weaver:

Este modelo de comunicacién nace en 1947 a partir de la teoria matematica de la
informacion de Claude Elwood Shannon en conjunto con Warren Weaver quien fue el difusor
del mismo como el modelo de Shannon-Weaver. “Si bien éste aporta entendimiento para el
estudio y comprension de las comunicaciones humanas mediada, a través de soportes
electronicos, facilitando su comprension, lo hace desde el punto de vista tecnolédgico,

esclareciendo desde este aspecto, la construccion expositiva del estimulo” (Gross 2012).

Este aporte matematico, lo ubicamos dentro de la construccion de comunicaciones
tecnologicas que involucran a personas dentro del proceso. Este modelo aporta con conceptos

nuevos como el de la fuente de la informacion, el codificador emisor del mensaje mediante
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determinado canal y e introduce la problematica del ruido durante el proceso de comunicacion

que puede distorsionar la recepcion y analisis del mensaje (Gross 2012).

1.4. Tipos de Comunicacion:

Existen dos tipos de comunicacion: la verbal y la no verbal.

“La comunicacion verbal puede realizarse de dos formas: oral: a través de signos orales y
palabras habladas o escrita: por medio de la representacion grafica de signos. La forma mas
evolucionada de comunicacion oral es el lenguaje articulado, los sonidos estructurados que dan
lugar a las silabas, palabras y oraciones con las que nos comunicamos con los demas” (Gardufio
2012). Por otro lado, la comunicacidn escrita también tiene una variedad de formas como los
ideogramas, jeroglificos, alfabetos, siglas, logotipos, etc. Y requiere del sentido de la vision para
ser entendida, también implica la interacciébn no inmediata entre quien escribe y quien lee el
mensaje (Gardufio 2012).

Si bien la comunicacion verbal es la que mayoritariamente consideramos la principal
forma de comunicacion, en la socializacion del ser humano no solo interviene la parte oral sino
también una serie de diferentes gestos, posturas, sefiales y signos que pueden complementar
nuestra forma de expresion o contradecirla en caso de no saber como manejar nuestro cuerpo
acorde a lo que estamos diciendo. Gran parte de nuestra comunicacion es no verbal y varia de
cultura en cultura. Por tanto, tenemos que tener en cuenta que la comunicacion ésta transmite
mas ideas, reacciones, sentimientos, etc. Que las palaras pueden llegar a decir. “El 93% de la
comunicacion humana se transmite a través del lenguaje corporal” (“Los Secretos del Lenguaje

Corporal” 2012).
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La comunicacion no verbal es la comunicacion percibida a través de los sentidos de la
vista, tacto y olfato. Incluye todo tipo de conducta humana, consciente e inconsciente, que puede
interpretarse como portadora de informacion. Es por ello, que, ademds de servir de apoyo a la
comunicacion verbal, los mensajes no verbales expresan sentimientos conscientes o
inconscientes, emociones, relaciones interpersonales e incluso valores personales y de la cultura

(“Comunicacion No Verbal”).

La importancia del lenguaje no verbal pasa desapercibida muy a menudo ya que en
general la gente emplea mas tiempo y recursos preparando sus discursos o mensajes orales que
va a decir a las personas dejando de lado la preparacion que de igual manera requiere el mismo.
“Este lenguaje del cuerpo es mas sincero que de lo que viva voz dicen los labios y se percibe lo

que es verdaderamente importante, por la vista” (Thiel 1991).

Son muchos los elementos que debemos tomar en cuenta al referirnos al lenguaje no
verbal ya que no solo se refiere a nuestros gestos faciales, sino también a nuestra postura, el
movimiento de nuestras extremidades, la manipulacion de objetos, el tono de la voz que
utilizamos, la interaccion de nuestro cuerpo con otras personas, etc. Ya que pueden llegar a decir
mucho de lo que verdaderamente estamos sintiendo. Todos los movimientos que podemos hacer
tienen la capacidad de hablar mas que las palabras en si. “Por la via no verbal se transporta o que
dibuja, a fin de cuentas, una imagen del alma” (Thiel 1991). Es decir que este lenguaje puede
desmentir o confirmar lo que decimos. Su empleo puede facilmente delatar a las personas en

situaciones enganosas ya que es capaz de expresar mentiras, nervios, o estrés en la voz o a través
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de micro expresiones casi invisibles a los ojos de las personas que no somos especializadas en
este ambito. “El cuerpo humano emite aproximadamente unas 80000 sefiales con importante
valor comunicativo. A través de ellas se podemos detectar estados de &nimo, enfatizar mensajes,
orientar la forma en que se quiere que sea interpretado el mensaje” (“La importancia del

Lenguaje ...” 2009).

Es trascendental el destacar la importancia de no solo saber manejar de la mejor manera
nuestro lenguaje no verbal sino también el saber interpretarlo. Especialmente en instituciones en
las cuales éste juega un rol mas significativo que en otras como por ejemplo en las instituciones
militares o policiales ya que permite percibir el peligro de una situacion y predecir la manera en
la que un sospechoso puede actuar dependiendo de sus movimientos corporales. En dmbitos tales
como el deporte o la fardndula, las expresiones faciales toman mayor trascendencia al estas
personas estar constantemente en la mira del ojo publico, lo que dificulta un poco su control ya
que este nivel de exposicion significa el estar pendiente 24/7 de este lenguaje. Es por esto que
cuando estos personajes realizan algiin gesto, se convierten automaticamente en la comidilla del

publico que los sigue.

El lenguaje no verbal también es crucial en el medio politico debido a que las distintas
expresiones que se pueden hacer con la cara o el cuerpo ponen en evidencia los verdaderos
sentimientos de las personas, mas aiin cuando estan a la vista y susceptibles a la critica de todo el
mundo a través de los medios de comunicacion y de manera rdpida como sucede con las figuras
anteriormente descritas. “Estas influyen benévolamente o negativamente y en forma inmediata

en las personas que perciben sensaciones disimiles de acuerdo al politico que tengan enfrente,
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resultandole més o menos carismatico” (Martinez 2011). El poder que podrian llegar a tener sus
gestos, movimientos y el tono de su voz es capaz de movilizar a masas si causa aceptacion por

parte de las mismas o rechazo en caso de no aprobarlos.

Lo que pueden llegar a transmitir en una rueda de prensa, entrevistas, etc. Puede ser
interpretado de muchas formas si no se pone énfasis en preparar al politico adecuadamente para
reaccionar frente a las diferentes situaciones, muchas de las cuales son estresantes y emiten
presion al mismo, que probablemente tendra afrontar durante su vida politica. El entrenar al
candidato puede resultar muy beneficioso, sin embargo hay que procurar siempre el hacerlo pero
enfatizando la necesidad de mostrarse natural para que los gestos y posturas ensefiados no se
vean para nada forzados o exagerados. De la misma manera, hay que preocuparse por que las
palabras que diga una figura publica sean acompaifiadas por el lenguaje no verbal que mas se
ajuste a la ocasion y asi evitar contradicciones que pongan en tela de duda las declaraciones

dadas por la misma.

Por otro lado, la imagen fisica es un elemento que posee el mismo poder que las
expresiones y gestos al momento de expresarnos, y es capaz de emitir una imagen casi inmediata
hacia la gente q nos ve. Esta imagen es la que genera la primera impresion en las personas acerca
de otras, por tanto su importancia es igual o a veces mayor que la del lenguaje no verbal. “Somos
visuales por naturaleza. El ojo hace un funcion central en la seleccion de todo lo que nos gusta y
nos disgusta... la presentacion externa de las personas nos genera opiniones sin que siquiera nos

dirijan la palabra” (Corral 2007).
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Asi nos rehusemos a reconocerlo, las personas nos fijamos mucho en la apariencia de las
personas y somos bastantes criticas si vemos algo que no nos gusta. La apariencia externa es un
elemento que requiere de mucha atencion y cuidados de nuestra parte ya que abarca no solo el
fisico sino también el aseo, el cuidado personal, el vestuario y accesorios, el cabello, etc. (Corral
2007). Por tanto, debemos siempre arreglarnos de manera integra tomando en cuenta el tipo de
imagen que deseamos proyectar, el tipo de cuerpo y cara que tenemos, la situacion a la que nos
vayamos a enfrentar, entre otros factores que nos permitiran alcanzar el perfil deseado y que

saque el mejor lado de cada persona resaltando los atributos que poseemos.

Este lenguaje debe ser igual de preparado que el oral ya que transmite mucho mas que lo
que decimos verbalmente. Por tanto, el complementar estos dos elementos es la manera ideal de
comunicar no solo por el hecho de hacerlo, sino para generar una buena imagen integral que
resulte en la aceptacion y agrado por parte del publico. Sin duda, el lenguaje no verbal puede
decir mucho de nosotros sin que lo notemos, por tanto debemos cuidar de €l especialmente si nos

encontramos expuestos masivamente por ser figuras reconocidas en el medio.

2. LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Al ser la comunicacion un aspecto universal y trascendental dentro de la actividad de las
organizaciones, se origina la comunicacion organizacional con el fin de establecer un
intercambio de informacion que responda al funcionamiento de las organizaciones y asi
garantizar la congruencia entre lo que ésta es y lo que transmite al exterior. La comunicacion
organizacional es ‘“el proceso mediante el cual un individuo, o una de las subpartes de la

organizacion se pone en contacto con otro individuo u otra subparte. Esto nos clarifica el hecho



22

de que la comunicacion es una herramienta de trabajo importante con la cual los individuos
pueden entender su papel y se pueden desempefiar de acuerdo con la organizacion” (Lopez

2008).

2.1. La Cultura Organizacional:

“Es la union de normas, hébitos y valores que de una forma u otra, son compartidos por
las personas y/o grupos que dan forma a una institucion, y que a su vez son capaces de controlar
la forma en la que interactian con el propio entorno y entre ellos mismos” (Diaz 2013). Esta
debe estar alineada con la filosofia corporativa, que la explicamos mas adelante, y su propdsito

es lograr un comportamiento adecuado por parte de todos los colaboradores.

2.2. Funciones de la Cultura Organizacional:

Se considera como principal funcion de la comunicacién organizacional el ser una
herramienta que favorezca a la toma de decisiones, “es decir debe constituirse como un aliado
estratégico para la direccion de la empresa” (Durand 2011).

Para una mejor comprension es bueno identificar dos frentes de accion: Frente Interno y Frente

Externo.

Frente Interno: éste cumple el rol de dirigir los recursos humanos hacia los objetivos
establecidos por la organizacién tomando en cuenta la coherencia necesaria con los siguientes
factores:

+ Simbologia

e Cultura
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* Comunicacion (Durand 2011)

“Estas tres variables se instrumentalizan a través de proyectos ligados a recursos humanos,
medios masivos de comunicacién interna, programas de comunicacion interpersonal, e

investigacion” (Durand 2011).

Frente Externo: por otro lado, el frente externo se refiere a las relaciones empresariales
adquiridas con los diferentes publicos como los consumidores, organismos reguladores,
proveedores, comunidad, etc. A través de campanas publicitarias, gestion de relaciones publicas,
Marketing, entre otros (Durand 2011).

“La labor de las comunicaciones organizacionales es precisamente darle coherencia a todos los

elementos comunicacionales de la compafiia” (Durand 2011).

2.3. Elementos de la Cultura Organizacional:

“Cada organizacion tiene su propia cultura que la gente puede encontrar atractiva o no.
Sin embargo, para lograr una cultura fuerte y distintiva, deben estar ciertos elementos presentes”
(Johnson 2014).
Valores: son la base de la cultura organizacional ya que rigen y norman el comportamiento y
conductas de todos los que integran la organizacion.
Normas: se refieren a la manera de realizar las gestiones tanto internas como externas.
Ritos: se refiere a los actos formalizados que se desarrollan dentro de la organizacion.
Simbolos: son formas que representan los valores y principios de las organizaciones.
Sistemas y Procesos: incluye la forma de realizar las diferentes tareas requeridas por los

colaboradores.
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2.4. Comunicacion Formal e Informal:

La comunicacion formal es aquella en la que “el mensaje se origina en un integrante de
un determinado nivel jerarquico y va dirigido a un integrante de un nivel jerarquico superior, de
un nivel inferior o de un mismo novel; siguiendo canales establecidos formalmente por la
empresa” (Gutiérrez 2011). Por otro lado, la comunicacion informal es aquella en la cual “el
mensaje circula entre los integrantes de la empresa sin conocer con precision el origen de éste, y

sin seguir canales establecidos formalmente por la empresa” (Gutiérrez 2011).

Los mensajes, una vez definidos y elaborados acorde a la estrategia disefiada y que mejor
se adapte a las necesidades comunicacionales de cada organizacion, deben ser transmitidos a
través de canales que corresponden a la comunicacion formal e informal previamente explicada.
“Un canal es formal cuando se trata de un medio institucionalizado como los memorandos, el
correo electronico, las carteleras...” y “un canal es informal cuando no hace uso de ningun

medio institucionalizado, por ejemplo la comunicacion persona a persona’ (Ritter 2008).

Dentro de los canales informales se encuentra uno que es muy importante debido al
impacto que puede generar si no se lo maneja de la mejor manera: el rumor. El rumor “esta
presente en todas las organizaciones, no se restringe a los limites fisicos de la organizacion y es
infalible porque responde a todas las dudas surgidas sobre un determinado tema de interés”
(Ritter 2008). La habilidad de los gerentes aqui consiste en orientar el rumor a su favor aunque

también puede decidir el ignorarlo, participar en el mismo o convertirse en un miembro activo.
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La principal diferencia entre estos dos canales radica en el disefio y tono del discurso que se

transmite.

2.5. Canales de Comunicacion:

La comunicacion puede darse en tres diferentes direcciones: descendente, ascendente u
horizontalmente. Como cada uno de sus nombres lo indica, cuando la comunicacion es
ascendente se da de colaboradores a superiores, cuando es descendente de superiores a

colaboradores y cuando es horizontal se desarrolla entre colaboradores de un mismo nivel (Ritter

2008).

“La comunicacién interna es un proceso planificado y continuo que consiste en el disefo,
implementacion y utilizacion de diversas herramientas y canales” (Brandolini y Gonzélez 2009).
Se debe tomar en cuenta que las herramientas que se escojan para transmitir los mensajes lleguen
de la manera adecuada a los diferentes publicos internos a través de un estudio previo. No todos
los publicos se llegan a relacionar con todas las herramientas y la idea es ser lo mas directos
posibles para transmitir la informacion deseada y que no pase desapercibida. Con los nuevos
avances tecnologicos, las herramientas tradicionales como medios escritos o encuentros cara a
cara se han llegado a complementar con herramientas nuevas tales como la intranet, los blogs,
etc. Entre todas las herramientas que se empleen, debe existir una sinergia que haga que se
complementen. “Implementar dentro de la organizacién, un mix de medios de comunicacion
interna, interrelacionados entre si y que estén apoyados y sustentados por un plan estratégico de

comunicacion” (Brandolini y Gonzélez 2009).
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“Transmitir mensajes corporativos, informar sobre lo que ocurre dentro de la empresa,
motivar y establecer una linea de comunicacion eficaz entre los empleados, la direccion y los
diferentes departamentos de la empresa son algunos de los objetivos que persigue la
comunicacion interna” (Mufiz 2010). Por tanto, las organizaciones no pueden subestimar la
importancia y cantidad de recursos que requiere la misma. También es vital el definir canales y
herramientas que mejor se ajusten a los requerimientos de cada organizacion y mantener un
diagnostico actual del estado de los mismos, ciudadano siempre que se adapten a cada publico

interno y a los objetivos que se persiguen.

2.6. Modelos de Comunicacion:

Existen varias opciones de modelos de comunicacién organizacional que pueden
adaptarse a las necesidades y tamafios de las diferentes empresas que pertenecen a los distintos
sectores industriales. Es importante mencionar que estos modelos responden a la “comunicacion
estratégica que requiere la gestion de las organizaciones contemporaneas” (Bustos, Cuevas y
Panqueva 2013). “Algunas plantean esquemas desde una vision holistica de la comunicacion,
donde lo importante es la organizacion como un sistema auto-organizado. Asi se plantea una
vision sistémica que incluye considerar el tipo de empresa, el tipo de gestion y las necesidades de
la misma” (Bustos, Cuevas y Panqueva 2013). A continuacion enumeramos algunos de los

modelos elaborados por catedraticos, universidades, entre otros.

2.6.1. El Modelo de Nosnik:
Este modelo propuesto por el catedratico mexicano Abraham Nosnik “sugiere un modelo de

comunicacion organizacional que comprende varios niveles y culmina con lo que el llama
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‘comunicacion productiva’” (Soria 2008). El primer nivel, denominado lineal, hace
referencia al manejo de la informacion por parte del lider de la organizacion y el segundo
nivel, dindmico, explica “la capacidad del receptor de retroalimentar a su fuente” (Soria
2008). En cuanto a la comunicacion productiva, se refiere a la “receptividad del emisor al
receptor, del recepto al emisor y de ambos a las necesidades del sistema para todos ser
productivos” (Soria 2008). Nosnik parte de la primicia del “sefialamiento acerca de que la
informacion que fluye en la empresa es poder” para la elaboracion de este modelo” (Soria

2008).

2.6.2. Modelo de la Universidad de la Sabana:

Este modelo busca la humanizacion de la comunicacion dentro de las organizaciones por
lo que “se plantea al comunicador organizacional como un agente humanizador, orientador y
facilitador de la comunicacion en la empresa. Desde este punto de vista, se propone un
modelo sinérgico que tenga en cuenta el plan de desarrollo de la organizacién” (Bustos,
Cuevas y Panqueva 2013). Este modelo se basa en la relacion que tienen todos los publicos
de la empresa, tanto internos como externos, dando posicionando a la comunicacién como
“eje central de todas las actividades de la organizacion. Este modelo ve la organizacion como

un engranaje y busca la sincronia de las partes” (Bustos, Cuevas y Panqueva 2013).

2.6.3. El Modelo de Pérez:

Es un modelo propuesto por el catedratico Rafael Pérez en su libro “Las Estrategias de la

29 ¢¢

Comunicacion” “profundiza sobre como se plantean las estrategias en comunicacion y cual es la

tendencia actual...y propone entender la comunicacidon desde tres enfoques, a saber, concepcion
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sintactica, semantica y pragmatica” (Bustos, Cuevas y Panqueva 2013). Dandole a
comunicacion la categoria de ser una “forma de accion”, es decir se habla de una accion

comunicativa (Bustos, Cuevas y Panqueva 2013).

3. IDENTIDAD, IMAGEN Y REPUTACION

Estos elementos representan actualmente un valor intangible dentro de las organizaciones
muy dificil de adquirir, mantener y modificar debido al poder diferenciador que tienen. “Las
grandes empresas se estan moviendo inexorablemente hacia la gestion de los denominados
activos intangibles, recursos que constituyen mas del 70% del valor de las grandes
organizaciones” (Carrillo, Diaz y Jiménez 2008). Por tanto, esta tendencia ha causado un nuevo
enfoque y gestion de la comunicacion de las organizaciones que se apoyan mas en la

construccion de estos elementos que en los servicios o productos que ofrecen.

3.1. Identidad Corporativa:

Se entiende como identidad corporativa a “la personalidad de una empresa que le ofrece
un valor diferenciador de cara a su competencia. Una buena identidad deber ser solida y
coherente con el producto o empresa que se quiera comunicar y generar maxima confianza en su
sector” (Borges 2012). Esta personalidad abarca conjuntamente la cultura, historia, ética,
creencias y valores de la organizacion y regira los comportamientos de los colaboradores quienes

compartirdn los principios determinados.

A partir de este concepto, se origina la filosofia corporativa. Esta “es la concepcion global

de la organizacion establecida por la alta direccion para alcanzar las metas y objetivos de la
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misma” (Leyva 2011). Dentro de ésta se encuentran los principales rasgos que son la mision,
vision y los valores. La mision define cudl es el negocio de la organizacion estableciendo qué es
y qué hace la misma, se complementa con la especificacion del publico al que se dirige
acompafiado con su ventaja competitiva (Espinosa 2012). Por otro lado, la vision establece a
donde quiere la empresa llegar en el futuro definiendo metas a largo plazo. “Estas metas tienen
que ser realistas y alcanzables, puesto que la propuesta de vision tiene un caracter inspirador y
motivador” (Espinosa 2012). Y por ultimo los valores representan el como funciona la
organizacion y la interrelacién entre las personas. Estos “son principios éticos sobre los que se
asienta la cultura de nuestra empresa y nos permiten crear nuestras pautas de comportamiento”

(Espinosa 2012).

La importancia de definir la filosofia radica en que facilitara la labor del directorio para:
establecer el ambito del negocio, indicar los objetivos, la elaboracion de la estrategia, establecer
las pautas de actuacion por parte de todas las personas que conforman la organizacion, facilita la
evaluacion de la actuacion de la compania y para establecer la base de la estrategia de

comunicacion.

3.2. Imagen Corporativa y elementos que la transmiten:

La imagen que las personas crean de todos los elementos que las rodean ha sido
establecida en nuestras mentes por una serie de vivencias personales y referencias que nos han
generado ciertas percepciones y opiniones acerca de todo aquello con lo que interactuamos. Estas
percepciones funcionan como un filtro que nos permite identificar las que cosas que aprobamos

de las que no (Ritter 2004). Por tanto, es importante que las organizaciones se preocupen por
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tener una buena imagen ya que “deja la primera impresion en la mente de las personas” (Ritter

2004) y todos sabemos que una primera imagen es dificil de cambiar.

“La imagen corporativa es uno de los factores que se consideran fundamentales dentro de
las organizaciones por su importancia en la gestion empresarial” (Sdnchez 2009). Lo que se
busca es tener una que sea atractiva para el publico para asi generar interés en la marca del
producto o servicio que las empresas posean en el mercado. Por tanto, las organizaciones no
escatiman en el momento de invertir en ella para que la gente las perciba como ellas quieren.
Esta se construye facilmente con dinero que resulta en todo tipo de publicidad. Misma que puede
ser transmitida a través de los medios de comunicacién o en su defecto, ser encontrada en el
lugar que tengamos de encuentro con la marca como promociones, merchandising, muestreo, etc.
Mucha de esta publicidad es creada basandose en el factor afectivo que apela a las personas ya
que a través de las emociones se genera y obtiene un mayor impacto en la mente de los
consumidores (Ritter 2004). Como resultado, se podrd posicionar la imagen del producto o
servicio que se esté promocionando de una manera mas fuerte y duradera. Los medios de
comunicacion juegan un papel muy importante en la construccion y mantenimiento de la imagen
ya que son ellos quienes dan a conocer a las organizaciones frente al publico asi como también

son los que transmiten la publicidad creada.

3.3. Reputacion:
La reputacion es uno de los factores mas importantes que definen a una organizacion y
que le acreditan un grado de confianza, seguridad y credibilidad dependiendo del esfuerzo,

manera y direccion con la que ha sido construida a lo largo del tiempo. Se define como “el nivel
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de estima o admiraciéon que los grupos de interés tienen por las empresas y también es el
resultado del comportamiento desarrollado por las mismas a lo largo del tiempo” (Reyes 2012).
Como consecuencia, las personas puede que tengan un concepto bueno en cuanto a la imagen de
la organizacidn, pero uno no tan positivo de su reputacion o viceversa. Si bien la reputacion es
relativamente estable, al ser considerado como un valor econdémico, amerita ser cuidado y
cultivado todo el tiempo debido a que no sélo otorga una diferenciacion sostenida en el tiempo y
responde a las expectativas de los stakeholders sino que ayuda a prevenir y estar mas protegidos
en caso de una crisis (Reyes 2010). “El 67% del valor de las empresas proviene de los activos

intangibles, como la reputacion” (Reyes 2010).

En la actualidad ha adquirido una mayor importancia y es por esto que las cabezas de las
empresas invierten una gran cantidad de recursos en ella ya que la solidez con la que se la
construye y desarrolla, contribuird al éxito de las organizaciones y las ayudard a no
desmoronarse en momentos de crisis. Todo esto debido a la percepcidon que han pragmado en sus
diferentes publicos que no dejardn de considerarla de la manera en que lo hacen durante una
mala situacion. Estas percepciones se forman a raiz de la cultura organizacional de una empresa
y de la actitud de los colaboradores que trabajan en la misma. Si bien es un factor dificil de
cambiar, también es dificil de arreglar en caso de que se vea afectada por alguna mala decision o

accion (Ritter 2004).

“La reputacion corporativa tiene su origen en la realidad de la empresa y est4 vinculada a
su trayectoria, a su credibilidad como proyecto empresarial, a su cultura y a sus valores y sobre

todo a la coherencia entre estos dos ultimos conceptos” (Santos 2010). Es decir, que las empresas
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deben actuar conforme a los valores que profesan y mantienen. Deben desenvolverse segin los
mismos y no solo tenerlos por escrito o en palabras sin acciones que los respalden tanto interna
como externamente. También se puede afirmar que la reputacion es el resultado de las ganancias
econdémicas obtenidas por la organizacion que a su vez que van de la mano del manejo de una
responsabilidad social que se refleja en sus comportamientos. Por tanto, se le considera como un
unico e importante valor intangible que tienen las empresas y que no puede ser creada con dinero
sino con el comportamiento de todos aquellos que conforman la empresa (Ritter 2004). Es
netamente subjetiva, por esta razdn, es un elemento que debe ser muy bien cuidado y cultivado
en la mente de los diferentes publicos que tienen las organizaciones ya que son ellos quienes la

usaran para posicionar una organizacion y sera dificil de cambiar esa percepcion.

Al contrario de la imagen corporativa, esta no se puede conseguir con dinero ni
realizando ningun tipo de inversion. Esta se gana y se la moldea a través de los valores que
proyectan las organizaciones como la honestidad, ética, honradez, transparencia en su accionar,
etc. que le dardn el grado de credibilidad segiin la fuerza con la que sean transmitidos a sus
publicos y constancia con las que sean desarrollados a lo largo del tiempo (Ritter 2004). “Es
facil confundir los términos imagen y reputacion ya que ambos nos remiten a la percepcion que
tienen de una empresa sus diferentes publicos y de alguna forma son aspectos complementarios
que no podrian funcionar por separado; sin embargo ambos conceptos son diferentes y requieren
de estrategias que se enfoquen en sus caracteristicas propias” (Yeme). Si bien los dos
componentes son los que conforman la percepcion que las personas tienen sobre las

organizaciones, a su vez son distintas en cuanto a definiciéon y manera en que se las construye.
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Con este contexto podemos afirmar que la base de la reputacion de una organizacion
depende de gran manera de un grupo de seleccionados y limitados valores a través de los cuales
la misma rija su comportamiento y su forma de hacer las cosas (Ritter 2004). Estos valores deben
ser inculcados y practicados entre todos aquellos que conforman la organizacién y que son

quienes mantienen la cultura organizacional que es en donde son definidos.

“El primer requisito por tanto para que se genere una reputacion es la existencia de
valores con un sentido y un significado claros para todos los miembros de la organizacion”
(Ritter 2004). Estos valores son de distintas categorias ya que existen algunos que estan ligados
directamente con la ideologia corporativa, con la ética y con el desempefio y forma de producir
de los colaboradores y cabezas. Su importancia radica en que no solo definirdn la forma de
actuar de todos sino que también estableceran las normas que rijan ese mismo comportamiento
(Ritter 2004). A mas de profundizar solidamente estos valores, también se debe ejercer un
compromiso de cumplimiento y superacion para con todos los publicos que de una u otra forma
interactian con la organizacion y siempre dar y ofrecer algo mas de lo ya estipulado para no ser

una organizacion promedio mas.

3.3.1. Elementos de la Reputacion:

Algunos de los factores que contribuyen en la creacion de la reputacion son: la capacidad
de comunicar que tiene la organizacion hacia sus publicos, el ser responsables con la sociedad
retribuyendo a la comunidad y preocupandose por el medio ambiente y simplemente haciendo lo
que es correcto (Ritter 2004). Es fundamental que estas bases sean solidamente establecidas ya

que en la actualidad vivimos en una sociedad en la cual los medios de comunicacion han



34

adquirido un mayor poder e influencia en las personas. Por tanto, al momento de una crisis, éstos
lo sabran y no dudaran en hacérselo saber al publico ya que ese es su trabajo. En estos
momentos, el tener una buena reputacion dara sus frutos ya que una mala circunstancia no
afectard de gran manera la misma. Es trascendental que cuando suceda una crisis, las
organizaciones tomen el control de la informacion manteniendo a los medios comunicados
honesta, constante y rapidamente sobre todos los procesos que estén ocurriendo (Ritter 2004).
“Ellos pueden ser adversarios o aliados durante la crisis” (Ritter 2004). El construir una buena

reputacion ahora, contribuird al éxito y solidez en el futuro de la organizacion.

El empefio y preocupacion que ponen las organizaciones de hoy en dia para mantener una
buena reputacion se ve claramente en las nuevas politicas éticas y de responsabilidad que
practican en su accionar cotidiano. Por tanto, la imagen corporativa y la reputacién son
construidas de manera distinta y si bien la una puede que no afecte a la otra, lo ideal es que
vayan a la par para posicionarla en la mente de las personas mas solidamente y generar en ellas

un concepto unificado y homogéneo acerca de las empresas con las que mantienen una relacion.

4. LA COMUNICACION INTERNA

Los constantes cambios tanto politicos, como sociales, econdomicos y culturales han
hecho que las empresas procuren generar e implementar nuevas estrategias de comunicacion para
transmitirles a los colaboradores seguridad y confianza en sus puestos de trabajo y en la imagen
que tienen de la organizacion. El mantener a los publicos internos notificados acerca de las
trasformaciones, noticias, capacitaciones, funciones que deben desempefiar e informacion en

general, ha adquirido una mayor importancia debido a los frutos que esto produce o mediano y
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largo plazo ya que los colaboradores se llegan a sentir parte de la organizacidon al participar
activamente en una comunicacién de retroalimentacién con los superiores y viceversa. “Las
comunicaciones institucionales internas promueven la participacion, la integracion y la
convivencia en el marco de la cultura organizacional (Ritter 2008). Esto se vera reflejado en un

mejor desempefio, cumplimiento de objetivos organizacionales, mejoras en la produccion, etc.

Para garantizar una comunicacion optima, lo ideal es que ésta sea manejada desde la
Direccion General ya que la legitimidad y veracidad de la informacion serd evidente al provenir
de los altos mandos. “La comunicacion interna es un instrumento fundamental para la gestion de
la comunicacidon que depende directamente de la funcion directiva y de las estrategias, politicas,
mision y objetivos definidos por la organizacion” (Salé 2000). Por tanto, la comunicacion debe

estar integrada en todas las informaciones que se obtengan de caracter estratégico.

También es importante que se la maneje acorde a los objetivos empresariales que se
tengan y a los diferentes proyectos que se estén desarrollando. Esto facilitard la formacion de la
cultural organizacional deseada y de un clima laboral adecuado y satisfactorio. La comunicacion
interna se define como “la comunicacion dirigida al cliente interno que aumenta la satisfaccion
entre el personal y por tanto la rentabilidad final. Es la herramienta clave para dar una respuesta
innovadora a los cambios continuos que debe hacer frente tu empresa en el dia a dia y es también
un valor afiadido que produce beneficios” (Colunga). Por lo tanto, ésta puede ser considerada
como una inversion de recursos de diferente indole que generard beneficios a largo plazo debido
a que es un proceso que requiere una gran cantidad de estrategia, haciendo que los resultados no

se puedan ver de la noche a la manana.
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4.1. Funciones de la Comunicacion Interna:

La comunicacién interna cumple varias funciones que permiten lograr un sinnimero de
beneficios. Como por ejemplo: “generar implicacion del personal” (Brandolini y Gonzalez
2009), es decir generar un sentido de compromiso por parte de los colaboradores para perseguir
los objetivos empresariales establecidos que a su vez contribuird al mejoramiento de la
productividad, “armonizar las acciones del a empresa”, o no contradecir lo que se dice con lo que
se hace a través del dialogo entre los diferentes colaboradores especialmente las cabezas ya que
son ellos las referencias principales de los colaboradores, “construir una identidad de la empresa”
(Ritter 2008), es decir empaparlos de la filosofia organizacional para que sepan con qué fin
trabajan, entre otras que desembocan en el éxito de cualquier organizacion. No obstante, “cada
mensaje debe ser elaborado en funcion de su publico” (Salé 2000). Lo que significa administrar
los recursos comunicativos de tal manera que la comunicacion sea eficiente, eficaz y dirigida de

tal manera que garantice la recepcion y comprension de los mensajes trasmitidos.

4.2. Proceso de Comunicacion Interna:

Es sumamente importante el proceso de comunicacion interna ya que “el publico interno
se transforma en el primer vocero de la compafiia hacia otros publicos de interés” (Brandolini y
Gonzélez 2009). Es transcendental el involucrarlos en todos los 4&mbitos para asi generar en ellos
sentimientos hacia la empresa donde trabajan. Por esto, es trascendental el no contradecir lo que
se predica con las acciones de la organizacion ya que al ser los colaboradores los que viven la
realidad de la empresa diariamente, se convierten en fuentes de informacion y de referencias para

los publicos externos, ya que luego de trabajar ejercen actividades que involucran personas
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externas a la misma y se convierten en ‘“emisores del mensaje y las conductas de la
organizacion” (Brandolini y Gonzalez 2009). Internamente, los colaboradores también juegan un
papel muy importante en cuanto a emision de informacion debido a que “la comunicacion
funciona mejor cuando tanto los empleados de alta como los de baja jerarquia se hallan
involucrados en el proceso de comunicacion y cuanto menor es la jerarquia, mayor es su

credibilidad” (Ritter 2008).

4.3. Lineas de Mando en la Comunicacion Interna:

Como lo mencionamos antes, lo ideal es que esta comunicacion provenga de los jefes, sin
embargo la transmision de la misma es una responsabilidad compartida entre las diferentes
cabezas de todos los niveles de la organizacion quienes también deben informar a los
colaboradores las direcciones para realizar sus labores en pro de la empresa, los logros
conseguidos, los cambios recientes, etc. Estas diferentes lineas de mando pueden ser divididas de
la siguiente manera segln las funciones especificas de cada una:

* Alta direccion: “en estos espacios, la comunicacion interna se orienta a
alcanzar objetivos mas amplios dentro de la empresa” (Brandolni y
Gonzalez 2009).

* Lineas de mando: aqui se orienta a “fomentar el trabajo en equipo,
definir objetivos de los puestos, estimular el desarrollo y aprendizaje del
equipo, favorecer la transversalidad y evaluacion de resultado” (Brandolni
y Gonzalez 2009).

* Recursos humanos: este espacio es para “generar mayor participacion y

fomentar la integracion de los empleados” (Brandolni y Gonzalez 2009).
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No obstante, el manejo y desarrollo de la comunicacion debe ser llevada por todo los

directivos que pueden conformar un gran equipo.

Otro requisito necesario para generar una buena comunicacion es establecer una relacion
de dos vias, es decir con apertura a la retroalimentacion de parte y parte. “La retroalimentacion
es la unica forma en la que podemos saber si la comunicacion se logro efectivamente” (Treto
2010). En primer lugar, para el proceso de comunicacion es importante que el emisor defina qué
se comunicard, cOmo y con qué objetivo. Por otro, el receptor tendrad que decodificar e
interpretar el mensaje recibido y responderlo para asi poder catalogar a este proceso como

exitoso.

Generalmente, “las estrategias de comunicacion interna se desarrollan reactivamente”, es
decir frente a una crisis. (Ritter 2008). También se debe tomar en cuenta que esto es un proceso
continuo y que siempre se estan emitiendo mensajes asi no se esté consciente de ello, es por esto
que es necesario el contar con un plan estratégico de comunicacion para asi transmitir una

informacion lo mas controlada posible.

4.4. Auditoria de Comunicacion:

“En pocos afios se ha elevado la comunicacion interna a la categoria de funcidn directiva,
se le ha dotado de ubicacion fisica en la empresa y asignado presupuestos y capital humano en la
medida en que se han diversificado las funciones asignadas” (Garcia, Ruiz y Ventural999). Este
nuevo papel que ha adquirido la misma, ha planteado un nuevo reto para las organizaciones que

radica en medir estos diferentes activos intangibles, “el Conocimiento los Recursos Humanos, la
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Imagen & la Comunicacion Institucional, la Tecnologia de la Informacion, el Potencial para la

2

Innovacion, etc.” (“Auditoria de Imagen...”), para tener claro si la gente que trabajan dentro de
la organizacion los conoce o no, si su comportamiento es acorde a la identidad de la empresa y

codmo se ha construido y mantiene el clima laboral.

También para identificar qué tan positivo, negativo y efectivo es el funcionamiento de las
distintas herramientas que utilizan para transmitirlos. Es por esto que las organizaciones
contratan empresas que realicen auditorias de imagen y comunicacion a sus colaboradores para
conocer que tan empapados estan de la identidad, evaluar la eficacia de la comunicacion interna
que emplean y analizar las repercusiones de ésta en el clima laboral. En este ensayo hablaremos

de lo que es una auditoria, su objetivo y metodologia en general.

Empecemos definiendo lo que es una auditoria. “La auditoria es un procedimiento que
permite describir y analizar las comunicaciones de una institucién y demanda del investigador la
seleccion de una metodologia particular y de las diferentes técnicas que se articularian a ella”
(Amado, et. al. 2008). El propoésito de esta herramienta es el de diagnosticar el estado de la
comunicacion y de las tacticas que se utilizan internamente para transmitir informacion a los
colaboradores en la organizacion a través de diferentes métodos de investigacion que pueden ser
tanto cualitativos como entrevistas o focus groups como cuantitativos tales como encuestas.
Asimismo, “a través de la auditoria se procederd a identificar las necesidades y las aspiraciones

institucionales en materia de Imagen & Comunicacion” (“Auditoria de Imagen...”).
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4.4.1. Proceso de la Auditoria de Comunicacion Interna:

Abarca tres fases que deben ser cumplidas para asi obtener un diagnostico completo:
El diagnostico es el primer paso del plan de comunicaciéon interna de una
organizacion. Debe dar a conocer los modos de comunicaciéon existentes, qué
medios se utilizan, y con qué eficacia, qué informacion se da y cudl no. Esta
primera fase informa sobre los puntos fuertes y débiles del sistema de
comunicacion de la empresa. De otra parte, el control pretende verificar si la
materializacion y los resultados de las acciones de comunicacion coinciden con
las previsiones y objetivos. Esta tltima fase concluye con la propuesta de medidas
correctoras que fundamentan el reinicio del proceso planificador (Albizu, 1993;

Langarica, 1995; Garrig6, 1996)

En consecuencia, el método a elegirse debe ir acorde a la magnitud y necesidades de
investigacion de la organizacion para asi garantizar una mayor precision en las respuestas y
poder plantear nuevas estrategias en el caso de necesitarlas o simplemente reformar las ya
existentes. Por tanto, se evidencia que “la auditoria tiene dos dimensiones una diagnostica y otra

de plan correctivo o recomendaciones” (Amado, et. al. 2008).

La auditoria es un examen que debe realizarse, preferiblemente, anualmente con el fin de
ir mejorando y actualizando cada afio las diferentes estrategias que se han manejado durante ese
periodo. Asimismo, es recomendable el contratar una empresa ajena a la organizacion donde se
llevard a cabo la misma ya que esto asegurara la objetividad con la que se la debe desarrollar y la

imparcialidad tanto de las preguntas que se vayan a formular como de los resultados y las
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respuestas que se obtengan. No obstante, ésta puede ser desarrollada por personal interno, pero

hay que tomar en cuenta lo antes mencionado.

4.4.2. Instancias necesarias para la realizacion de una auditoria:

Para realizar una auditoria con éxito, es necesario el tener en cuenta siete instancias que
forman parte de la metodologia de la misma. En este texto, la autora hace referencia a los
primeros cuatro. La primera es la identificacion de la organizacion; que quiere decir que tenemos
que cerciorarnos de que la organizacion en la que se vaya a hacer la auditoria tenga cierto nivel
de contacto con cualquiera de sus publicos ya que a la final, eso es lo que se va a evaluar. Sin
embargo, este no es un factor determinante y en caso de que no lo tuviera en la actualidad,
también se podria realizar una auditoria en empresas en las cuales hayan tenido algun tipo de
contacto con publicos en el pasado, asi ya no lo tengan en el presente, pero que cuenten con el
material suficientemente necesario y completo como para elaborar un diagndstico. Por tanto, una
auditoria puede realizarse en cualquier tipo de organizacién sin importar el tamafio o
trascendencia que tenga ya que todas utilizan herramientas, acertadas o no para comunicarse con

sus colaboradores. El que sean publicas o privadas tampoco es un impedimento (Amado 2008).

La segunda instancia, son los objetivos de la auditoria, que si bien ya los nombramos
antes, ahora pondremos un poco mas de énfasis debido a la trascendencia que tienen ya que a
partir de ellos se definird qué es lo que se va a evaluar. “Los objetivos pueden definirse como los
enunciados de los resultados esperado, o como los propdsitos que se deseen alcanzar dentro de
un periodo determinado” (Amado 2008). Lo ideal es empezar definiendo un objetivo general que

abarque los diferentes aspectos que una auditoria mide: el grado de conocimiento de la identidad
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corporativa, qué tan efectiva es la comunicacién y cudn comodos y a gusto se sienten los
colaboradores en el clima laboral. Una vez establecido el objetivo general, se pueden definir
otros mas especificos que respondan a necesidades puntuales de la organizacion que se pueden

observar a través de un primer acercamiento a la misma.

Por otro lado, esta el relevamiento de la realidad organizacional, que “es el comienzo de
la auditoria en el sentido estricto del término” (Amado 2008) y se podria decir que es la meta
final de la misma. “Este es un insumo fundamental para evaluar lo actuado, mesurar la eficacia
de las distintas tacticas que conforman el plan general de comunicacion, generar un diagnostico
para reorientarlo, o elaborar una nueva estrategia de comunicacidn, entre otros instancias”
(Amado 2008). En otras palabras, el relevamiento de la realidad de la organizacion te permite
conocer el estado de la comunicacidon dentro de la misma, tomando en cuenta las herramientas
que usan y su eficacia, que a su vez permiten conocer como ¢sta repercute tanto en la

familiarizacion con la identidad de la organizacion como en el desarrollo del clima laboral.

La cuarta instancia es el diagndstico en si que es la parte en la cual las personas que
vayan a realizar la auditoria, investigadores, examinan y evalian muy detalladamente todos los
aspectos de las organizaciones que influyen en el conocimiento y desarrollo de los diferentes
temas que se deben examinar: identidad, comunicacién interna, publicos, posicionamiento e
imagen (Amado 2008). Al ser la identidad un gran aspecto de las organizaciones ya que define
su razon de ser, guia dia a dia el accionar de las mismas y es su representacion frente a los

diferentes publicos, hablaremos detalladamente acerca de ella.
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Es importante “definir las unidades que integran la identidad institucional” (Amado
2008). La identidad “define e integra aspectos especificos referidos a disefio grafico, valores,
atributos, discursos y virtudes propios de cada organizacion” (Amado 2008) En otras palabras, la
identidad es lo que la organizacion es y se manifiesta en dos grandes rasgos que diferencian a

unas empresas de otras: rasgos culturales y fisicos.

Los rasgos culturales son aquellos que se han desarrollado a partir de la historia de la
organizacion y de la personalidad de su fundador y que se manifiestan en la filosofia de la
empresa, la cultura, los comportamientos, las normas que rigen la actitud de los colaboradores,
creencias y rituales, etc. Mientras que los rasgos fisicos son aquellos que componen la identidad
visual de la organizacion que la diferencia de otras. Los elementos que la conforman son el
logotipo que es el nombre de la empresa, el simbolo que es una representacion grafica de la
misma, la gama cromatica y el slogan. Dentro de este ambito, se puede decir que el nombre de
las organizaciones juega un papel sumamente importante dentro de este conjunto de elementos
ya que éste dird mucho acerca de las mismas, como su forma de ser y de actuar, a mas de todas

las connotaciones con las que se lo pueda relacionar.

“La posibilidad de utilizar la comunicacion interna por la empresa como herramienta de
gestion que satisfaga la necesidad de difundir sus politicas y su propia identidad, forma parte de
las funciones atribuidas a esta nueva funcion” (Langarica 1995). La tactica mas adecuada para
arrojar respuestas acerca de la eficacia de la comunicacion interna de las organizaciones es la
auditoria de comunicaciéon e imagen que debe realizarse peridodicamente y por personas

especializadas en el tema que cuenten con un plan estratégico y sistemdtico con el fin de llevar a
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cabo un proceso organizado y objetivo. Por tanto, es importante el invertir en servicios como éste
ya que los beneficios seran evidentes y se veran reflejados en el actuar de los colaboradores, el

conocimiento de la identidad de la organizacion en la que trabajan y en su clima laboral.

5. LA COMUNICACION EXTERNA

Segun la Consultora Comunicacion Global, la comunicacion externa es el conjunto de
operaciones de comunicacion destinadas a los publico externos de una empresa o institucion, es
decir, tanto al 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. (Comunicacion Global).
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Para esto existen diversos mecanismos de comunicacion que se utilizan para llegar al
publico deseado de la mejor manera, por tanto, es necesario conocer a los grupos clave con los
que se relacionan las empresas con el fin de establecer una buena relacion que permita un
convivir armonioso en el que ambas partes ganen al influenciar las unas a las otras. “La nocion
de publico es uno de los pilares basicos en el ambito del marketing, de la publicidad y de las
relaciones publicas” (Capriotti 1999). El que las empresas conozcan a sus publicos para dirigir
acciones de comunicacion externa se ha convertido en un aspecto muy importante de las mismas
ya que es con ellos con quienes se establecen relaciones laborales que afectaran las decisiones

que éstas tomen y que a su vez, generaran la imagen corporativa de las organizaciones.

Contrario al pensamiento generalizado de que la publicidad es la mayor herramienta
utilizada en la comunicacion externa, existen otras como las Relaciones Publicas, La

Responsabilidad Social Empresarial, el Marketing, entre otras que detallaremos a continuacion.

5.1. Publicidad (ATL y BTL):

La publicidad es uno de los elementos mas efectivos y costosos para promocionar
productos y servicios. Consiste en dar a informacion acerca de éstos al publico, con el fin de
persuadir a su compra y consumo a través de la utilizacion de medios de comunicacion que
llegan masivamente a todo un grupo por igual (Crece Negocios 2014). Debido a que es un
negocio extenso con una variedad de posibilidades que expltar, se pueden encontrar dos

categoria de publicidad: ATL (Above The Line) y BTL (Below The Line).
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5.1.1. ATL:

Este tipo de publicidad consiste en hacer uso de los medios de comunicacion
convencionales, pero costosos como la television, radio, prensa escrita y revistas para la
promocion de productos y servicios. “Esta es la estrategia tradicional que utilizan las empresas
para llegar al publico general y que dificilmente se puede medir su impacto real en ventas o

lealtad” (4 Puntos 2014).

5.1.2. BTL:

Contrario al ATL, este tipo de publicidad utiliza medios alternativos ‘“dirigida
a segmentos especificos y desarrollada para el impulso o promocion de productos o servicios
mediante acciones cuya concepcion se caracteriza por ser altamente creativo, introduciendo
novedosos canales para comunicar mensajes publicitarios y corporativos” (4 Puntos 2014). La
intencion del BTL es dirigirse puntualmente al grupo objetivo deseado con el fin de fidelizarlo

promoverlo.

5.2. Relaciones Publicas:

Las Relaciones Publicas se consideran una herramienta global y central dentro de los
negocios a tal punto que es necesario que €stas ejerzan su propio campo y tengan su propio
espacio dentro de una organizacion. Especialmente, “en la actual sociedad del conocimiento,
gracias al desarrollo de las nuevas tecnologias de la informacion y el progreso economico de las

sociedades occidentales” (Cabezuelo 2010).
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La gestion de las Relaciones Publicas se refleja en el correcto funcionamiento, desarrollo,
mantenimiento y manejo de los negocios, ya sea en €pocas buenas o de crisis, ya que se conectan
con aspectos tales como la ética, la responsabilidad social empresarial, la comunicacion integral
y los medios digitales. Mismos que se encuentran a la vista inmediata y susceptibles a las
criticas, positivas o negativas, de todos los individuos que en el presente nos encontramos
comunicados e influenciados por un flujo constante de informacion. Por tanto, el entender la
importancia que tienen asi como también los beneficios que se pueden obtener y los riesgos que
se pueden correr, dependiendo de la manera en la que sean administradas, es fundamental para
los negocios de hoy.

Primeramente tenemos que estar conscientes de que las relaciones publicas cumplen con
una funciéon de comunicacion integral o de 360 grados, es decir que ofrece una variedad de
servicios en varios campos de las organizaciones. “Cuando hablamos de la integracion
armonizada y coherente de distintos factores comunicativos, donde se contemplan la
comunicacion organizacional, la imagen corporativa, las RR.PP., los procesos de fidelizacion, las
soluciones digitales, las campaias publicitarias, entre otros muchos recursos” (Véliz 2006), nos
referimos a este tipo de comunicacion que abarca diversas areas de accion en cada uno de los
ejes estructurales que son: en funcion de los publicos, de las circunstancias, de las teméticas, de
los objetivos y de las técnicas empleadas (Lalanzuela 2010). Es por esto que ahora podemos
evidenciar la abundancia de mensajes y actividades que éstas realizan y que cubren muchos

ambitos que forman parte de la estrategia global del negocio.

5.2.1. Manejo de las Relaciones Publicas:

Las Relaciones Publicas de la organizaciones tienen que ser administradas de una manera

muy eficaz y eficiente tomando en cuenta todas las areas a las que éstas estdn destinadas a
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aportar para los negocios especialmente en la actual era en la que la comunicacion es tan rapida y
esté al alcance de todas las personas de forma inmediata. Es por esto que deben ser manejadas de
forma transparente y honesta pensando siempre en los intereses tanto de la organizacion como de
los publicos afectados por ella, siempre y cuando las acciones que se realicen vayan acorde a los
valores, principios y moral de los relacionadores publicos quienes son los encargados de manejar
la imagen de las empresas y de transmitir los mensajes necesarios ya sea en tiempos prosperos o
de crisis. La comunicacion integral, la responsabilidad social empresarial, la ética y el manejo de
las redes sociales, son algunos de los puntos de accion de las RRPP, que han pasado a tener un

grado mas alto de importancia e influencia.

Por otro lado, tenemos otro aspecto muy importante de las Relaciones Publicas que
deberia ser la guia que rija todo comportamiento y decision que se tome en las organizaciones.
La ética. “La ética es una ciencia que tiene por objeto de estudio a la moral y la conducta
humanas y por lo tanto sera esta misma la que guiara nuestro comportamiento y la que aparezca
en momentos que sea necesario obtener una guia de como se debe actuar en determinadas
oportunidades” (Definicion de ética). Sin duda, la ética debe estar presente en todas las acciones
especialmente en la de las organizaciones que son las que estan en el ojo publico, por tanto sus
acciones deben ser por demas transparentes no solo por que es lo correcto sino también para que
su sinceridad genere confianza en todos los publicos en general y no solo en los de su interés.
Esta confianza es un valor que no tiene precio ya que influye en la reputacion de las empresas.
Misma que se gana y se moldea a través de los valores que proyectan las mismas y le otorgan un
grado de credibilidad segun la fuerza con la que sean transmitidos a sus publicos y constancia

con las que sean desarrollados a lo largo del tiempo (Ritter 2004).
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5.2.2. Rol de las Relaciones Publicas:

Los relacionistas publicos juegan un rol clave en cuanto a la ética empresarial ya que son
ellos quienes transmiten los mensajes de una empresa hacia sus publicos, esperando una
respuesta positiva por parte de los mismos. “Los que nos dedicamos a esto de la comunicacion
tenemos un control relativo de lo que se dice o publica acerca de nuestras compafiias o
representados” (Rivera 2011). Por tanto, es importante el que éstos sepan la mejor manera de

servir tanto a los intereses de sus clientes como a los de la sociedad en si.

Para cumplir estas dos condiciones es necesario que los relacionadores publicos se
mantengan fieles a sus valores y principios ante cualquier circunstancia (Cabezuelo 2010). Esto
significa que no van a participar en alguna actividad o emitir algin mensaje que vaya en contra
de todo lo que ¢l cree solo por satisfacer a su empleador o a la gente. Siempre tiene que ser
honesto consigo mismo antes de serlo con el resto. Para un desempeiio integro se han creado
varios codigos deontoldgicos que sirven para saber como actuar de una manera correcta en
cualquier rama en la que nos desempefiemos, por tanto es altamente recomendable adoptar uno
que rija nuestro accionar en el mundo laboral. El comunicar con sinceridad, ya sean buenas o
malas noticias, siempre serd mejor que el hacerlo faltando a la verdad. “Utilizar la comunicacioén
para ocultar las malas noticias en lugar de emplearla para pedagogia puede llevar a una empresa,

a un gobierno, e incluso a un pais al desastre mas absoluto” (Guindal 2011).

5.3. Redes Sociales:
Las redes sociales han adquirido una gran importancia en los ultimos tiempos debido al

alcance de personas que éstas tienen y también a la inmediatez con la que la informacion se
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transmite. Estos medios alternativos permiten la transmision rapida y actual de informacion a la
vez que promueven la participacion de todo aquel que recibe los mensajes. Sin embargo, si se
decide hacer uso de éstas, es imprescindible su adecuado manejo ya que requieren el empleo de
varios recursos econdmicos asi como también de tiempo, dedicacion y esfuerzo necesarios para

garantizar un beneficio por parte de éstas.

Primeramente, hay que cerciorarse de que su utilizacién sea necesaria e Util para el
negocio, de otra manera no amerita el tenerlos. Como relacionadores publicos tenemos que
evaluar varios factores antes de implementar el uso de redes sociales como por ejemplo: saber si
es que se va a llegar al publico deseado, establecer si éste se va a beneficiar a través de las
mismas, estar depuestos a invertir todos los recursos necesarios para el correcto funcionamiento
de las redes y también tener en cuenta de que estos medios no estan destinados a hacer

publicidad del producto o servicio (Wirthlin 2009).

Su adecuado manejo tiene varios beneficios dignos de resaltar como: el generar una
relacion directa con los clientes, proporcionar informacion directa desde la organizacion hacia
los publicos, crear una red de contactos, promover una comunicacién de doble via, construir tu
propia credibilidad, tener presencia online, favorecer el boca a boca de la organizacion, etc.
(Wirthlin 2009). Siempre y cuando sean administradas de forma honesta y activa. Las

herramientas mas populares actualmente son el Facebook, Twitter, Blogs y LinkedIn.
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5.4. Responsabilidad Social Empresarial:

La importancia que las organizaciones han adquirido en la actualidad es evidente debido
al gran aporte que éstas realizan a la economia de los paises al ofrecer diferentes productos y
servicios que contribuyen a la misma. A su vez, este crecimiento se ha dado junto con una
mayor importancia e interés que la gente en general tiene respecto a temas dentro del ambito
social y esperan que dichas organizaciones ejerzan un accionar socialmente responsable como
parte de su estrategia de negocio. A estos factores, se suma la rapidez con la que la comunicacion
se expande hacia los diferentes publicos, lideres de opinion, instituciones, etc. y que pueden tener
cierta influencia positiva o negativa en las mismas. Por tanto, el correcto funcionamiento,
desarrollo, mantenimiento y manejo de una organizacion es cada vez mas susceptible a la critica

de la gente.

Actualmente es necesario que la comunicacion ejerza su propio campo y tenga su propio
espacio dentro de una organizacion. Es preciso contar con colaboradores especializados en cada
empresa que disefien las estrategias y modelos de comunicacion de acuerdo a las necesidades que
requieran y que vayan acorde a la cada vez més creciente rapida transmision de la informacion.
Informacion, que junto con las percepciones que las personas se formen de las mismas, mensajes
que transitan, entre otros factores, paulatinamente construyen una imagen de ellas. Actualmente,
las personas nos hemos creado una imagen para todo lo que nos rodea y es parte de nuestro
entorno. Esta ha sido establecida en nuestras mentes por una serie de vivencias personales y
referencias que nos han generado ciertas percepciones y opiniones acerca de todo aquello con lo
que interactuamos. Estas percepciones funcionan como un filtro que nos permite identificar las

que cosas que aprobamos de las que no (Ritter 2004). Por tanto, es importante que las
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organizaciones se preocupen por tener una buena imagen ya que “deja la primera impresion en la
mente de las personas” (Ritter 2004) y todos sabemos que una primera imagen es dificil de
cambiar.

Con el creciente desarrollo, expansion y dominio de las organizaciones, especialmente de
las multinacionales, la tecnologia ha cobrado un rol muy importante que contribuye a este
avance. Sin embargo, ésta debe ser utilizada como una herramienta para objetivos previamente
establecidos y debe ser administrada por una persona que tenga el conocimiento acerca de coémo
hacerlo. “Si queremos ser competitivos tenemos que estar al dia” (Almagro 2009). Es decir,
innovar conforme el paso del tiempo y de la nueva vision expectante que tienen los clientes de
cada empresa. Si bien el internet puede ser un canal muy util y eficaz para la transmision de
informacion, éste también puede acarrear consecuencias negativas si no se lo maneja
correctamente ya que la gente tiene acceso ilimitado e inmediato a cualquier informacioén que
emitan las organizaciones, sus consumidores, lideres de opinion, etc. Lo que desemboca en un
constante recordatorio de que las organizaciones tienen que realizar un accionar responsable,
honesto y transparente. “La sociedad transparente, internet, ha hecho que estas exigencias se

concreten” (Almagro 2009).

En consecuencia, las personas ahora también buscan lugares de trabajo “responsables y
comprometidos, que sean fiables” (Almagro 2009). Ya que ahora son vistas como instituciones
que dan algo mas que solo un aporte econémico ya que también dejan huellas tanto tangibles
como intangibles que bien podrian refirmarla como una empresa de buena reputacion o
provocarle un problema que puede significar perder lo que han cultivado tantos afios a més de

una gran pérdida econdmica e incluso la pérdida de la organizacion en su totalidad.
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5.4.1. Planificacion de la Responsabilidad Empresarial:

Para realizar actividades de RSE, primero tienen que establecer el giro exacto del negocio
y plantearse metas claras para, a partir de eso, desarrollar las estrategias necesarias que lleven al
cumplimiento de las mismas. Después de establecer este primer paso es necesario “lograr un
posicionamiento claro y diferenciador, seguido de precios y costes competitivos” (Almagro
2009). Cabe recalcar que todos estos puntos deben ser desarrollados en base a la cultura de la
organizacion que debe reflejar los valores con los que rigen su accionar todos los colaboradores
de la misma tanto interna como externamente. Estos valores, creencias, principios y rituales
seran el pilar fundamental que definiran su éxito y moldearan la percepcion que la gente

construya acerca de las empresas.

Otro importante factor para llevar a una empresa al éxito, es el cumplimiento sin
excepciones, de las leyes del pais en el que operan. Las organizaciones deben regirse a las
mismas, estar en constante actualizacion en caso de que cambien o se emitan nuevas y también
asegurarse de que el personal interno las ejecute. Es decir, la autorregulacion. Un estudio
realizado por Forbes acerca de las empresas méas admiradas y respetadas arrojo que aquellas con
mayor éxito y con un marcado liderazgo en el mercado son aquellas que cumplen con los
siguientes factores: solidez financiera, innovacion, calidad de gestion y responsabilidad social.
Por tanto, podemos notar que las organizaciones tienen muchos campos en los cuales actuar y
mantener una coherencia entre lo que dicen y lo que hacen. Su éxito depende de un conjunto de

factores que le van creando cierta imagen y otorgando cierta reputacion que se convierten en
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bienes intangibles sumamente importantes para el posicionamiento y mantenimiento de las

mismas.

Hoy en dia, las personas son mas criticas respecto al manejo de las organizaciones y han
elevado de gran manera sus expectativas de lo que esperan de ellas. El ambito social ha cobrado
mucha importancia y “los consumidores estan dispuesto a penalizar a las compafiias que no sean

responsables” (Almagro 2009).

5.5. Marketing:

“Es el arte o ciencia de satisfacer las necesidades de los clientes y obtener ganancias al
mismo tiempo, debe estar presente en toda la empresa hoy mas que nunca, signado por tiempos
donde la competencia es mas agresiva y se generan nuevos canales de comunicacion” (Corbella
2011). Esta filosofia de negocio “involucra estrategias de mercado, de ventas, busca fidelizar
clientes mediante herramientas y estrategias, posiciona en el mente del consumidor un producto

o una marca, etc.” (Corbella 2011).

Las distintas acciones de Marketing buscan influir en los consumidores con el fin de
promover la compra de un producto o servicio y cambiar sus habitos de consumo que finalmente
contribuiran al cumplimiento de las metas establecidas por las organizaciones (Delgado 2012).
“Las herramientas del Marketing nos permiten motivar a las personas a realizar acciones que de

otro modo no harian” (Delgado 2012).
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6. LA COMUNICACION GLOBAL

Se entiende a la comunicacién externa como “el conjunto de operaciones de
comunicacion destinadas a los publicos externos de una empresa o institucion, es decir, tanto al
gran publico, directamente o a través de los periodistas, como a sus proveedores, accionistas, a
los poderes publicos...” (Comunicacién Global 2013). Entre estas operaciones ya no solo se
considera a la publicidad como la principal herramienta generadora de mensajes para los
distintos publicos y ahora se pueden encontrar diferentes estrategias que se adapten a las
necesidades de transmision de mensajes de las organizaciones. “Son muchas las herramientas
que la comunicacién pone a nuestra disposicion y que bien utilizadas pueden aportarnos
importantes ventajas competitivas adaptandolas al target de nuestro producto o servicio... y que
estan creando nuevas oportunidades para las empresas y los profesionales” (Comunicacion

Global 2013).

6.1. Comunicacion Comercial:

Este tipo de comunicacion estd directamente relacionada con la publicidad, el marketing,
la promocién de ventas, las relaciones publicas, etc. Que en conjunto deben producir una
ganancia mayor para la organizaciones. Todos estos puntos deben estar alineados a la identidad
de las mismas.

“La comunicacion comercial es el vinculo estructural de la organizacion, su razon de ser.
A través de ella se materializa la funcion especifica de la organizacion, cualquiera ésta sea”. Su
nicleo es "la oferta" propiamente dicha: la "venta imaginaria" de sus servicios y productos

diferenciados y competitivos” (Chavez 2013).
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La comunicacion comercial tiene la responsabilidad de posicionar comercialmente a la

13

organizacion y su marca de una manera estratégica; “...no solo debe "colocar" productos
aislados sino colocar una oferta comercial global que acelere y reduzca costos de implantacion

de cada producto. Es estratégica; es decir que, aiin el mensaje mas coyuntural debe rentabilizarse

como medio de acumulacién de valor en posicionamiento global” (Chavez 2013).

6.2. Comunicacion Institucional:
Seglin La Porte, la comunicacién institucional es un “tipo de comunicacion realizada de modo
organizado por una instituciébn o sus representantes, y dirigida a las personas y grupos del
entorno social en el que desarrolla su actividad” (La Porte 2005). Al ser las empresas figuras que
se desenvuelven dentro de un dmbito social, toda actividad que realizan comunica. El objetivo de
esta comunicacion es que las organizaciones establezcan relaciones de calidad y a largo plazo
con los distintos publicos con los que interactua “adquiriendo una notoriedad social e imagen
publica adecuada a sus fines y actividades” (La Porte 2005). La comunicacion institucional posee

algunas caracteristicas que hacen que ésta sea integra:

* Se relaciona con el marketing, la publicidad y las relaciones publicas.

* Tiene un caracter dialdgico.

* Va de la mano con la identidad de la institucion y sus valores.

* Se responsabiliza por las acciones que la empresa realice en su medio.

* Busca armonia entre la imagen que la empresa desea posicionar, la imagen real y la
imagen que los publicos perciben.

* Este tipo de comunicacion puede ser transmitida de manera formal e informal
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dependiendo de los actores que la transmitan.
* Gestiona todos los contactos comunicativos de la organizacién y sus miembros con los

distintos publicos con los que la misma se relaciona (La Porte 2005).
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7. AGENCIA DE COMUNICACION AMURA

7.1. Concepto:

La amura es la parte de los costados, babor y estribor, de los buques y barcos que sirve como
una forma de indicar direcciones. Por tanto, el concepto de la agencia se basa en dar las
direcciones a los clientes para que lleguen de manera correcta a la ejecucion de las mas
adecuadas estrategias de comunicacion para cada organizacion dependiendo de sus

requerimientos.

7.2. Mision:

Proporcionar las direcciones necesarias a los clientes en la construccion de una comunicacion
estratégica tanto interna como externa ideal y orientarlos hacia una imagen corporativa integral
que vaya acorde a la naturaleza de cada organizacion a través de una asesoria de imagen

completa.

7.3. Vision:
Ser la agencia de comunicacion y asesoria de imagen referente por dar las mejores direcciones y
asegurarnos que el cliente llegue al punto ideal en cuanto al manejo de la comunicacion y de su

imagen integral.

7.4. Valores:
Direccionar a los clientes hacia una comunicacion integral y estratégica para sus organizaciones
basdndonos en la promesa de proporcionar el mejor servicio al cliente al trabajar por y para la

satisfaccion de sus necesidades en un ambiente amigable y atento.
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* Trazar la Relacion: Mantener una excelente relacion con el cliente para garantizar el
mejor entendimiento de lado y lado acerca de los requerimientos de cada organizacion.

* Seguir la Trayectoria: Familiarizarnos con el funcionamiento y objetivos de las
organizaciones con el fin de desarrollar las mejores estrategias de comunicacion para
cada una y entender lo que quieren conseguir con los servicios que ofrecemos.

* Proveer la Orientacién: Proveer estrategias de comunicacion en distintas areas que
respondan a las necesidades actuales de las organizaciones para comunicarse con sus
diferentes publicos y que vayan acorde al giro de negocio, sus intereses y

posicionamiento.

7.5. Servicios:
7.5.1 Comunicacion Interna:
Dirigir, elaborar y ejecutar campafias de comunicacion interna de acuerdo a la dinamica
de cada organizacion para garantizar la mejor estrategia de informacion entre todos los

colaboradores de la misma con el fin de tener un buen clima laboral.

7.5.2. Comunicacion en Crisis:

Indicar el mejor camino a tomar frente a los problemas que los clientes puedan atravesar
con el fin de disminuir el impacto negativo y lograr mas bien un giro positivo o
estabilizar la situacion a través del desarrollo de una estrategia de comunicacion

inmediata y el uso de manuales de manejo de crisis previamente estructurados.
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7.5.3. Relaciones Publicas:
Enfocar las estrategias de comunicacion de las empresas hacia el desarrollo de una buena
relacion con los medios de comunicacion y lideres de opinidn con el fin de generar free

press para las mismas.

7.5.4. Clipping y Monitoreo:
Rastrear cada medio de comunicacion con el fin de recopilar todo audio, video, articulo,
foto, mencion, publirreportaje, etc. Acerca de las organizaciones clientes y elaborar

analisis completos de valoracion de la informacion encontrada.

7.5.5. Asesoria de Imagen:

Guiar al cliente a través de una asesoria completa de imagen con el fin de que su
presentacion externa sea coherente con lo que realiza y deseo comunicar tanto de ¢él
mismo como de la organizacién a la que representa. Y que esta imagen se transmita de

manera armoniosa ante la gente con la que presenta.

7.5.6. Organizacion de Eventos:
Conducir eventos corporativos que respondan al propdsito y gusto del cliente ofreciendo

todos los factores necesarios para el éxito del mismo.
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8. AUDITORIA DE COMUNICACION INTERNA

CODIEMPAQUES

8.1. Pre Diagndstico:
8.1.1. Historia:

Codiempaques empez6 en el aino 2003 como una empresa dedicada a la fabricacion de
fundas plasticas hasta que en octubre del 2004 adquirieron la maquinaria de una organizacion
que producia zunchos y que se encontraba en liquidacion. Su producto es distribuido a diferentes
industrias del Ecuador, principalmente la bananera, floricola y agricola. Actualmente, producen
2000 rollos de zunchos diarios por lo que trabajan en dos turnos. Su planta esta ubicada al norte

de Quito, en el sector de Carcelén Industrial.

8.1.2. Mision:
Es una empresa ecuatoriana con varios afios de experiencia en la fabricacion de productos
plasticos, especificamente zunchos para el mercado nacional e internacional cuyas principales

transacciones se realizan en el sector industrial, agricola, floricola y bananero del pais.

8.1.3. Vision:
Ser la fabrica de zunchos referente en el pais por satisfacer a los diversos mercados al
ofrecer una gran variedad de productos que se adapten a las necesidades de los clientes de los

diferentes sectores.
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8.1.4. Valores:
Sus fortalezas son la flexibilidad y la creatividad ya que son los valores que rigen la

busqueda de soluciones para sus clientes. También practican la honestidad, la puntualidad y el

compromiso laboral.

8.1.5. Identidad Visual:

; DEL ECUADOR CW, LTDA,

8.1.6. Estructura de la organizacion

Area Niimero de Personas
Administracion 6

Produccion 23

Total 29

8.2. Auditoria Interna
8.2.1. Objetivo General de la Auditoria:

Determinar qué tan efectiva es la comunicacion interna en la organizacion y cudles son

los elementos de identidad reconocidos por el personal de Codiempaques.

8.2.2. Objetivos Especificos:
* Determinar el conocimiento de la Mision, Vision y Valores de Codiempaques.
* Conocer qué tan efectivas son las herramientas de comunicacion interna que se

utilizan actualmente dentro de la empresa

e Determinar la funcionalidad de los canales comunicacionales dentro de

Codiempaques.
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e Saber qué tan a gusto estan los colaboradores dentro de su ambiente laboral.

8.2.3. Metodologia de la Investigacion:

Se utiliz6 el método cualitativo, ya que se realizaron entrevistas a los empleados de

Codiempaques, de las cuales obtuvimos las siguientes conclusiones:

* Se evidencia claramente la diferencia en cuanto al tipo de informacion que se da a los
colaboradores.

* En el area administrativa se muestran todos satisfechos con el clima laboral mientras que
en la de produccidn hay cierto descontento, especificamente en cuanto a la organizacion
de la empresa.

* Manifestaron que necesitan ayuda para mejorar la trasmision de la informacion.

También se utilizé el método cuantitativo a través de la realizacion de encuestas y la tabulacion

de los resultados.

8.2.4. Analisis de los Resultados:

8.2.4.1. A Nivel de Identidad:

Pregunta 1: ;Con cual de las siguientes misiones te sentirias identificado como colaborador
de Codiempaques?

Grafico General:

21%
14%
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El 65% de los colaboradores escogié la mision A que es la correcta. Los menores

porcentajes eligieron las otras dos opciones que no representan una mayoria considerable.

Grafico por areas:

.

83

14 17 22

A B C

B ADMINISTRACION  ®PRODUCCION

Se puede ver que del 100% de administracion, el 83% acertaron con la mision de la

empresa, mientras que en el area de produccion fue el 64%.

Pregunta 2: Como empresa Codiempaques, de las siguientes 3 opciones indique, ;como
quisiera que la empresa se proyecte a futuro?

Grafico General:
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El 38% de los colaboradores eligi6 la primera vision que es la que queremos profundizar
en la organizacion. Una segunda mayoria escogio la opcion B que no es representativa para la
misma.

Grafico por areas:

A B C

B ADMINISTRACION ™ PRODUCCION

Se puede ver que del 100% de administracion, el 50% acertaron con la vision de la

empresa, mientras que en el area de produccion fue el 36%.

Pregunta 4: De estas 3 opciones, escoja el conjunto de colores que representan al Codi
Empaques:

Grafico General:
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El 45% de los colaboradores escogio la opcion B que era la correcta, sin embargo no
representa a una mayoria significativa por lo que puede ser considerado un problema el que no
conozcan el logo del lugar en el cual trabajan.

Grafico por areas:

A B C

B ADMINISTRACION ™ PRODUCCION

Se puede ver que en el area de administracion el 50% acertaron con los colores de

Codiempaques mientras que en el area de produccion solo acertaron en un 45%.

Pregunta 12: Califique en una escala del 1 a 5 las herramientas de comunicacion que son

mas efectivas para transmitir informacion. (Siendo, 1 muy malo y 5 excelente)

Grafico General: /\
38%
28%
20%
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Mails Cartelera Reuniones Rumores Circulares
Informativa
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La mayoria de personas considera que los rumores son la herramienta mas efectiva para
transmitir informacion, superando a las reuniones y a la cartelera. Las carteleras tienen el menor
porcentaje de efectividad.

Grafico por areas:

B ADMINISTRACION ™ PRODUCCION

Se puede ver que al area de administracion indica que las 3 herramientas mas eficaces
son reuniones informativas(36%), rumores (21%) y mails (21%), mientras que el area de
produccion sefiala que las 3 herramientas mas efectivas son los rumores con el (40%), reuniones

informativas (33%) y cartelera informativa con el (18%).
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8.2.4.2. A de Clima Laboral:
Pregunta 21: ;Qué tan a gusto te sientes con tu puesto de trabajo? Siendo 1 muy mal y 5
excelente.

Grafico General:

31%
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El 55% se siente muy a gusto con su puesto de trabajo, frente a un 3% que no lo hace que
representa un valor minimo.

Griéfico por areas:
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La mayoria de administrativos, el 84%, se siente a gusto con el puesto que desempena en
la organizacion. Mientras que el 50% de los colaboradores de produccion siente lo mismo. Por
tanto, es un area en la que se necesita trabajar.

Pregunta 22: ;Sientes que Codiempaques reconoce tu trabajo y te incentiva?

Grafico General:

69%

31%

SI NO

El 69% del personal reconocié que la empresa valora e incentiva su trabajo, sin embargo
esto deberia ser un sentimiento generalizado ya que todos necesitan sentir este apoyo para
desenvolverse de la mejor manera.

Griéfico por areas:
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Si bien es la mayoria, el 59% de los colaboradores del area de produccion, reconoce que
los superiores de la organizacion valoran su trabajo y lo incentivan.
Pregunta 23: Encierra los aspectos que quisieras que mejore Codiempaques.

Grafico General:
17%

10%
. ¢

Organizacion Efectividad Severidad Honestidad Relaciones
Humanas

Los factores que la mayoria de colaboradores consideran que la empresa debe mejorar
son criticos ya que hacen referencia a la organizacion y a la honestidad. Por tanto, es un punto

que debe ser tratado prontamente por los superiores.

Griéfico por areas:

— N\

40
33 32 3
14
9
0 - 0
Q9 Q9 Q )
S & & & ¥
g S & 5 ©
& & & & &
O‘%
B Administracion ™ Produccion




71

Los porcentajes entre las dos areas son similares e indican que los aspectos que la

empresa tiene que mejorar son la organizacion, temas de honestidad y las relaciones humanas.

8.2.5. Conclusiones:

A nivel de identidad:

o La empresa no tiene establecida de manera formal su identidad (mision, vision y

valores), por lo que sus empleados tienen un conocimiento minimo de estos

factores.

Se puede ver que no existe un buen posicionamiento de los colores y el logo de la
empresa ya que solo la mitad de los colaboradores reconocen estos elementos en

las encuestas.

A nivel de herramientas:

o Se puede ver que existen pocas herramientas de comunicacion en la organizacion.

A la vez, es evidente que dependiendo de las herramientas que se utilizan en cada
area su efectividad es representada, como por ejemplo los mails en el area
administrativa. Sin embargo, al area de produccion se dirigen las carteleras
informativas y circulares, pero es evidente que no son efectivas ya que tienen un
minimo impacto en los trabajadores.

El rumor es un factor que debe ser tratado mejorando las herramientas de
comunicacion existentes ya que tiene un 38% de acogida para la transmision de la

informacion dentro de la empresa.
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A nivel de clima laboral:
o En general, la mayoria del personal indican que se sienten satisfechos en su clima
laboral debido a que los superiores tratan de mantener una buena integracion. Sin
embargo, se puede concluir que los colaboradores quieren que se mejore la

honestidad y la organizacion de la empresa.

o Ademas, los colaboradores indican que se necesita una mayor motivacion e

incentivos por parte de sus superiores.
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9. CAMPANAS INTERNAS
CODIEMPQUES
9.1. Problemas Comunicacionales:
Una vez obtenidos y valorados los resultados de las auditoria de comunicacion interna,
pudimos identificar 4 problemas que necesitan ser atendidos a través de campanas de

comunicacion. A continuacion detallamos los mismos:

* La empresa no tiene establecida su identidad corporativa y visual de manera formal, por
lo que los colaboradores tienen un conocimiento minimo de la misma.

* Existen herramientas de comunicaciéon que no cumplen exitosamente con su funcion,
razon por la cual los colaboradores indicaron que los rumores son el principal
mecanismo de transmision de la informacién dentro de la empresa.

* Los colaboradores sienten una falta de motivacion por parte de sus superiores para hacer
bien su trabajo.

* Los colaboradores indicaron que la empresa tiene que mejorar en aspectos puntuales

como la organizacion de la misma.

9.2. Objetivo Comunicacional:

Implementar 4 campafias de comunicacion con el fin de mejorar las herramientas utilizadas
para la transmision de la informacién creando asi una comunicacién interna ideal, organizada y
formal de acuerdo a la necesidad de la empresa que contribuya a que los colaboradores se

familiaricen con la misma y se sientan motivados.
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Con el fin de lograr el objetivo planteado, las campafas se derivaran del tema

“Olimpiadas”. Es decir, relacionaremos cada problema con algiin aspecto propio de las

olimpiadas, ya sean distintas disciplinas o aspectos referentes.

9.4. Campaiia 1: “Conociendo al Anfitrién”.

Objetivo: Dar a conocer la mision, vision y valores de Codiempaques en un 90% entre

los colaboradores dentro de un periodo de tres meses con el fin de identificarlos con la

empresa y familiarizarlos con el logo de la misma y sus colores.

Estrategia

Mensaje

Tactica

Generar inquietud acerca del

conocimiento de la identidad

corporativa de la empresa a

través de preguntas que hagan

referencia a la mision, vision,

valores y colores de la misma.

Preguntas: En qué disciplina
trabajas?  Hacia donde se
dirige tu meta? A qué practica
te dedicas? Estas

comprometido? Eres puntual?

Eres honesto? Eres creativo?

Se colocaran afiches dentro de

la empresa con tematica de

fatbol que contengan estas

preguntas.




Arte:

EQUIPO CODIEMPAQUES

¢Estas comprometido?

¢Hacia donde se dirige
tumeta?

¢Eres creativo?

A fueé practica te
dedicas?

4Eres honesto?
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Estrategia

Mensaje

Tactica

Informar la mision, vision y
valores de Codiempaques y
familiarizarlos con su logo y

colores.

"El equipo Codiempaques
tiene esta mision:..."
"El equipo Codiempaques va a

SCrT...

"Los valores son..."

Se colocarén afiches y se

entregaran flyers con la

mision, vision y valores
detallados y para el logo y sus
colores se colgaran afiches en

forma de camiseta.
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Arte:

CODIEMPAQUES  mision - visioN - vALoRes

El equipo codienpaques tiene
esta misién.

Es una empresa ecuatoriana
con varios anos de experiencia en
la fabricacion de productos plasti-
cos, especificamente zunchos
para el mercado nacional e infer- El equipo codienpaques va
nacional cuyas principales tran-
sacciones se realizan en el sector
industria, agricola, floricola y ba-

__nanero del pais.

Ser la fabrica de zunchos refe-
rente en el pais por satisfacer a los
diversos mercados al ofrecer una
gran variedad de productfos que
se adapten a las necesidades de
los clientes de los diferentes secto-
res.

VALORES
Sus fortalezas son la
flexibilidad y la crea-
tividad ya que son los
valores que rigen la
bisqueda de solu-
ciones para sus
clientes.

e

Estrategia Mensaje Tactica

Profundizar los elementos de La misidon, vision, valores y Se otorgard a cada
la identidad corporativa. logo de la empresa colaborador una pelota de
fatbol pequefia en las que se
pegaran los elementos de la
identidad corporativa y el logo
en cada pentdgono de la

misma.
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Arte:

paques

El equipo Codiem
fiene esta mision-

Es una empresa
ecuatoriana con varios afios de
experiencia en la fabricacion de
broductos pldsticos, especifica-

ente zunchos para el mercado
ternacional cuyas

1 § 7 II R

— = - - — nacional e inf
‘principales fransacciones se redii-
*an en el sector industria, agricola.

floricolay banane-

El equipo Codiempaques
vaa:
Ser la fébrica

o,
(SDIEMPAQUES
de zunchos referente en el

pais por safisfacer a los diver:
mercados al ofrecer una i ibi
gran varie-
e o e ) Flexils
s necesidades de los clientes de
los diferentes sectores.



9.5. Campaiia 2: “Relevo de Rumores”.
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Objetivo: Eliminar a los rumores como la principal herramienta de comunicacién en un

80% entre colaboradores en un lapso de 2 meses mejorando las que ya existen.

Estrategia

Mensaje

Tactica

Concientizar acerca del uso

errado  de rumores como

herramienta de comunicacion
dandole

una connotacion

negativa.

"Se  parte del  equipo
Codiempaques" y se leeran las
herramientas de comunicacion
en orden de preferencia de
acuerdo a los resultados de la

auditoria.

Se colocara un afiche grande
en el que se vea una pista de
relevos con cinco personas
que representan a  las
herramientas de comunicacion
orden de

en preferencia,

presentando al "rumor' al

ultimo.
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Estrategia

Mensaje

Tactica

Descartar el uso errado de los

rumores  para  transmitir

informacion y reforzar la

utilizacion de las herramientas

con mayor efectividad.

"A través de estos medios
informate, sugiere y pregunta”.
Y las distintas herramientas de

comunicacion enumeradas.

Afiche de un arbitro que,
sosteniendo una tarjeta verde,
indique las herramientas de
comunicacion que deben ser
utilizadas como fuente de
informacion formal y con una

tarjeta roja descartard el uso

de rumores.

Arte:

HERRAMIENTAS DE COMUNICACION

REUNIONES

CARTELERAS

CIRCULARES

“RUMORES
AFUERR”

A través de estos
MEDIOS

informate, sugiere

y
pregunia
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Estrategia Mensaje Tactica
Fortalecer las herramientas de "Itinerario Equipo Itinerario personal en el que se
comunicacion existentes. Codiempaques" con los dias de indique que los viernes en las

la semana y la frase 'Reunion mananas hay reuniones. Para
de Personal" los dias Viernes. las carteleras, una propuesta
"Cartelera Codiempaques" con un disefio ordenado y

(Codicartelera). llamativo.

Arte:

Progro mocién Cronograma informative de actividades

codiempaques

Miércoles

L0

Jueves Viernes Sabado
Reunién de
personal

Codicartelera

@DpiEmPaouEs & m
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9.6. Campaiia 3: “Apuntando al Mismo Blanco”.
Objetivo: Generar un sentimiento de motivacion en el 90% de los colaboradores al

utilizar tacticas que hagan sentir que su trabajo es valorado e importante en un lapso de

tres meses.
R
Estrategia Mensaje Téactica
Fomentar un sentimiento de "Haciendo bien nuestro Afiche con el mensaje que
equipo a través de una trabajo, apuntamos al mismo contenga un 'Tiro al Blanco'
actividad dinamica que blanco". verdadero para motivar la
requiera la participacion de participacion en equipo y el
todos. trabajo bien hecho.

Arte: (ODIEMPAQUES

“Haciendo bien nuestro trabajo,
apuntamos al mismo blanco™.
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Estrategia Mensaje Tactica

Promover un trabajo motivado "Porque el bien de uno es el de  Afiche de un 'Tiro al Blanco'
manifestando la necesidad de los demas". con el mensaje y una persona
trabajar por uno mismo y por  "El trabajo en equipo es mucho  que esté apuntando al mismo

el equipo Codiempaques mejor". lugar que sus compaifieros.
apuntando hacia una misma

meta.

Arte:

CLIEILLET

AL B BN E g
{5 £ 0F L0S DFMAg

[O0EMPAOLES

. TRABRD £ ERD
BMDOTE



Fase: Recordacion
Estrategia
Reconocer el trabajo que cada
colaborador hace para la
empresa con el fin de
generarles un sentimiento de

gratitud e importancia.

Arte:

Tiro / interior

“Haciendo bien nuestro
trabajo, apuntamos al mismo
blanco”.

Retiro / tapa

Mensaje
"Haciendo bien nuestro
trabajo, apuntamos al mismo
blanco".
"Gracias Ximena por participar
en la elaboracion de los

mejores zunchos".

“Gracias Carola por participar
en la elaboracién de los
mejores zunchos”.

“Todo deporte requiere
un equipo de seguridad personal,
asi como se requiere el uso de
mascarillas dentro de la
fabrica”

83

Tactica
Entrega de dipticos con
mensajes de agradecimiento
personalizados para cada

colaborador.

(GDIEMPAQUES
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9.7. Campaia 4: “Sincronizados”.
Objetivo: Promover un ambiente de trabajo organizado y limpio entre el 90% de los

colaboradores en un periodo de dos meses.

Estrategia Mensaje Tactica
Promover un pensamiento Preguntas: Afiche con las preguntas e
auto critico acerca de su (Dejaste todo en su lugar? imagenes que contrapongan el
organizacion dentro de su (Encontraste tu espacio en orden y el desorden.
espacio de trabajo. orden?
(Esté limpio tu lugar de
trabajo?

Arte:




Estrategia

Mensaje

Tactica
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Promover un ambiente y una

actitud ordenados dentro de la

fabrica.

"El orden es un elemento
clave dentro de nuestro

lugar de trabajo ya que

transmite armonia y permite

tener control del

tiempo, el espacio y los

recursos que administremos".

"El desorden no solo hace

que nuestro lugar de trabajo

se vea descuidado,
si no también puede
llegar a ser peligroso
para nuestros compafieros
que utilizan el mismo

espacio que nosotros".

Afiche tipo infografia que

demuestre las ventajas del orden

y las desventajas del desorden.

Arte:

(@piEmPno

(@piempAQUES

El orden es un elemento
clave dentro de nuestro
lugar de trabajo ya que
transmite armonia y per-
mite tener control del
tiempo, el espacio y los
recursos que administre-
mos.

DESORDEN

El desorden no solo hace
que nuestro lugar de tra-
bajo se vea descuidado,
si no tambien puede
llegar a ser peligroso
para nuestros comparie-
ros que utilizan el mismo
espacio que nosotros.




Estrategia Mensaje Téactica

Recordarles la “Yo siempre dejo mi Afiches pegados en las
importancia de mantener espacio ordenado” “Todo  paredes de la fabrica con
el lugar de trabajo lo que ocupo, vuelvo a los mensajes.

ordenado. dejar donde encontré”

Arte:

O

It M EsPACI
ORDENADO”

0
“T0DO LO QUE OCUPD,

VUELV0 A BEJAR DONOE

ENCONTRE”
ENCONTRE"

(epi1emPAQUES
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9.8. Presupuesto:

Campaiia 1:
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ftem Cantidad Precio Unitario Total ‘
Afiches fase 5 $1,60 $8,00
expectativa (Super
A3)
Afiches fase 3
informativa (A3)
Flyers 29 $0,60 $17,40
Pelotas de futbol 29 $4,00 $116,00
fase de
recordacion
Lamina de stickers 29 $1,12 $32,48
para pegar en los
pentagonos de las
pelotas
Disefio 1 $45 $45
Total $218,88
Campaia 2:
ftem Cantidad Precio Unitario Total
Afiche fase 1 $12,00 $12,00
expectativa (A0)
Afiches fase 5 $1,60 $8,00
informativa

(Staper A3)
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Itinerario (Pliego) 2 $7,50 $15,00

Codicartelera 4 $10,50 $42,00

Disefio 1 $45,00 $45,00

Total $122,00

Campaiia 3:
ftem Cantidad Precio Unitario Total
Afiche fase 3 $1,60 $4,80

expectativa
(Staper A3)

Tiro al Blanco 3 $7,00 $21,00
Afiche fase 5 $1,60 $8,00
informativa
(Staper A3)

Diptico 29 $1,10 $31,90
personalizado fase
recordacion (A4)
Caja de chocolate 29 $0,70 $20,30
Disefio 1 $45,00 $45,00
Total $131,00




Campaiia 4:
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ftem Cantidad Precio Unitario Total
Afiche fase 3 $1,60 $4,80
expectativa
(Staper A3)

Tiro al Blanco 3 $7,00 $21,00
Afiche fase 5 $1,60 $8,00
informativa
(Staper A3)

Diptico 29 $1,10 $31,90
personalizado fase
recordacion (A4)
Caja de chocolate 29 $0,70 $20,30
Disefio 1 $45,00 $45,00
Total $131,00




