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RESUMEN

La siguiente investigacion detalla la amplitud en la cual la se desarrolla la
comunicacion. La comunicacién organizacional es una herramienta indispensable hoy en
dia para las organizaciones debido al alto nivel de informacion que se maneja
constantemente y los buenos resultados sociales, econémicos y ambientales que ésta
genera. De la misma manera, la comunicacién corporativa es crucial para el manejo de
relaciones con los distintos publicos de interés tanto internos como externos.



ABSTRACT

The following investigation explains the background of communication.
Organizational Communication is an important tool for companies due to the high level of
information managed constantly, the positive social, economic and environmental results
that communication generates. Likewise, corporate communication is crucial for
relationship management with different stakeholders such as internal or external.
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JUSTIFICACION

Es importante profundizar sobre la comunicacional debido a la actual falta de conocimiento
del tema en la poblacion ecuatoriana. Comunmente se desconoce sobre esta ciencia social
que permite el desarrollo de las organizaciones o se la confunde con otras ramas. La
comunicacion organizacional es necesaria para la sociedad ya que sin ella se desconoceria
sobre lo que pasa en nuestro entorno y en las empresas con las que nos relacionamos dia a

dia.
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INTRODUCCION

La comunicacion organizacional es fundamental para el manejo y crecimiento de las
empresas. Hoy en dia, las organizaciones desarrollan planes de comunicacion tanto
internos como externos con el fin de mantener claros los parametros e informar
constantemente a cada publico de interés. De la comunicacion corporativa depende el
futuro de la empresa y el manejo de la misma. De igual manera, es a traves de la
comunicacion organizacional que se refleja el aporte de la empresa a la sociedad, al

medioambiente y a la economia.
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MARCO TEORICO

Comunicacion

El ser humano es considerado un ser sociable por lo que esta obligado a relacionarse
constantemente con otros seres humanos a traves de la expresion e intercambio de ideas,
pensamientos, emociones, opiniones y otros contextos los cuales siempre contienen una
carga de informacién. Esta relacion entre seres humanos es denominada como
comunicacion, pero para entenderla de mejor manera es importante definirla. La palabra
comunicacion proviene del latin “communis” que significa poner en comin o compartir una
opinidn. Por lo tanto, la comunicacion es trascendental en la relacion interhumana. La
comunicacion es un proceso mediante el cual existe un intercambio de informacién
(pensamientos, emociones, opiniones, datos, etc.) a través del habla, escritura o distintos
tipos de sefiales. Este proceso es concebido por un sistema de distintos canales donde la
persona siempre esta en constante participacion comunicativa debido a sus gestos,
movimientos o silencio (Alvarez, 2013). Segun Ivan Thompson, “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).

Proceso comunicativo
Para que exista un proceso de comunicacién es necesaria la existencia de un emisor,
un mensaje y un receptor. Por lo tanto, este proceso es bidireccional, lo que significa una
participacion de dos personas para un intercambio de contenidos. En la comunicacion, el
emisor es el encargado de incluir la informacién y canalizarla de manera que llegue a su

receptor a traves de un canal. Cuando el receptor recibe el mensaje, lo decodifica y



responde con una retroalimentacion convirtiéndose en un emisor para que este ciclo de

intercambio de mensajes continte y la comunicacion se mantenga (Alvarez, 2013).

DIAGRAMA DEL PROCESO DE LA COMUNICACION.

\:ﬂdn / e

rensaje ensaje

Codrﬁcacmn - EHHHL Decodrﬂcacmn RECEPTOR

trensaje

\ ruido

RETH)AI.IMEHTACIOH

(Edukanda, 2008)
El proceso de comunicacion requiere de 8 pasos para que sea efectivo:

1. Desarrollo de una idea: Este paso es el que determina y da un enfoque a la

comunicacion ya que es esencial el pensar previamente sobre lo que se quiere

transmitir.
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2. Codificacion: Se pone al mensaje en un “codigo comtn” para las dos partes: el

emisor y el receptor. Por ejemplo: definicion del lenguaje (oral, escrito, idioma,

telefénico, entre otros).

3. Transmision: A través de un canal, preferiblemente sin barreras, se transmite el

mensaje mediante el codigo preestablecido.
4. Recepcion: Luego de la transmision se puede recibir el mensaje mediante un

canal de recepcion (vista, oido, olfato, tacto y/o gusto) siempre y cuando el

receptor esté dispuesto a recibirlo; de lo contrario, una barrera mental dificulta la

recepcion.

5. Decodificaciéon: Una vez recibido el mensaje, el receptor se encarga de descifrar,

interpretar y reconstruir una idea del mensaje. Si la decodificacion del mensaje



6.
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equivale a lo que el emisor quiso transmitir se alcanza una comprension del
mensaje.

Aceptacion: Luego de interpretar y entender el mensaje existe la posibilidad de
que éste sea aceptado o rechazado mediante la decision del receptor.

Uso: En este paso se determina el uso que el receptor quiera dar al mensaje y se
determina la reaccion del mismo.

Retroalimentacion: Finalmente, en este Gltimo paso, el receptor se convierte en
emisor donde se establece una relacion bilateral para empezar nuevamente con
este proceso. Este paso indica al emisor si el mensaje fue recibido, interpretado
de una manera correcta, lo acepto y lo utilizo.

(El Ergonomista, 2009)

Elementos de la comunicacién

El proceso comunicativo contiene 6 elementos que permiten que éste se lleve a cabo.

a)
b)
c)
d)

Emisor o codificador: es quien envia y desarrolla un mensaje.

Receptor o decodificador: es quien recibe o destinatario de un mensaje.
Mensaje: es la idea e informacion como tal que el emisor transmite

Canales: “Elemento fisico por donde el emisor transmite la informacion y que el
receptor capta por los sentidos corporales. Se denomina canal tanto al medio
natural (aire, luz) como al medio técnico empleado (imprenta, telegrafia, radio,
teléfono, television, ordenador, etc.) y se perciben a través de los sentidos del
receptor (oido, vista, tacto, olfato y gusto)” (Ministerio de Educacion Espafia,

2007).
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e) Codigo: “Conjunto o sistema de signos que el emisor utiliza para codificar el
mensaje” (Ministerio de Educacion Espaiia, 2007).

f) Ruido: Cualquier obstaculo que intervenga para la dificultad de la transmision
de un mensaje a través de la pérdida de su contenido.

g) Contexto: “Circunstancias temporales, espaciales y socioculturales que rodean el
hecho o acto comunicativo y que permiten comprender el mensaje en su justa
medida” (Ministerio de Educacién Espafia, 2007).

h) Percepcion

(Ministerio de Educacién Espafia, 2007)

Modelos y Teorias de Comunicacion
Existen distintos modelos y teorias de comunicacion que han aportado con el
desarrollo y el estudio de esta ciencia social. Expertos y tedricos en el tema como
Ferdindand de Saussure, Claude E. Shannon y Warren Weaver, y finimente Lasswell son
tres de los padres de la comunicacion que han expuesto sus modelos comunicacionales los

cuales hoy nos permiten entender a la comunicacion de manera mas clara.

Modelo de Ferdindand de Saussure — Teoria Linglistica

Ferdinand de Saussure, entre 1906 y 1911 fue el fundador de la linglistica moderna
y precursor del estructuralismo que tiene como objetivo principal verificar teorias a través
de un control cientifico. Segun Margot Bigot, “la influencia del pensamiento de Saussure
fue muy importante en el desarrollo posterior de la linguistica, como asi también en
semiotica y antropologia” (Bigot, 2010). Asimismo, “Saussure considera al lenguaje como

un objeto doble donde cada una de sus partes no vale sino en funcion de la otra, es decir
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que las partes no valen por si mismas ni por su realidad sustancial, sino por el hecho de
oponerse a otras (dicotomias)” (Bigot, 2010). Saussure reorganizo el estudio del lenguaje
para que actualmente podamos identificar los significados distintos de las palabras y

tengamos lenguas adaptables a la linguistica moderna.

El modelo de Saussure
LENGUA

Concepto Imagen acustica

Significado Significante

ENLACE ARBITRARIO

Modelo de Harold D. Laswell - “Los modelos lineales” o “Modelo de

Telecomunicacion”

En 1948 el profesor Laswell, de la Universidad de Yale en los Estados Unidos, propuso una
“formula de concatenacién o encadenamiento lineal de cinco preguntas-programa”
(Galeano, 1997): ;Quién (emisor) - dice qué (mensaje)— a través de qué medio (canal) - a
quién (receptor)- con qué efecto? (resultado). En este modelo, se entiende que una fuente
emisora selecciona distintos signos de un alfabeto para asi crear un mensaje el cual es
transmitido a través de sefiales que pasan por un canal electronico para que el mensaje sea
recibido y decodificado. A partir de este modelo se realizaron distintas mejoras en modelos

de comunicacion de masas. (Galeano, 1997)
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(Quin dice qua através da aquién?

us medio
—p —»{ ©

En qué circunstancias?
Con qué proposito?
Con qué afacto?
(Galeano, 1997)

Modelo de Shannon y Weaver — “Teoria de la informacion”

Segun Ernesto Galeano, en 1948, Claude Shannon y Warren Weaver propusieron
una teoria matematica de la comunicacidon dirigida especificamente al “estudio del
funcionamiento de las maquinas electrénicas” o cibernética, sobretodo especializado para
las radios y telefonicas. Este modelo se compone de cinco elementos principales: fuente,
transmisor, canal, receptor y destino. Asimismo, se incluye el ruido debido a que se lo
considera en caso de perturbar la informacion. A partir de este modelo se desarrolla el
vocabulario que actualmente conocemos como: “feedback, entropia, redundancia, ruido”,

entre otras palabras que vienen de la ingenieria. (Galeano, 1997)

FUENTE DE
[FORMACION ~ TRASMISOR RECEPTOR DESTINO

SENAL SENAL
MENSAJE MENSAJE

FUENTE DE
RUIDO
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(Modelos de Comunicacion, 2011)

Tipos de comunicacion

Dia a dia los seres humanos nos comunicamos de distintas maneras y nos
expresamos de formas diferentes para transmitir lo que pensamos. Esta transmision de
pensamientos se da con palabras y/o gestos dependiendo de la situacion en la que nos
encontramos. Existen dos tipos de comunicacion: la verbal y la no verbal.

Segln José Antonio Gardufio, la comunicacién verbal es aquella que se puede
desarrollar de manera oral (mediante expresiones orales, palabras habladas o escritas) o de
manera escrita (mediante representaciones gréficas de signos) (Gardufio, 2012). Esta forma
de comunicacion es la que mayormente se utiliza y se da a través de la palabra, por ejmplo:
reuniones personales, conversaciones por Skype cartas, correos electronicos, entre otros.

En la comunicacién oral, el canal auditivo es una de las formas principales a través
de las cuales se percibe los mensajes ya que se emiten fonemas. En este tipo de
comunicacion puede haber distintas variaciones ya que el emisor esta en capacidad de una
retraccion de su expresion oral en caso de arrepentirse. En este tipo de comunicacion existe
una constante retroalimentacion y es una conversacion. (Gardufio, 2012)

La comunicacion escrita necesita de un proceso holistico, lo que indica que la vision
se encarga de analizar e cada palabra que se lee independientemente de la forma. Las
formas de comunicacion escrita no solamente se limitan a la lectura de palabras, sino
también existen distintos tipos de escritura como por ejemplo los jeroglificos, alfabetos,

ideogramas, logotipos, etc. Es la interpretacion de estas formas de comunicacion escrita, a
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través del codigo comun para el emisor y receptor, lo que determina el éxito de este tipo de
comunicacion.

La comunicacién no verbal es una forma de comunicacion muy importante al
momento de tener una conversacion, exposicion en publico o simplemente al estar en un
lugar sin hablar. EI 93% de la comunicacién en general es no verbal, por lo que el 7% es
solamente verbal. Este 93% se divide en: 37% como se dicen las cosas, y el 56% en cémo
se ve y como se maneja la persona al momento de decirlas. “Nuestras manos, nuestros
brazos y piernas, son, por lo menos, tan elocuentes como nuestra lengua” (Erhard, 1991).
Esto nos afirma el hecho de que simplemente la conversacion o expresion verbal no solo se
complementa con la comunicacién no verbal sino que es hasta mas expresiva que la misma.
Es decir, en todo momento de nuestras vidas estamos comunicando sin necesidad de hablar.
Es por esto que se debe tener clara la forma de comunicacion no verbal para poder expresar
lo que queremos decir de manera correcta y asimismo las personas reciban el mensaje que
gueremos transmitir.

Para poder determinar la forma en que decimos las cosas se puede acudir a ciertos
parametros que determinan la comunicacién no verbal, como por ejemplo: la postura, las
expresiones corporales, las distancias entre las personas e incluso los microgestos faciales
(Corral, 2014). Muchas veces pensamos que al hablar, las personas van a entender por
completo, sin embargo, podemos decir algo muy importante pero si no utilizamos bien
nuestro lenguaje verbal y no verbal puede que nadie nos preste atencion. Por ejemplo, en el
caso de estar en un discurso sobre la importancia de la imagen corporal en un mismo tono
de voz y sin gesticular mis palabras, las personas no se interesaran e incluso la propia
imagen corporal se vera afectada. Entonces, el problema radica en la forma en que decimos

las cosas mas no en lo que decimos precisamente.
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La postura, sea en un discurso o simplemente al hablar con otra persona, determina
la posicion de la otra persona en una conversacion. Es decir, si alguien esta jorobado o mal
sentado en medio de una platica, da a entender a la otra persona que esta descuidada o que
simplemente no le interesa lo que se esta diciendo. En casos de figuras publicas, deben
mantener siempre una postura que les de poder y que demuestre que saben lo que estan
diciendo. Es por esto que una postura erguida define a la persona, dandole una imagen de
seguridad, poder y confianza sobre si misma, mientras que una postura descuidada refleja
desinterés y falta de confianza. La postura también transmite mensajes verdaderos, es decir,
si una persona dice algo pero su postura esta descuidada puede provocar que su mensaje sea
mal interpretado o sea puesto en tela de duda. Entonces, la postura define tanto a la
personalidad de la persona como a la veracidad del mensaje que esta tratando de transmitir
(Corral, 2014).

Asimismo, los estados de animo se reflejan a través de las expresiones faciales. Una
persona puede decir que esta “feliz” pero su cara demuestra todo lo contrario. Los
microgestos faciales son aquellos que se dan como impulso para comunicar lo que
verdaderamente estamos sintiendo. Estos son fundamentales para intuir los sentimientos de
las personas. En general, estos microgestos son muy comunes en todas las personas de
cualquier etnia ya que son desarrollados por nuestros genes humanos. Entonces, en casos de
mentiras estos son fundamentales ya que todas las personas que mienten tienden a realizar
microgestos (involuntarios) que los delatan porque su inconsciente sabe que estan
mintiendo. Por lo tanto, las personas que han estudiado esto saben perfectamente cuando
una persona esta mintiendo sin necesidad de escucharlos. En casos de politicos, se ha visto
en videos que tienden a rascarse la nariz, sudan o se les dilata las pupilas cuando mienten o

estan nerviosos. Asimismo, suelen apretarse las manos muy fuertemente o presionar la
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mandibula muy duro cuando estan nerviosos. Entonces, asi podemos ver que no es
necesario decir mucho para transmitir un mensaje.

Como se menciono anteriormente, la comunicacion no solamente es decir, sino
tener concordancia con lo que pensamos, e incluso con lo que hacemos. Por lo tanto, la
expresion corporal en general es de gran apoyo para la comunicacion verbal ya que apoya
firmemente a lo que pensamos o simplemente nos puede jugar una mala pasada y
delatarnos. Los gestos y expresiones nos dicen la verdad frente a palabras que no quieren
ser dichas o a palabras tergiversadas. Asimismo, estos nos pueden servir de soporte cuando
qgueremos que alguien nos crea algo de lo que estamos firmemente seguros.

De la misma manera, para tener un buen manejo del lenguaje no verbal y no tener
problemas de no concordancia entre lo que se dice y se hace, se debe mantener una
inteligencia emocional estable la cual permita siempre reflejar una seguridad y tranquilidad
sobre lo que se esta diciendo. De esta forma las expresiones corporales no juegan en nuestra
contra, sino todo lo contrario, benefician al orador dandole un aire de confianza y logrando
Ilamar la atencidén del pablico de forma positiva. La utilizacion de las manos al hablar es
trascendental ya que estas, ademas de llamar la atencion, se mueven acorde a cada palabra
que se dice para darle un realce y suene mejor. Entonces, siempre debe existir una relacion
entre la comunicacion no verbal, la verbal y la forma de ser de la persona para que exista
una credibilidad mayor. De esta forma se refleja la imagen interna de la persona que es
mucho mas importante que cémo se ve (Corral, 2014).

Sin embargo, esto no quiere decir que la forma en que se vea una persona no
importa. La imagen personal de un individuo dice mucho de él y de la misma manera esto
es comunicacion no verbal. Cada individuo tiene su forma de presentarse fisicamente, sea

cabello largo, pantaldn, falda o sandalias. No obstante, la imagen fisica de alguien en el
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momento de una presentacion formal, discurso o aparicion pablica tiene que ser impecable
ya que si no es de esta manera las personas suelen sentir un desagrado por el individuo y no
creer 0 no tomar con seriedad lo que esta diciendo. Si bien es cierto, es mas importante la
imagen interna de la persona ya que ésta refleja lo que verdaderamente es, pero es de suma
importancia que la imagen interna y la imagen fisica vayan de la mano para generar
concordancia, como se mencioné anteriormente, s6lo que en este caso seria concordancia
de como me veo con como soy.

Por otro lado, esta el tono de la voz, siendo este una forma de comunicacion verbal,
va completamente de la mano con la no verbal ya que éste y la entonacién acompafan a los
movimientos corporales mientras uno habla. Asimismo, la comunicacion no verbal se
complementa con muchos otros factores tales como el lenguaje de signos, de los objetos y
el lenguaje de accién. Cada uno de estos lenguajes ayuda a decodificar la comunicacion no
verbal de las personas. Por ejemplo, en el lenguaje de accion y el lenguaje de los objetos se
puede percibir bastante sobre la persona ya que sus objetos y sus acciones revelan un poco
de la persona (Corral, 2014).

Tanto la comunicacion verbal como la comunicacion no verbal estan presente todo
el tiempo en nuestras vidas. Desde que nacemos hasta que morimos, la comunicacién no
verbal es primordial ya que desde que alin no podemos hablar en nuestros primeros dias de
vida hasta que dejamos de hablar en la vejez utilizamos este tipo de lenguaje que nos
permite comunicarnos con los otros. Asimismo, reflejamos emociones, pensamientos y
reacciones tanto como las percibimos de los demaés. Principalmente al momento de tener
una exposicién o aparicion publica es cuando méas se toma en cuenta a la comunicacion no
verbal, asi se determina si el discurso es positivo y el contexto de la presentacion se vuelve

mas importante. Los gestos, posturas, tono de voz, distancias y demas son elementos que
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forman al lenguaje no verbal, siendo este el mas importante y el mas decodificado por todos

los seres humanos.

Comunicacion Organizacional

Joan Costa menciona que en cuanto a la comunicacion organizacional, ésta debe
estar directamente relacionada con los cambios que ocurren a nivel global para de esta
forma tener estrategias de mayor alcance las cuales den lugar a un funcionamiento éptimo
de forma interna o externa. Costa, asimismo, menciona que los servicios de estas empresas
son el recurso humano por lo que la comunicacion toma un giro més cientifico (Costa, De
la comunicacion integrada al Dircom, 1997).

La comunicacion ha ido evolucionando impresionantemente al igual que el disefio,
la publicidad y las relaciones publicas. Costa nos menciona y recalca la importancia de la
comunicacion dentro de una empresa. Es aqui donde se realizan las interacciones
comunicativas y se establece un entorno adecuado para la comunicacién. La comunicacion
organizacional no solamente es un acto comdn, sino que se da de tal forma que puede ser
estudiada y se han desarrollado métodos y estrategias para la aplicacion correcta de la
misma en las instituciones. Al aplicar estas técnicas y metodologias, la empresa pasa de ser
una simple empresa a tomar un lugar de respeto tanto como interna como externamente
(Costa, De la comunicacion integrada al Dircom, 1997).

Hace algunos afios, el mercado era extremadamente pequefio a comparacion de la
actualidad, pero al pasar de los afios, poco a poco las marcas y empresas empezaron a
reproducirse generando mayor competencia. A raiz de la aceleracion y masificacion del
consumo las empresas han venido desarrollando la necesidad de comunicar para

diferenciarse de su competencia. Hoy en dia, existen distintos factores que han impulsado
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una evolucion y desarrollo en la cultura organizacional de la mayoria de empresas a nivel
mundial. Las organizaciones ya no solamente se enfrentan a sus competencias, sino
también a temas que han surgido y se han posicionado con el pasar de los afios tales como
la globalizacién, economia, grupos de interés, entre otros. La comunicacion organizacional
tuvo un gran desarrollo con el paso del tiempo, sin embargo, se dio una saturacion del
sistema comunicativo debido al boom de la informacion y la television satelital. Esto
implicaba que todas las marcas comunicaban lo mismo y los consumidores se saturaban.

Por lo tanto, en la actualidad se maneja una comunicacion organizacional para
informar tanto interna como externamente sobre la diferenciacion de otras empresas y
temas de importancia para los grupos de interés. Ahora, la comunicacién organizacional
implica mucho mas que la difusion de mensajes, hoy en dia implica una mayor estrategia al
momento de comunicar e incluso pensar mas alla de lo convencional. De igual manera, las
empresas actualmente han adquirido una consciencia social lo que ha generado que cada
vez mas se desarrolle la Responsabilidad Social Empresarial.

Las organizaciones como tal son el reflejo directo de una cultura organizacional
interna y actualmente estan obligadas a transformarse debido a los cambios que implica la
tecnologia, economia e innovacion para asi comunicar efectivamente a nivel externo
(Ritter, 2008). Segtn Javier Diaz (2013) la cultura organizacional “es la union de normas,
habitos 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
interactan con el propio entorno y entre ellos mismos” (Diaz, 2013). La cultura
organizacional es fundamental ya que en cuanto a la comunicacién organizacional ya que
ésta determina el comportamiento de una empresa u organizacion dependiendo de la

manera en que se apliquen las normas y valores dentro de la misma.
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La comunicacidn organizacional no es un tema reciente, sino que se lo ha venido
estudiando ya hace algunos afios. Gerald Goldhaber (2000) cita a Thayer (1968) en su texto
donde se menciona que en las organizaciones se identifica tres sistemas de comunicacion:

1. “Operacionales: datos relacionados con tareas u operaciones”
2. “Reglamentarios: ordenes, reglas, instrucciones”
3. “De mantenimiento/desarrollo: relaciones publicas y con los empleados,

publicidad, capacitacion” (Goldhaber, 2000)

Pero por otra parte, en estudios mas recientes, Goldhaber (2000) menciona que
Greenbaum (1971, 1972) “percibe el campo de la comunicacion organizacional incluyendo
el flujo de comunicaciones formales e informales dentro de la organizacion. Prefiere
separar las comunicaciones internas y las externas y considera el papel de la comunicacion
como de coordinacion (de los objetivos personales y de la organizacion asi como los de las
actividades que generan problemas)” (Goldhaber, 2000).

Segun Gerald Goldhaber (2000), “la comunicacidén organizacional es el flujo de
mensajes dentro de una red de relaciones interdependientes” lo que implica que existe un
intercambio de informacién a nivel interno de la organizacion y de igual manera a nivel
externo donde los publicos se interrelacionan. Asimismo, menciona que “en la
comunicacion organizacional estudiamos el flujo de mensajes en las organizaciones” por lo
que éstos pueden ser examinados y medidos. Asi como en la comunicacion en general, en
la comunicacion organizacional se toma en cuenta tanto el lenguaje verbal tanto como el
lenguaje no verbal a pesar de que el lenguaje verbal sea la forma oficial de manejarse

dentro de las organizaciones.
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Segin Ana Maria Montalvan (2009), “la comunicacion organizacional tiene como
objetivo transmitir a los interesados un mensaje en cuyo contenido se exprese” para de esta
manera informar a los publicos interesados. Asimismo, segun Montalvan (2009), “en el
campo organizacional, la comunicacion es una serie de sistemas ordenados, previamente
analizados”, lo que significa que en una organizacion la comunicacion es planificada y
organizada con el fin de mejorar y crecer. (Montalvan, 2009)

Maylis Pérez-Rolo Acebo, complementa la definicién de comunicacion
organizacional como “la disciplina encargada de analizar, diagnosticar, planificar y evaluar
la comunicacion interna y externa para alcanzar los objetivos empresariales previstos”
(Pérez-Rolo Acebo, 2012). La comunicacion organizacional depende mucho de la cultura
organizacional por lo que es de suma importancia la existencia de una congruencia de las
acciones internas y cumplimiento de valores y filosofia de una organizacion para de esta
manera comunicar verazmente. Por lo tanto, en las organizaciones “una comunicacién
efectiva asegura en gran medida el éxito de las tareas organizacionales planificadas”
(Pérez-Rolo Acebo, 2012) .

Por otra parte, segun Goldhaber (2000):

1. “La comunicacion organizacional ocurre en un sistema complejo y abierto
que es influenciado e influencia al medio ambiente

2. Lacomunicacion organizacional implica mensajes, su flujo, su propdsito, su
direccion y el medio empleado

3. Lacomunicacion organizacional implica personas, sus actitudes, sus

sentimientos, sus relaciones y habilidades”
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Después de haber realizado varios estudios, Costa afirma que el disefio, la
publicidad y las relaciones publicas son herramientas y técnicas para comunicar. Es por
esto que se da la “era del copy”, siendo esta una época donde no bastaba una simple imagen
sino ideas y diferentes formas de comunicar (Costa, De la comunicacion integrada al
Dircom, 1997).

Segun Costa, un Director de Comunicacion (DirCom), debe ser considerado un
comunicdlogo ya que hace referencia a la fusion de un psicologo con un comunicador. A lo
que quiere llegar Costa es a que en primer lugar, no significa comunicador. En segundo
lugar, un comunico6logo es aquel que debe introducir a la empresa “la realidad social del
entorno”. Por lo tanto, tiene ciertos conocimientos de psicologia ya que esta es la persona
encargada de la comunicacidn externa e interna. Siendo el mundo muy complejo y las
personas aun mas dificiles de entender, es necesario un comunicélogo que logre manejar
toda esta rama de emociones y situaciones que solamente un comunicologo lograria. Un
DirCom, ademas, debe tener estrategias para optimizar la imagen de la organizacion
dandole un nivel de credibilidad y responsabilidad més alto (Costa, De la comunicacion
integrada al Dircom, 1997).

En la actualidad, todas las empresas atraviesan dificultades sociales, legales,
politicas, econdmicas, etc. Es por esto que un DirCom debe tener la capacidad de
confrontar estos factores externos que pueden afectar a la organizacion de todas estas
formas. El saber comunicar es esencial y sobretodo mantener el control ante cualquier crisis
y saber manejarla. Un DirCom necesita libertad para tomar decisiones en cuanto a la
comunicacion para obtener resultados 6ptimos y de forma objetiva a través de la
informacion permanente sobre lo que ocurre en la organizacion. Un DirCom debe saber

definir las politicas y las estrategias de comunicacion en base a objetivos y metas de la
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organizacion, debe también transmitir y demostrar liderazgo sin manipulacién y
principalmente debe ser un portavoz que transmita y mantenga una imagen corporativa
deseada, debe ser un consultor interno. Es decir, un DirCom debe estar constantemente
informado de lo que ocurre en la actualidad para asi poder llegar a establecer estrategias,
reglas y metas que ayuden a alcanzar los objetivos de la organizacion (Costa, De la

comunicacion integrada al Dircom, 1997).

Un DirCom es fundamental en las empresas ya que ellos se han vuelto mas y mas
necesarios con el pasar de los afios debido a la evolucion de las empresas. Por lo tanto, las
empresas funcionarian de una manera menos eficiente si no tuvieran un DirCom o una
persona que se especialice en la comunicacion y los temas relacionados con la imagen
corporativa por lo que debe trabajar conjuntamente con los departamentos de RRHH
(Costa, De la comunicacion integrada al Dircom, 1997).

Joan Costa hace una compilacion de los sucesos en cuanto a la comunicacion,
RRPP, publicidad, etc., para transmitir un “background” de informacién sobre 1a
comunicacion administrativa y organizacional. Al explicar el desarrollo y la evolucion, se
comprende el funcionamiento de la misma. Las empresas deben transmitir lo que quieren
decir de una manera muy clara y concisa adaptandose al receptor y siempre con

retroalimentacion (Costa, De la comunicacion integrada al Dircom, 1997).

La Identidad, la imagen y la Reputacion

Identidad
“La identidad es el “ser” de una empresa, modelado por su cultura y manifestado a través

de la actuacion y la comunicacion. La identidad corporativa es el conjunto de simbolos,
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comunicacion y comportamiento de una empresa, basados en la vision y mision de la
misma. Es decir, constituye la personalidad de la empresa” (Ramirez & Gochicoa ). Es
necesario que cada empresa u organizacion tenga personalidad propia ya que es a través de
esto que se la destaca e identifica diferenciandola de las otras.

La identidad compone a los dos tipos de rasgos: los fisicos y los culturales. Los
rasgos fisicos abarcan los elementos iconico-visuales para ser identificados a primera vista.
Por otro lado, los rasgos culturales hacen referencia a las creencias, valores y
comportamientos de la organizacion, “es decir, los rasgos de tipo conceptual” (cultura
organizacional) de la organizacién (Ramirez & Gochicoa ).

La cultura organizacional de una empresa es esencial para determinar su identidad.
Esto permite saber lo que le empresa es y cdmo se comporta. Para esto existen ciertos
elementos que definen y marcan las caracteristicas de una empresa tales como: mision,
vision, filosofia, valores, normas, comportamientos, etc.

e Mision: hace referencia a la tarea especifica de una organizacion (lo que hace)

e Vision: se refiere a lo que la organizacion pretende o desea ser en un futuro con el
fin de

e que los colaboradores se identifiquen con esta proyeccién

e Filosofia: es lo que orienta la politica de la empresa hacia los distintos pablicos con
los que tiene relacion (internos o externos).

e Valores: estos son establecidos por la organizacion y le dan una razon de sera la
organizacion construyendo una identidad mas solida.

e Normas: estas se generan en los grupos de trabajo y estan presentes en todo tipo de

organizaciones para medir y controlar el comportamiento de todos los empleados
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e Comportamientos: hacen referencia a la utilizacion del lenguaje y rituales que

tienen los colaboradores de una empresa

Imagen

“Es la representacion mental de un estereotipo de la organizacion, que los publicos
se forman como consecuencia de la interpretacion de la informacion sobre la organizacion”
(Capriotti, La imagen de empresa: estrategia para una comunicacion integrada, 1992). En la
actualidad, la palabra “imagen” ha tomado un papel fundamental en todo &mbito de la vida.
Se la tiene en cuenta desde la imagen personal hasta la imagen corporativa (Ritter, Imagen
y Reputacién, 2004). Por ende, la imagen, en todo ambito es primordial para reflejar tanto
lo bueno o lo malo. En el caso de las empresas y organizaciones, este factor implica ser
algo esencial ya que es la forma en que los publicos perciben una idea o impresion de la
empresa. Por lo tanto, todas las empresas deberian cuidarla al méximo teniendo en cuenta
como se emiten los mensajes para que los publicos tengan una buena percepcion.

Para plasmar una buena imagen en una empresa, no solamente se debe tomar en
cuenta a los aspectos fisicos ni enfocarse solamente en el mensaje a transmitir, sino que es
muy importante enfocarse en las acciones y cémo ellas repercuten en los publicos. Por lo
tanto, la imagen no pretende ser superficial ni aparentar algo que la empresa no es, mucho
menos engafiar a los publicos teniendo una “imagen positiva” cuando la cultura
organizacional estd quebrada por dentro. Entonces, para tener una buena imagen, es
importante considerar distintos factores que conforman la idea y el concepto de “imagen”
(Ritter, Imagen y Reputacién, 2004).

Las empresas, en su mayoria, tratan de cuidar su imagen a través de solamente la

identidad visual o publicidad ya que consideran que es la primera impresion hacia los
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publicos, lo cual es cierto (Ritter, Imagen y Reputacion, 2004). Sin embargo, para tener una
imagen positiva, es importante incluso desarrollar una cultura organizacional dentro de una

13

empresa. Como menciona Joan Costa: . todas las empresas sin excepcion generan
determinada cultura del hacer y relacionarse”, lo que hace referencia a que, Sin
necesariamente tener reglas determinadas dentro de una empresa, siempre existira cierto
patrén de conducta que formara una cultura organizacional la cual empezara a determinar la
imagen de una empresa. Por ejemplo, si una empresa tiene una cultura organizacional
racista, explotadora y/o de mala relacion interna, esto se refleja en la imagen que se le da al
publico. “Todas las empresas desarrollan una determinada cultura, ejercen diferentes modos
de relacionarse y de comunicar, y proyectan hacia fuera una determinada imagen” (Costa,
2009). La cultura organizacional pertenece a la identidad de una organizacion, la cual esta
formada por los rasgos fisicos y rasgos culturales de la misma, aportando o afectando a la
imagen corporativa externa.

De igual manera, es importante ‘“gestionar la realidad” de una empresa para
proyectar la imagen de una organizacién (Costa, 2009). Para que nos perciban como una
empresa seria, cumplida, comprometida y que trata bien a sus clientes, se lo debe plasmar
en acciones. Simplemente, como comunmente se dice: “no s6lo hay que parecer, sino ser”;
algunas veces la organizacion tiene una imagen distinta a la realidad. Segun Costa (2009):
“lo que la empresa dice que hace y lo que realmente hace puede significar cosas diferentes
e incluso contradictorias”, entonces, no es lo mismo decir que la empresa es buena y que es
la mejor, que sencillamente SER buena y ser la mejor a través de acciones y formas de
transmitirlo. Para esto, es importante tener en cuenta la forma de mensaje que se va a
utilizar para transmitirlo, después de haber planeado una estrategia de comunicacion,

porque no es sencillo solamente decirlo. Se puede utilizar recursos como las acciones
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buenas que ha tomado la empresa con fundaciones o de igual manera serviria transmitir que
la empresa ha enmendado sus errores de manera responsable en caso de haberse
equivocado. Todo esto abarca la imagen de una empresa, asi que no solamente hay que
decir lo que es, sino serlo, para ser coherentes el momento en que nuestros stakeholders
estén ahi para juzgarlo.

Ahora bien, es diferente que la empresa pretenda decir que es buena y no lo sea, a
que sea buena y no lo sepan. Por ejemplo, la empresa puede ser excelente en sus finanzas y
estar namero uno en el mercado, pero simplemente por el mal servicio o la atencion de sus
trabajadores se puede distorsionar la imagen de la misma. Por lo tanto, también se debe
capacitar a los colaboradores para que cumplan con los parametros de la empresa y no por
malos entendidos se derrumbe la imagen de la misma o simplemente no se encuentre en el
“top of mind” de los clientes (Costa, 2009). Como se menciono previamente, es importante
tener una buena estrategia de comunicacion para saber transmitir correctamente el mensaje
y dar a conocer la realidad a nuestros pablicos. Es tan facil como entender que los actos
comunican y que las actitudes de la empresa reflejan lo que verdaderamente es, pero
principalmente hay que saber comunicarlo.

Asimismo, la imagen también estd vinculada con la reputacion. Es decir, para ser
mas precisos, la reputacion es el resultado a largo plazo de la imagen que se lleva. Por lo
tanto, para tener una buena reputacion, es necesario tener una buena imagen y coincidir con
la forma de ser y actuar de la empresa. “La reputacion estd intimamente asociada al
comportamiento y a la responsabilidad manifiesta que pone en evidencia la organizacion”
(Ritter, Imagen y Reputacion, 2004). Claramente podemos constatar que la reputacion es
resultado del comportamiento y cumplimiento de las acciones positivas plasmadas en una

empresa, que al final tienen una percepcion positiva 0 negativa por sus publicos. La
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reputacion estd vinculada al comportamiento y relacion de la organizacion con sus
stakeholders, por lo tanto ahi también se enlaza la imagen corporativa y es ahi donde las
experiencias se enlazan a las percepciones (Costa, 2009). Un gran ejemplo, que para mi
criterio es una empresa que tiene una buena imagen y reputacion, es QBE Seguros
Colonial, ya que, antes de ser comprada por “QBE”, “Seguros Colonial” ya lideraba en el
mercado de las aseguradoras, y en la actualidad se mantiene e incluso se enaltecié debido al
prestigio que trajo consigo “QBE”. Asimismo, la imagen corporativa que maneja “QBE” a
nivel mundial es excelente ya que ademas de tener un manual de identidad visual impecable
y todo se cumpla, la cultura organizacional es excelente y el ambiente refleja seriedad,
amabilidad y sobretodo cumplimiento, lo cual es percibido por la mayoria de sus clientes
dando como resultado una excelente imagen y reputacion.

Por otro lado, la imagen, ademas de basarse en los rasgos fisicos y culturales de la
identidad, cae en las manos del Director de Comunicacion de la empresa, el mismo que
debe tener todos los conocimientos necesarios para poder mantenerla. Como menciona Joan
Costa: “la comunicacion podria considerarse como la mas estratégica de las competencias
empresariales” (Costa, Disefiar para los ojos, 2003), lo que refiere a que las empresas,
ademas de depender de sus estados financieros, dependen de la comunicacion y muchas
veces éstas pueden hundirse si no se maneja una buena comunicacion estratégica. Por lo
tanto, el DirCom debe encargarse de las estrategias de comunicacion interna, externa, en
crisis y demas, para que las empresas puedan mantenerse en el mercado y tener una buena
imagen frente a sus stakeholders.

En casos de crisis, la imagen (y reputacion) de una empresa puede verse
severamente afectada en el caso de no manejar bien las estrategias de comunicacion y los

efectos pueden mantenerse a largo plazo. Es por esto que también, aparte de considerar al
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Director de Comunicacion como uno de los factores mas importantes para una buena
imagen, es necesario considerar a los pablicos. Estos estan en constante cambio y mientras
pasa el tiempo se vuelven mas exigentes debido a que cada vez se les ofrece mas y mas
perfeccidn. Entonces, se puede decir que tanto como el DirCom como los publicos son dos
componentes muy importantes para tomar en cuenta al momento de formar, mantener y
demostrar una imagen corporativa positiva ya que el DirCom prepara sus estrategias para
resolver las crisis en base al comportamiento y percepciones actuales de los publicos.

Una empresa no es simplemente lo que vende o promociona, sino que es lo que se
percibe de ella. Una imagen solida y representativa de su actividad y su filosofia de trabajo,
constituyen un valor fundamental a la hora de posicionarse en el sector y de diferenciarse
de la competencia”, ya que resume practicamente lo que es la identidad y como se
desarrolla en una empresa. Actualmente, la imagen no debe ser desvalorizada ni
menospreciada ya que hoy por hoy la competencia es cada vez mas fuerte y amplia en todo
sentido. Es por esto que las organizaciones deben tomar mas en cuenta a la imagen de sus
empresas y el manejo de la comunicacion estratégica para poder alcanzar sus objetivos

internos.

Planificacién de la imagen corporativa
En toda empresa es necesario tomar en cuenta lo que es un plan estratégico de
imagen corporativa. Esto es esencial para la imagen que proyecta la organizacion hacia los
publicos, ya sean internos o externos. Las organizaciones se rigen mucho en base a la
planificacion de estrategias de la imagen de una empresa para alcanzar éxito tanto en el
mercado en general como en la mente de los consumidores o clientes. Esta planificacion

consiste en tener acciones previamente planeadas y ordenadas para alcanzar una imagen
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corporativa que represente lo que la compafia quiere proyectar. A través de esto podemos
lograr el alcance de metas y objetivos de una organizacion.

“...a consecuencia de la madurez existente en los mercados, en la actualidad uno de

los problemas mas importantes que nos encontramos es que la gente no tiene la

suficiente

capacidad de memoria o retencion para recordar todos los productos o

servicios que las organizaciones ofrecen. Es decir, aparece una creciente

dificultad de diferenciacion de los productos o servicios existentes. Por

esta razon, la Imagen Corporativa adquiere una importancia fundamental,

creando valor para la empresa y estableciendose como un activo intangible

estratégico de la misma, ya gque si una organizacién crea una imagen en sus

publicos” (Capriotti, 1999).

Es de suma importancia que el plan estratégico de la imagen de una empresa sea
concreto. De esta forma no existen problemas ni malentendidos al momento de ejecutarlo.
Asimismo, el plan debe permitir que las personas a cargo realicen las acciones de forma
eficiente y eficaz para que logren un gran alcance positivo, tanto interna como
externamente. Capriotti hace referencia a que “ocupara un espacio en la mente de los
publicos”, “facilitara su diferenciacion de las organizaciones competidoras creando valor
para los publicos” y “disminuira la influencia de los factores situacionales” (Capriotti,
1999).

“La Imagen Corporativa es uno de los factores que se consideran fundamentales
dentro de las organizaciones, y que no siempre se cuida como merece... Un problema de la
compafiia, un nuevo lanzamiento, un pablico objetivo diferente, etc., pueden hacer variar la

imagen corporativa de una empresa” (Sanchez Herrera, 2009).
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Reputacion

Desde hace algunos afios, la reputacion de las empresas ha venido saliendo cada vez
mas a la luz. Segiin Miguel Angel Alcala: “la reputacion corporativa incluye no sélo la
responsabilidad social corporativa, sino también cuestiones como la ya mencionada ética
empresarial, las relaciones laborales, la correcta gestion de la diversidad, cuestiones
medioambientales, imagen de marca tanto emitida como percibida por parte de los clientes
internos y externos, etc.”. Asimismo, la reputacion es la consecuencia de su habilidad para
relacionarse con ellos (stakeholders), la union racional y emocional entre la compafiia y sus
participes o, dicho de otro modo, la imagen que éstos tienen de esa institucion”.

(Alcala, 2002)

De igual manera, Alcala hace referencia al profesor Javier Ferndndez Aguado y
menciona que “cubrir las expectativas legitimas de todos los participes de una
organizacion da lugar a esa reputacion corporativa a la que toda organizacion anhela. Esa
reputacién se convierte luego en una ventaja competitiva para cualquier entidad, pero es fin
en si misma, no viene justificada por la mejora en los logros obtenidos por la entidad”
(Alcala, 2002).

Actualmente, a la reputacién se le da mas importancia ya que la misma influye
muchisimo en el desarrollo de las organizaciones. Para lograr alcanzar una buena
reputacion, so s6lo es necesario mantener “el buen nombre”, sino que a través de acciones
se debe elevar la imagen vy el prestigio de la empresa. Esto se logra a traves de acciones
mencionadas anteriormente, como la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) ya que
esto permite que la organizacion logre un alto posicionamiento en el medio en el que se
desenvuelve la empresa o hasta de forma internacional. Hoy en dia se ve que muchas

empresas se apegan a la RSE mediante el cuidado del medio ambiente y reduccién del
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impacto ambiental. Sin embargo, la RSE no solamente abarca este tema sino muchos mas
que incluyen a toda la comunidad cercana a la empresa. La reputacion es algo que no nace
de un dia al otro, sino que se va construyendo dia a dia y se puede ver los resultado en un
futuro a largo plazo. Al trabajar de forma honesta, cumpliendo con los valores y filosofia
estipulados se puede alcanzar una reputacion muy alta (Ritter, Imagen y Reputacion, 2004).
Por ejemplo, se inculcan “formas de vida” mediante las cuales los empleados deben
desempefiarse a través del apoyo a la sociedad cumpliendo con labores que beneficien a
quienes los rodean. Asimismo, como la preocupacion por el bienestar social de las personas
de bajos recursos, la cooperacion de los directivos con los trabajadores y sus familias,
apoyar a grupos o fundaciones que lo necesiten es algo que ayuda mucho al crecimiento
dela reputacion de una empresa. A través de esto, las empresas llegan a construir un
nombre que represente a la organizacion no solamente por su marca son por todo lo que
viene logrando a través de los afios y los distintos pablicos pueden reconocer que la
empresa trabaja bien y no es solo “de boca para afuera”. Esto genera credibilidad para los
publicos internos tanto como para los externos.

La reputacion corporativa abarca un conjunto de elementos, como los mencionados
anteriormente y es asi que se puede verificar que la organizacion se vuelve mas tangible a
través de los hechos y experiencias. Es por esto que, cuando una empresa tiene su
reputacion del lado positivo y posicionada adecuadamente, es facil detectarlo a simple vista
con tan solo asociar el logo de la misma con las buenas acciones que ésta realiza. La
reputacion la construyen todos los miembros de la empresa, desde los empleados de
limpieza hasta los altos ejecutivos a traves del cumplimiento de valores y ética (Ritter,
Imagen y Reputacion, 2004). Es muy facil sentirse identificado con una organizacion

reputada ya que genera un sentimiento de relacion y recuerdos positivos.
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Lo que una organizacion comunica es lo que los publicos perciben, es por esto que
es de suma importancia comunicar y transmitir el mensaje de una forma adecuada para
Ilegar a los publicos de la mejor manera. El resultado de la reputacion de una organizacion
es la imagen que maneja la misma. La reputacion es controlada y se la gana por los
stakeholders. Por lo tanto, se debe manejar una estrategia adecuada para el posicionamiento
de la reputacion de las empresas en las mentes de los consumidores y se la debe generar a
partir del interior de la empresa. Por ejemplo, QBE Seguros Colonial maneja muy bien su
reputacién, imagen y marca ya que ellos cumplen con sus nuevas filosofias a pesar de haber
sido comprados por una multinacional y el cambio que esto implicaba. Por ejemplo, en la
actualidad, QBE mantiene una excelente imagen por sus logros financieros y por la forma
en que han sabido comunicarlos como se menciond previamente. Ademas, la RSE que ellos
realizan la hacen de manera responsable e incluso muy consciente ya que no utiliza a la
RSE como forma de publicidad o filantropia, sino que lo hacen para el beneficio de la
comunidad.

Es importante, de igual manera, que cada empleado cumpla con su funcién y que
ellos sean herramientas de comunicacion para que también transmitan el mensaje positivo
que quiere dejar la empresa. Se debe tener en cuenta cada detalle y la forma en que se desea
transmitir el mensaje para que la reputacion funcione. Si no es asi, se corre el riesgo de
“auto perjudicarse” y transmitir una imagen y reputacion errénea. De igual manera, se debe
manejar cuidadosamente los posibles errores que pueda tener una organizacion ya que esto
puede perjudicar a la empresa. Es importante mantener la ética ya que los publicos se
molestan cuando se intenta engafarlos. Es por esto que en caso de una crisis, hay que
manejar la reputacion de una empresa a través de estrategias que no empeoren la

reputacion.
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La reputacion, en un gran porcentaje, se constituye de la experiencia, de la
notoriedad y notabilidad. Es decir, que la buena reputacion se basa en lo que las personas
hablan de una empresa positivamente. Por esto, es importante que exista un compromiso
por parte de la empresa hacia todos los publicos, que haya una transparencia, Yy
principalmente que exista una experiencia positiva a través de la cual la empresa pueda salir
adelante. Los valores y RSE como lo “eco-friendly”, organico, reciclable, etc. es algo que
participa en el activismo y beneficio de la sociedad civil. Por lo tanto, hay que manejar esto
de la mejor manera ya que actualmente son los consumidores que tienen el poder sobre lo
que las empresas hacen o no. Por ejemplo, si un cliente o grupo de clientes no esta
satisfecho con el comportamiento de una organizacién, seran ellos mismos quienes se
encargaran de que la reputacién empresarial se minimice.

En definitiva, la reputacion de una empresa es la confianza que transmite a las
personas. Si existen problemas mal solucionados, muchas otras compafiias podran no
querer ser asociados con la empresa cuya reputacion ha sido desgastada. Entonces, una
buena reputacion se genera a través de buenas acciones, las cuales sean estratégicamente
planteadas para que los publicos reciban el mensaje de la organizacion ya que lo que la

empresa hace influye en la percepcion de los demas.

La Comunicacion Interna
Antiguamente, la forma de comunicacion de las empresas se regia por métodos
tradicionales donde se manejaba una estrategia comunicacional vertical descendente y por
lo tanto, unilateral. Sin embargo, después de realizar varios estudios e investigaciones sobre
la productividad y rendimiento de los empleados y empresas, se lleg6 a la conclusion que

para que una empresa sea eficiente en su aspecto econémico, financiero y de imagen, era
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necesario desarrollar estrategias de comunicacion interna las cuales permitan a tanto
directivos como a los colaboradores llevar un ambiente laboral de comprension que permita
un mayor desempefio en la empresa. Hoy en dia, debido a los distintos cambios
socioecondmicos, politicos y culturales que se han dado a través del tiempo, las
organizaciones generan e implementan nuevas estrategias comunicacionales a traves de la
comunicacion interna.

“La comunicacion interna es un instrumento fundamental para la gestion de la
comunicacion que depende directamente de la funcion directiva y de las estrategias,
politicas, mision y objetivos definidos por la organizacion” (Sald). Por ende, la
comunicacion debe estar integrada en todo tipo de informacién que se adquiera
estratégicamente. Los directivos son los encargados de manejar la comunicaciéon de una
empresa conjuntamente con el departamento de comunicacion, por lo tanto, los altos
mandos deben entender la importancia de la comunicacion interna y sus funciones para que
se la tome como una inversion, mas no como un gasto (Sald). Asimismo, “la comunicacion
interna es una herramienta de gestion que también puede entenderse como una técnica”
segun Alejandra Brandolini y Martin Gonzalez (2008). Las técnicas y estrategias de
comunicacion interna sirven para “generar motivacion para los recursos humanos, hacer
que el personal se organice y enfoque su trabajo de acuerdo con los objetivos éticos y
productivos de la compaiia” (Brandolini & Gonzalez Frigoli, 2009),

Igualmente, para que exista una comunicacion eficiente, no basta con transmitir una
informacion, sino que es necesario desarrollar un plan de gestion que incluya el tipo de
canales mas efectivos a utilizarse. Por ende, es necesario establecer cuales seran los canales
formales, estratégicos y planificados para transmitir la informacion. Asimismo, la

informacion tiene que ser la precisa, ya que la interpretacion de las personas puede variar e
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incluso puede haber malentendidos.  Segun Brandolini & Gonzalez (2008), la
comunicacion interna permite:

1. “Generar la implicacion del personal

2. Armonizar las acciones de la empresa

3. Propiciar un cambio de actitudes

4. Mejorar la productividad”

Muchas veces, se pretende transmitir un mensaje y si no se lo hace de forma
correcta, las personas pueden entenderlo de otra forma y generar confusion. Igualmente, se
genera confusion a través del ruido o rumor que se puede provocar en una organizacion. El
rumor es “una declaracion formulada para ser creida como cierta, relacionada con la
actualidad y difundida sin verificacion oficial” (Brandolini & Gonzalez Frigoli, 2009). Es
por esto, que es necesario desarrollar una comunicacion formal y establecer los canales
adecuados formales para que la informacion no se tergiverse y tenga credibilidad. Por
ejemplo, se puede generar polémica en una organizacion si se rumora en los pasillos que
van a bajar los sueldos, mientras que en la realidad no es asi. Sin embargo, la comunicacion
informal también es valida en una empresa ya que se puede saber verdaderamente lo que
los empleados dicen de la empresa. Por lo tanto, limitar el flujo de informacién informal o
rumor no seria la solucion a tomar, ya que tan sélo sirve para restringir entre los miembros
de la organizacién la via informal en la que los empleados se comunican. Por esto, es muy
importante que dentro de una organizacion se dé una excelente comunicacion bidireccional
ya que cuanta mayor informacion se necesite, mas se buscara desarrollar canales de
comunicacion informal. Pero si es importante controlar la informacion que se dispersa en

los canales de comunicacion informal a traves de las estrategias de comunicacion para que
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los empleados tengan una buena imagen y se sientan a gusto con su trabajo para no dar
lugar a ese tipo de comentarios negativos en los canales informales.

“La comunicacion interna establece una forma de compromiso del empleado con las
formas de actuar de la organizacion y al mismo tiempo resulta un marco integrador y de
cohesion social” (Brandolini & Gonzalez Frigoli, 2009). Es por esto que a través de la
comunicacion interna se generan espacios de participacion y la cultura organizacional se

desarrolla.

Por otro lado, también es importante que se maneje a la comunicacion interna
acorde a los objetivos empresariales estipulados por los directivos para que de esta forma
toda la organizacion en conjunto aporte para cumplirlos. Esto facilitara la formacion de la
cultura organizacional deseada y brindara un clima laboral adecuado y satisfactorio. Por lo
tanto, la comunicacion interna (Cl) puede ser considerada como una inversion que
generara beneficios a largo plazo debido a su proceso estratégico. Cuando se realiza una
buena CI, las relaciones interpersonales dentro de la empresa se fortalecen y la jerarquia
disminuye en gran mayoria debido a la comunicacidon transversal. “Cuanto menor es la
jerarquia mayor es su credibilidad, siempre y cuando hayan comprendido cudl es la mision
de la organizacion, cuales son sus objetivos y cuales son sus planes” (Ritter, Cultura
Organizacional , 2008). Esto es bueno, ya que el sistema de direccionalidad deja de ser
vertical, descendiente y unilateral lo que permite una comunicacién “global” interna.

La comunicacion interna se la aplica tanto a la alta direccion, a las lineas de mando
medio y a los recursos humanos, es decir, a los empleados en general. Por ende, es
importante mencionar que el principal publico de las empresas son sus empleados ya que

“el publico interno se transforma en el primer vocero de la compafiia hacia otros publicos
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diferentes” (Brandolini & Gonzalez Frigoli, 2009). Por lo tanto, las estrategias de

comunicacion y el plan de gestion deben ser realizados para satisfacer a sus publicos

brindandoles seguridad, comodidad y confianza en sus puestos de trabajo para que asi
aporten con una buena imagen de la empresa a los publicos externos. Como menciona

Brandolini: “justamente por razones de proximidad y cercania, y porque los empleados

tienen la posibilidad de conocer la realidad de la empresa de cerca” es importante

manejarse con ellos de forma positiva a traves de espacios de comunicacién donde puedan
participar con sus opiniones y dandoles un ambiente de trabajo agradable a través del
feedback. Por ejemplo, el hecho de mantener a los publicos internos notificados acerca de
los cambios, novedades, transformaciones y funciones que deben realizar con una mayor
claridad permite una armonia en el area de trabajo y asi una mayor efectividad en su
desempefio a largo plazo.

Es importante entender quienes utilizan y para qué a la comunicacion interna. Segun

Brandolini & Gonzélez:

e Alta direccion: las personas que ocupan estos cargos en una organizacion y que utilizan
comunicacion interna se encargan de “potenciar procesos productivos, sociales y
econdémicos”

e Lineas de mando medio: aqui la comunicacion interna sirve para “fomentar el trabajo
en equipo, definir objetivos de los puestos, procedimientos puntuales, etc”

e Recursos humanos: “la comunicacion interna es de suma utilidad para estimular el
trabajo en equipo y detectar y corregir fallas dentro del proceso productivo... genera un
clima en el cual el empleado se siente escuchado” (Brandolini & Gonzalez Frigoli,

2009)
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De igual manera, para que exista mayor credibilidad en cuanto a la comunicacion
interna, es importante que exista “coherencia entre lo que los directivos o altos mandos
dicen y hacen” (Sald) ya que los directivos son el ejemplo y el reflejo de la organizacién
hacia sus empleados. Es por esto que si los directivos no aplican lo que ellos mismos
predicen, los empleados tampoco lo haran y simplemente la empresa caerd en una mala
imagen y reputacion. De este modo, también es importante recalcar que asi como los
directivos son responsables de ser coherentes con lo que dicen y hacen, los empleados
también deben manejar y gestionar su comunicacion de la misma manera que todos. Como
resultado, se obtiene una buena relacién interna y por ende una buena imagen hacia el
publico externo, como por ejemplo los clientes o los familiares de los empleados que tienen
una percepcion de la empresa.

Es importante considerar que la comunicacion interna es trascendental para las
empresas y organizaciones ya que son la base de las mismas. La comunicacion interna es
“la comunicacion especificamente dirigida al publico interno, al personal de una empresa, a
todos sus integrantes y que surge a partir de generar un entorno productivo, armonioso y
participativo” (Brandolini & Gonzalez Frigoli, 2009). Por lo tanto, la comunicacion interna
gira entorno a una cultura organizacional llevadera y positiva, la misma que permite
desarrollar estrategias comunicativas para el fin econdmico y social de una organizacion.
Hoy en dia, las empresas no pueden dejar de lado su imagen corporativa ya que esta es la
que delimita lo que es la organizacion. Por lo tanto, para que la imagen corporativa sea
impecable ante el puablico, es necesario empezar por el interior y manejar de manera
estratégica su comunicacion. Entonces, es necesario que se de una cultura organizacional
donde se apoye y se consolide a la comunicacion interna para que asi se genere una

difusion positiva de los mensajes y los trabajadores sientan una relacion de pertenencia a la
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organizacion. Esto se refleja de manera positiva cuando cada empleado de la organizacion,

empezando desde los altos mando hasta los colaboradores, se conocen bien y saben

comunicarse efectivamente a través de los canales de comunicacién y sobretodo

conociendo la direccion de la organizacion y las metas que esta desea alcanzar.

Clasificacion de Comunicacion Interna

Comunicaciéon Formal: “Es planificada, sistematica y delineada por Ila
organizacion... utiliza la escritura como medio de expresion y canales oficialmente
instituidos. Suele ser mas lenta que la informal ya que requiere del cumplimiento de
las normas y tiempos institucionales” (Brandolini & Gonzalez Frigoli, 2009).

Comunicacion Informal: “no circula por los canales formales. Utiliza canales no
oficiales (conversaciones entre compafieros de trabajo)... tiene la ventaja de

divulgarse de manera mas veloz que la formal. Puede generar malentendidos”

(Brandolini & Gonzalez Frigoli, 2009).

Direccionalidad de la Comunicacion Interna
Descendente: esta direccionalidad de comunicacion en una organizacién es de tipo
vertical y va desde los mandos altos a los mandos bajos y generalmente predomina
en todas las organizaciones.

o La comunicacion descendente tiene como principal objetivo consolidar la
identidad corporativa, fortalecer los roles jerarquicos y generar una imagen
positiva al pablico.

Ascendente: es lo contrario a la anterior direccionalidad y va desde los mandos

bajos hacia los mandos altos.
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o La comunicacion ascendente tiene como principal objetivo tener un mayor
aprovechamiento de las ideas, valorar todos los roles; sin embargo, puede
ser peligroso ya que puede salirse de control.

e Transversal: esta direccionalidad no respeta estructuras, sino que se da entre todas
las diferentes areas de la empresa

o La comunicacion transversal tiene como principal objetivo “modificar
ciertos comportamientos, elevar el espiritu de trabajo en equipo, aumentar el
rendimiento, ganar en eficacia y satisfaccion... etc.” (Brandolini &

Gonzalez Frigoli, 2009)

La Auditoria de Comunicacion Interna

Con el pasar del tiempo los altos mandos de las organizaciones han concluido que
para que exista un buen clima laboral es necesario que el talento humano se mantenga
motivado y esté en condiciones de aportar con la organizacion. Para esto, es necesario un
compromiso por parte de los colaboradores en todo sentido para que exista una permanente
integracion y el clima laboral sea el indicado. Es por esto que la comunicacién interna se
ha posicionado de tal manera que hoy en dia juega un rol fundamental dentro de las
organizaciones y es la que puede medir el funcionamiento de la estructura de la empresa,
cumplimiento de objetivos y demés parametros para que la organizacion salga adelante.

Eugenia Etkin menciona a Sanz de la Tejada en “El recorrido metodologico de la
auditoria” y “Sanz de la Tajada describe a la auditoria como una serie de métodos de
investigacion y analisis con el objeto de producir la revision y evaluacién profunda de la

gestion efectuada” (Etkin, 2008).
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“Mediante la auditoria de comunicacion interna, se pueden detectar las debilidades y
fortalezas del proceso comunicativo de una organizacion y divisar el modo de integracion
entre sectores, la fluidez de la informacidn interna entre areas y personas, los canales y
soportes empleados, la pertinencia y eficacia de los mismos, el nivel de conocimiento
acerca de la organizacion, el indice de rumor, entre otros” (Pimienta, 2013). La auditoria
de comunicacion sirve para “revelar el estado de las comunicaciones de una institucion a
partir de la identificacion y sistematizacion de las distintas variables de la comunicacion
institucional” (Etkin, 2008). Hoy en dia las auditorias de comunicacion interna son
fundamentales debido a los resultados tan importantes que se logra conseguir. A partir de
estos resultados se pueden tomar distintas decisiones para mejorar el nivel comunicacional
de una organizacion. Existen estrategias para desarrollar mejoras a nivel comunicacional,
de identidad, de herramientas a traves del disefio de un plan de comunicacion interna que
se adapte a las necesidades de cada empresa u organizacién y sus colaboradores.

De la misma manera, una auditoria de comunicacion interna se lleva a cabo en las
distintas organizaciones para medir el nivel de informacion que se maneja internamente.
Por otro lado, también sirve para medir la funcionalidad de las distintas herramientas
existentes en la empresa, la eficiencia y eficacia de la comunicacion que se emplea en la
misma.

La auditoria de comunicacion se divide en dos dimensiones: diagndstica y de plan

correctivo (Etkin, 2008).
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Proceso de la Auditoria de Comunicacion Interna

Para llevar a cabo una auditoria de comunicacion interna es importante conocer el
proceso que ésta requiere. El proceso consiste en tres etapas, que, luego de llevarlas a
cabo, reflejaran los resultados.

En primer lugar, es fundamental establecer los objetivos de la auditoria de
comunicacion ya que estos son los “sefialamientos que guian el desarrollo de una
investigacion y deben formularse de manera clara y sencilla y si tienen un caracter general
deben desglosarse en objetivos especificos” (Etkin, 2008). Una vez establecidos los
objetivo se procede a realizar un pre-diagndstico, preferiblemente en base a las “tres
variables de Chaves” que son: “identidad, comunicacion e imagen” donde realiza una
entrevista al directivo principal y al encargado del rea de comunicacion, o recursos
humanos, de la empresa para conocer a primer detalle la forma de comunicacién interna
gue se maneja dentro de la empresa (Etkin, 2008). Es decir, se debe conocer lo que mas se
pueda sobre: identidad, comunicacion, pablicos, posicionamiento e imagen (Etkin, 2008).
De la misma manera, es fundamental conocer la historia, mision, vision, valores, filosofia,
sistema normativo, comportamientos y sistema de identidad visual de la organizacion. Una
vez realizado esto, es necesario tener un mapa de publicos divido por “publico”,
“subptiblico” y “modo de relacion”. Luego, es necesario determinar qué herramientas se
utiliza en la organizacion y realizar un fichero con la descripcion de cada una. En cada
ficha estaran los objeticos, el pablico al que va dirigido, la descripcion técnica, la
descripcion comunicacional y las observaciones de cada herramienta. Finalmente, para
concluir la primera etapa es necesario saber si ya han realizado camparias de comunicacion
interna previamente o si ya han desarrollado planes de comunicacion internos (Pimienta,

2013).
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En segundo lugar, una vez realizada la entrevista de manera profunda y una vez
claras las caracteristicas esenciales de la empresa se contintia con la elaboracion de una
encuesta para repartir a todos los colaboradores (0 a una muestra, dependiendo de la
cantidad de empleados) de manera andnima con el fin de proteger su confidencialidad.
Esta encuesta debe contener preguntas abiertas y cerradas para tener un mejor
conocimiento de lo que sucede en la organizacion a nivel comunicacional. Generalmente,
la encuesta no debe ser muy larga y debe contener las preguntas precisas ya que, de lo
contrario, puede generar confusion y dar resultados erréneos (Pimienta, 2013).

En tercer lugar, se pueden realizar “focus groups” con personas al azar con el
objetivo de entender de manera méas profunda las necesidades comunicacionales que cada
uno tiene y de qué manera se puede solucionar. En este tipo de actividades se puede
realizar ciertas preguntas que no fue posible realizarlas en la encuesta y conocer con mayor
profundidad distintas problematicas que pueden molestar a los colaboradores o ciertas
sugerencias que ellos puedan tener. Luego se tabulan y se analizan los resultados para

presentar el diagnostico con recomendaciones o un plan de comunicacion interna.

La Comunicacion Global: Comercial e Institucional

La comunicacion global o integrada se enfoca en la administracion de recursos de
comunicacion de la organizacion con el fin de generar credibilidad y confianza para asi
lograr una actitud favorable de los publicos hacia la organizacién. De la misma manera, la
comunicacion global se enfoca en considerar a los publicos no s6lo como sujetos de
consumo sino como sujetos de opinidn. Por lo tanto, la imagen de la empresa se genera en

los publicos y es el resultado de la interpretacion de la informacion sobre la organizacion.
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“La Comunicacion Global no tiende hacia una coherencia en la forma de las
comunicaciones sino hacia una coherencia de las politicas. Por esto la
comunicacion es global cuando la gestion lo es: pregona lo que la empresa
dice silenciosamente con sus productos, su marketing, sus redes de
distribucion, su arquitectura o su politica social. Busca, no una armonia de
fachada, sino una estrecha correspondencia entre las decisiones de gestion, la
politica financiera, industrial, de marketing y social y el discurso que las da a

conocer” (Weil, 1990)

Comunicacion Comercial

Este es el tipo de comunicacion que se encarga de promocionar productos o
servicios de una marca, empresa, organizacion o persona a través de acciones comerciales.
Por lo tanto, el marketing y la publicidad son ramas que se vinculan con | comunicacion
comercial ya que van de la mano para conseguir la venta de un producto o un servicio.
Asimismo, la comunicacion comercial impulsa a “comprender la forma en la que los
consumidores interpretan, reaccionan y responden estrategias, como los mensajes son
percibidos e interpretados por los consumidores y como sus reacciones determinaran

respuestas hacia el producto o servicio” (Velasco, 2012)

Publicidad
La publicidad es una manera en la que las empresas y marcas comunican de forma
masiva para vender sus productos. Esta es una forma que tiene un gran alcance por el hecho
de ser masiva, sin embargo, es impersonal. La publicidad funciona a través del pago de una
cufa radial, comercial de television, espacio en el periodico o revista, lo que tiene un costo

inmensamente alto. El fin de la publicidad es el de informar a los consumidores sobre los
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productos y servicios que éstos ofrecen y recordar permanentemente para mantener a sus

fieles consumidores y atraer posibles nuevos (Thompson I. , 2008).

Actualmente, esta técnica de promocion es una de las mas importantes en mundo de

los negocios ya que es una herramienta que ayuda alcanzar de manera mas rapida ciertos

objetivos empresariales. Si bien es cierto, el costo de la aplicacion de esta herramienta es

muy alto, pero resulta ser una inversion maxima si se tiene una campafia publicitaria con

una estrategia. Existen distintos tipos de publicidad, entre estos estan:

ATL.: Este tipo de publicidad tiene este nombre por sus siglas en inglés (Above
the Line). La publicidad ATL es comUnmente conocida como la publicidad
convencional o tradicional pagada, la misma que sale en la television, radio,
prensa, banners, internet y revistas pero es impersonal.

BTL: La publicidad BTL (Below the Line) hace referencia a la publicidad no
convencional. Es decir, una publicidad innovadora que aprovecha recursos
distintos para promocionar los productos. Una forma de publicidad BTL es el
marketing directo a través del correo directo a cada consumidor, venta personal,
vallas interactivas, banners electrénicos en lugares poco convencionales. El
objetivo del BTL es legar de una manera personal y directa a cada consumidor
para que tenga una relaciéon y vinculo mas directo con la marca. Asimismo, el
BTL beneficia a las marcas ya que por ser directo se puede obtener un feedback

mucho mas rapido que a través de una publicidad ATL.

En general, al momento de realizar una campafia publicitaria para algin producto es

recomendable utilizar los dos tipos de publicidad ya que esto garantiza en mayor

probabilidad la informacién, recordacion y recopilacion de clientes.
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Marketing
El marketing se encarga de satisfacer las necesidades de los clientes a través de la

creacion de distintas actividades con procesos que ayudan a detector exactamente los
deseos de los consumidores. Una vez que se detectan los deseos, las empresas de los
productos ofrecen tal producto como solucion para las necesidades del cliente. Segun Philip
Kotler del texto de lvan Thompson "el marketing es un proceso social y administrativo
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar,
ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes” (Thompson 1., Definicion de

Marketing, 2008).

Comunicacion Institucional
Fernando Martin define a la comunicacion institucional como:

“la prevencion, creacion, coordinacion, gestion, edicion, difusion y control
de toda accion de gestion informativa interna o externa (noticia-actualidad),
que diariamente se produce en una empresa o institucion tanto a nivel de
actividades, servicios o productos, que afecta a un determinado publico o
grupo social interesado, y que se transmite a través de los medios de
comunicacion propios y externos, para asi potenciar su imagen publica”
(Martin, 2010).

Este tipo de comunicacion pretende que existan relaciones positivas constantes con
todos los stakeholders con los cuales se relaciona. Por lo tanto, segin Martin la

“prevencion” y “creacion” de acciones para mantener estas relaciones son fundamentales.
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Relaciones Publicas

Fraser Seitel define a las Relaciones Publicas como “el proceso planificado para
influir en la opinidn publica a través del caracter racional y adecuado desempefio, basado
en la mutua satisfaccion de la comunicacion en doble via” (Seitel, 2002). Es decir, son una
funcién directiva encargada de gestionar las relaciones bidireccionales entre una
organizacion y sus diversos publicos.

Estas consisten en la construccion de relaciones “ganar-ganar”, por medio de la
formacion de vinculos basados en la confianza y la honestidad entre todas las partes. Por lo
tanto, las relaciones publicas también son consideradas como la “conciencia” de las

organizaciones.

Responsabilidad Social Empresarial

En la actualidad, existe un gran nimero de empresas en el mercado las cuales
producen servicios o productos con un fin econémico y lucrativo. Sin embargo, hoy en dia,
se da el cuestionamiento de su papel en la sociedad. Si bien es cierto que las empresas
lucran y generan riqueza para si mismas, esta en discusion sobre su aporte con el entorno.
En muchos casos, hay empresas que generan dafios a sus alrededores y por ende las
personas cercanas sufren consecuencias. Es por esto que la interrelacion con los grupos de
interés es muy importante y por lo cual la responsabilidad social empresarial (RSE) cumple
un papel primordial en el funcionamiento de las organizaciones como estrategia
corporativa. Por un lado, como lo indican Tomas Perdiguero y Andrés Garcia, las empresas
tienen que cumplir con “obligaciones legitimas hacia sus propietarios y accionistas, pero
también con responsabilidades innegables hacia el conjunto de los individuos y grupos

involucrados y/o afectados por sus actividades y decisiones” (Perdiguero & Garcia, 2005).
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Por otro lado, la RSE cumple un papel de responsabilidad en cuanto el desarrollo sostenible
abarcando temas como el crecimiento economico, desarrollo social y proteccion del
medioambiente a través de actitudes que tengan concordancia con los valores de la empresa
y de la ciudadania (Perdiguero & Garcia, 2005). Los valores y cultura de una empresa son
fundamentales para que ésta pueda mantener una RSE apropiada y congruente. Los
consumidores y clientes de las empresas, cada vez son mas exigentes y esperan mucho mas
de ellas a traves del cumplimiento de los mismos. Entonces, la RSE, hoy en dia también
actia como un factor diferenciador o ventaja competitiva versus las otras empresas. Son los
mismos clientes que hacen llevan a que las empresas “mejoren su conducta ante el
mercado” y a que exista un cambio de actitud en la misma y que se promueva su cultura de
responsabilidad.

Edgar Schein, en el texto de Juan José Almagro, enumera tres niveles de cultura
existentes en este medio: la de los artefactos, donde abarca las estrategias, objetivos y
filosofia de una empresa; los valores compartidos, que hace referencia igualmente a las
estrategias valores y filosofia de una empresa donde participan todos sus integrantes y los
“basic assumptions” que son las premisas bdsicas aceptadas y creencias de una
organizacion (Almagro, 2009). Entonces, los principios y valores son los que destacan e
identifican a una organizacion tal como dice Almagro.

Como menciona Marta de la Cuesta Gonzalez, la RSE “se trata de individuos o
grupos de individuos que bien por motivos religiosos, éticos o sociales desean como
consumidores, inversores y gestores que todas sus actuaciones y decisiones se impregnen
de esos valores y reclaman un comportamiento responsable de la empresa con los
empleados y sus productos, con sus procesos y con sus clientes” (De la Cuesta, 2004).

Cada organizacion tiene su cultura definida, la cual la identifica, sin embargo, lo que
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asegura una buena responsabilidad social es que ésta aplique sus acciones a sus valores y se
maneje con la aceptacion de la sociedad y los pablicos involucrados.

Debido a la globalizacién, tecnologia y cambios internacionales, segin Almagro, las
empresas han evolucionado y los factores externos tienen una gran incidencia en las
mismas. Como se mencion0 previamente, la empresa es un ente social y debe adaptarse al
entorno para poder sobrevivir. Un ejemplo de esto es que la empresa moderna toma a las
nuevas tecnologias como herramientas para ser eficaces en la comunicacién y de esta
manera se puede transmitir a los grupos de interés las acciones que se realizan. Hoy en dia,
el entorno espera mucho de las organizaciones que les rodean y por ende se ha generado
este “Nuevo Paradigma Empresarial” donde la empresa regresa a los valores, ética y moral.
Es en este sentido donde la globalizacién y tecnologia ayuda a la RSE de cada institucion
ya que se puede aprovechar estas herramientas para comunicar la concordancia de los
valores y las acciones.

De igual manera, existe una gran presion por los mercados de consumo. Como
menciona Mariano Nieto, “cl cambio de sistema de valores de los ciudadanos ha
modificado las pautas de la demanda en la mayoria de los mercados. Los consumidores
cada vez con mayor frecuencia, incorporan consideraciones sociales, medioambientales o
de tipo ético en los procesos de seleccion de productos y marcas” (Nieto, 2004). Por
ejemplo, los consumidores se preocupan mucho méas por el medioambiente y ahora buscan
productos naturales o “verdes”. Como lo llama Nieto, este “consumo responsable” hace que
las empresas despierten y destaquen sus valores para diferenciarse de la competencia. Es
por esto que se dan nuevas estrategias de negocio las cuales incluyen a la RSE como una de

ellas (Nieto, 2004).
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Esta “gestion empresarial” se aplica desde empresas nacionales hasta las
multinacionales A nivel mundial, la RSE esta en auge no solamente como una estrategia de
negocio para incrementar ingresos, sino que cada vez mas cada organizacion se contagia de
esta forma de compromiso con la sociedad para aportar con su entorno de forma
responsable ocasionando un beneficio mutuo social, ambiental y econdémico.

Los valores, la ética y la cultura de una organizacion son primordiales en el
manejo de una organizacion. Es a partir de esto que se puede generar la
responsabilidad social apropiada que vaya de la mano con lo que la empresa dice ser.

Una empresa no solamente tiene que enfocarse en producir productos o servicios,
sino de aportar a la comunidad y a causas a las cuales ésta afecte. Por otro lado, la
competencia nunca se quedara atras y siempre existira una evolucién en el ecosistema
empresarial a la cual todas las organizaciones que quieran sobrevivir tendran que
adaptarse. De igual manera, la comunicacion de la RSE a los grupos de interés es de
crucial importancia ya que si no se comunican las acciones que aporten las
organizaciones a la comunidad, la organizacion podra aparecer con una imagen
negativa ante sus publicos. Por ende, la importancia de tener una direccion clara sobre
como se maneja la empresa y los valores que esta tiene sera la clave para desarrollar

una RSE apropiada y congruente.
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AGENCIA: STARTUP COMUNICACION INTEGRAL

Antecedentes
En el Ecuador, la cultura emprendedora se ha venido desarrollando en los ultimos afios de
una manera muy positiva. Segun el Global Entrepreneurship Monitor (GEM), un estudio
anual de emprendimiento realizado por la Universidad de Babson, alrededor del 30% de la
poblacién ecuatoriana decide emprender. Sin embargo, la mayoria de estos
emprendimientos fracasa por no haber realizados estudios estratégicos previamente.
Asimismo, no existe una formalidad en cuanto a la comunicacidn estratégica corporativa al

y por ende los emprendimientos suelen estancarse.

Concepto
Somos una agencia de comunicacion integral para "startups” (compafiias de arranque) y
PYMES como nuestros principales clientes que busca ayudar a los emprendedores y sus

proyectos a posicionarse en el mercado como compafiias de éxito.

Misién
Captamos la chispa de tus ideas, encendemos y manejamos tu comunicacion corporativa,
generacion de marca y reputacion a detalle desde la ignicion de tu empresa. Prendemos
soluciones integrales y creamos estrategias efectivas para mantener resplandeciente y
competitiva la llama de tu emprendimiento.

Vision
Nos enfocamos en ser la agencia lider en comunicacion integral para startups y PYMES en

el Ecuador.
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Valores

Innovacion estratégica, siempre a la vanguardia y encendiendo nuevas ideas.
Asesoramiento responsable, porque el cliente es parte de nuestro equipo.
Conocimiento iluminado, la comunicacion y el emprendimiento son nuestra

especialidad.

Filosofia

» Innovacion estratégica: es necesario estar a la vanguardia y encender nuevas
estrategias para diferenciar a cada cliente de una manera positiva.

» El conocimiento iluminado que tenemos sobre el vinculo de la comunicacion y el
emprendimiento es uno de nuestros diferenciadores principales

» Asesoramos responsablemente nuestros clientes ya que los consideramos parte de
nuestro equipo y manejamos su comunicacion de una manera apersonada y

comprometida.

Servicios

Comunicacion Corporativa:

e Auditorias: Realizamos analisis y diagnosticos del estado actual de las necesidades
comunicacionales de tu empresa. Esto nos permite conocer los canales de
comunicacion que se utilizan, las actitudes de los colaboradores en cuanto al
proceso de comunicacion y como fluye la informacion para de esta manera

desarrollar estrategias de comunicacion eficaces.
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o De imagen: Analizamos, diagnosticamos Yy asesoramos puntos clave para
mejorar la comunicacion (personal o corporativa) a través de la imagen.

o De comunicacién interna/externa: Analizamos, diagnosticamos y
asesoramos puntos claves en cuanto a dificultades en la comunicacién

interna o externa de una empresa.

Comunicacion interna: Elaboramos estrategias comunicacionales concretas, disefiamos
planes de comunicacion y desarrollamos las herramientas adecuadas, implementamos
un plan de comunicacion interna apropiado. Es importante que la vision y valores de
cada empresa estén conectados por ende es de suma importancia empezar por los
colaboradores y saber comunicar internamente con el fin de incrementar la
productividad de la organizacion. La comunicacion interna es crucial debido a que el
capital humano es el principal encargado de fomentar la congruencia entre valores y
filosofia junto con lo que se pretende proyectar hacia afuera. Por lo tanto, para
propulsar esto, realizamos campafias internas para mejorar ciertas problematicas

comunicacionales que hacen que la empresa no se desarrolle de una manera positiva.

e Comunicacidn de Crisis: Es de suma importancia saber manejar las crisis y
momentos dificiles en una organizacion. Cada crisis tiene una influencia diferente
en cada organizacion y es necesario saber aplicar las estrategias adecuadas para
salvar a la organizacion en estos momentos de dificultad. Por lo tanto, detectamos
los primeros sintomas de una crisis corporativa, manejamos todo el proceso de la

crisis a través del disefio de estrategias eficaces.
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Relaciones Publicas

Imagen Corporativa y Reputacion
o Imagen: Nos encargamos de desarrollar la imagen empresarial para generar

una primera impresion positiva en los clientes a través del disefio de un

perfil visual completo que abarca: logotipo, manual de identidad

visual, pagina web, papeleria, disefio de instalaciones, etc. A partir de esto,

pretendemos posicionar a la empresa de una forma positiva y dar a los

publicos la percepcion fresca de éxito a partir de lo externo.
Reputacion: Trabajamos colectivamente con los colaboradores para superar las
expectativas de los clientes y que la percepcion de la empresa sea positiva para los
publicos objetivos a través de asesorias sobre comportamiento ético congruente con
los valores empresariales. Una buena reputacion se construye con el tiempo y
cumplimiento de los valores corporativos. Es por esto que asesoramos a los publicos
internos para su comportamiento refleje a futuro un buen manejo empresarial
Eventos: Organizamos todo tipo de eventos de alto nivel para contribuir con el
triunfo de la empresa, como: seminarios, congresos, talleres, lanzamientos de
“startups” o productos, premiaciones, desayunos, etc. Estos eventos se los realiza
con un previo analisis de necesidades del cliente para asi, estratégicamente,
brindarle un servicio adecuado y no realizar un evento sin motivo especifico.
Manejo de Medios de Comunicacion: Nos encargamos de generar y difundir
noticias importantes sobre las empresas para la publicacion en medios estratégicos a

través de “free press”. Siempre es necesario evaluar las necesidades de los clientes y



determinar qué medios de comunicacion seran los adecuados para que la

informacion llegue al publico preciso.

Cartera de Clientes

Auditoria de Comunicacion Interna

S QBE &

Movistar: Pre Diagnostico Auditoria Comunicacion interna

Q1 movistar

Partido Sociedad Patridtica: Auditoria de Campafia

Mauricio Rodas: Auditoria de Imagen en Campafa Electoral 2014
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sociedad unida mas accion

Imagination: Campafia de Comunicacion Interna "T tienes el poder..."

IMAGINATION

Cata Benéfica para FEOI “Fundacion Ecuatoriana de Osteogénesis Imperfecta”

VINOS DE " §
CRISTAL

CATA BENEFICA
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AUDITORIA DE COMUNICACION INTERNA
VyT Indumentaria Médica

Estructura de Comunicacion Interna

Identidad

Historia:
VyT Indumentaria Médica, es el nombre comercial de la empresa de fabricacion de
vestimenta de profesionales de la salud y chefs. Esta empresa fue fundada en el afio 2009
por la disefiadora de modas Ximena Toro cuya vision fue la de contar con una empresa
innovadora en cuanto a modernidad de la vestimenta de estas profesiones. Sus disefios se
rigen bajo estandares de calidad los cuales son patentados para dar exclusividad a sus

clientes.

Mision:
“VyT es una empresa orgullosamente ecuatoriana fabricante de indumentaria y lenceria
médica exclusiva. Ofrece a sus clientes un producto de excelente calidad en su confeccion,
materiales diferenciados, y disefios patentados operando siempre con criterios de

rentabilidad sustentable y responsabilidad social”.

Vision:
“Ser una empresa altamente competitiva en la industria de confeccion de lenceria e
indumentaria médica; manteniendo el liderazgo por medio de una gestion transparente,

creativa e innovadora, llegando asi al mercado nacional”.
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Sistema de Identidad Visual

Logotipo:

'
VYT

INDUMENTARIA MEDICA

Estrategia de Negocio
No existe una estrategia de negocio definida, sin embargo, el éxito de VyT Indumentaria
Médica recae en el enfoque por destacarse por la calidad y disefio Gnico de sus prendas. En

cuanto a ventas, se manejan por la venta exclusiva y directa a doctores, chefs y hospitales.
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Organigrama

Gerente
General

Ejecutiva de
Cuentas

Administracionf

Area de Disefio de
Produccion Bordados

Area de Corte

1. Gerente General: Hace contactos y contratos directos como proveedor con empresas

como: Rancho San Francisco, UDLA, SOLCA, Hospital de los Valles, Hospital
Metropolitano. Entrega pedidos a los clientes junto con el administrador.

2. Administracion: Organiza y comunica tanto la produccién como el despacho de pedidos

a las areas de disefio, produccion y corte. Entrega pedidos a clientes junto con la gerente. Se
encarga de la comunicacion interna.

3. Ejecutiva de Cuentas: Se encarga de cotizaciones, facturas, levantamiento de bases de

datos. Contacto frecuente con los clientes para realizar un seguimiento.
4. Areas (3): Acatan 6rdenes recibidas de jefes de area y de gerente.
i) Area de corte: Se encarga de cortar los modelos patentados a partir de moldes
especificos en base a los pedidos.
i) Area de produccion: Confecciona la ropa cortada y ensambla las etiquetas en

cada prenda
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iii) Area de bordado: Se encarga del disefio digital del bordado sobre cada prenda y

de igual manera se encarga de la ejecucion del disefio en la méaquina.

Estrategia de Comunicacion para cada publico

1. Gerente General: El area de Gerencia es la que tiene el mayor poder de comunicacion

sobre el resto de areas y publicos internos. La forma de comunicarse con sus subordinados
es a través del boca a boca y un pizarrén donde escribe sus principales requerimientos.
Debido a que la infraestructura es pequefia, no necesita de herramientas de comunicacion
adicionales ya que para comunicarse simplemente va al puesto de trabajo de cualquier
empleado.

2. Administacién: De igual manera, la forma de comunicarse con sus compafieros de

trabajo es a través del boca a boca usando un lenguaje informal y muy claro para indicar
sus requerimientos a las areas de produccion, corte y disefio de bordado e igualmente utiliza
un pizarron donde detalla sus requerimientos. Para comunicarse con su jefe es a través del
boca a boca y cartas formales.

3. Ejecutiva de Cuentas: Asimismo, la manera de comunicarse con sus compafieros de

trabajo es a través del boca a boca usando un lenguaje informal y muy claro. Para
comunicarse con su jefe es a través del boca a boca y cartas formales.
4. Areas (3): Todas estas areas se comunican en base a reuniones y boca a boca.
i) Area de corte:
i) Area de produccion

iii) Area de bordado



Mapa de Pablicos

Administra
cion

Disefio de Gerente e

Corte

Bordados G enera I

Area de
Produccién

Herramientas o Tacticas de Comunicacion

Mombre: Pizarron—calendario

Objetivo: Arendar lasentregasde los
pedidosa losclientes

Publico al gueva dirigido: Areasde disefio
de bordado, cortey produccion.

Descripciontéecnica: Es un pizarron detinta
liguidaquetiene medidasde 1m x0,80my
esta disenado para cada mes. Loscambios serealizan semanalmente dependiendo de

la cantidad de pedidos ingresados.

Descripcion comunicacional: El drea de adminizracion es ladnica quetiene accesoa
modificaciones

Observaciones Al serun pizarron detinta liquida noda una imagen limpia al momento
de comunicar lasplanificaciones Esuna herramienta muy informal para el contenido
tan relevante gue posee. Se sugiere una presentacion masagradable visualmente.
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Nombre: Reuniones semanales

Objetivo: Dialogar e informar a los
empleados sobre informacion relevante que

requisra atencian.

Publico al gueva dirigido: Todos los
empleados.

Descripcion técnica: Las reunionesse llevan
acaboenlaoficinadelGerente donde
todos loscolaboradoresestan presentes.

Descripcion comunicacional: Con las reunionesse pretende comunicar y estrechar
vinculos con los empleados mientras se informan avances o problemasde la
Empresa

Observaciones Lasreunionespermiten a los empleados entender los procesosy
mejora continua, asi como el cumplimiento de objetivos ya que lespermite
involucrarse con la empresa. Sesugiererealizar reuniones de estetipo unavezal
mes.

Mombre: Hoja de cumplearfios

Objetivo: Informar a todos los empleados sobre los
cumpleanos decada uno.

Publico al gueva dirigido: Todos los colaboradores deVyT

Descripciantécnica: Es una hoja detamano A4 pegada en la
paredcon cinta scotch, donde indica los cumpleafios decada
colaborador. Esta impresaa blancoy negro e incluyen
cumpleanos adicionalesescritos a mano.

Descripcion comunicacional: El area de administracion eslaquese encarga de
agregar cumpleafios. Con esta informacion se pretendevincular a losempleadosy
mejorar el clima laboral.

Observaciones Al =eruna hoja A4 pegada en la pared directamente, dauna imagen
poco profesionaly amigable a lavisa. Se sugiere agregar color, pegar esta
informacion enalguna cartelera y distribuir de mejor manera los cumpleanos.
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Nombre: PizarrondeTallasy Medidas

Objetivo: Tener estableddaslas medidasexactas en
centimetrode cadatalle de uniforme.

Publico al gueva dirigido: Corte y Produccion

Descripcion técnim: Es una pizarra de tinta liquida
de BOcm x 50cm ubicada en el drea de produccion.

Descripcion comunicacional: El fin de este pizarron esde manter un recordatonio de
la= medidasexactas. Sinembargo, no necesia modificacion porque son tallas
establecidas.

Ob=seryaciones &1 serun pizarron detinta liguida que contiene informacion
permanente, podria ser reemplaado por un poster y darle otro uso mas fructifero al
pizarron. Deigualmanera, no tiene estructura niclaridad.

Auditoria

Objetivos
General:
e Determinar grado de conocimiento de la identidad corporativa y grado de
funcionamiento de canales y herramientas de comunicacién en VyT Indumentaria

Médica

Especificos:
e Medir el conocimiento de la identidad y cultura organizacional.
e Determinar como funcionan los canales de comunicacion interna y sus principales
falencias.

e Establecer el uso y eficacia de las herramientas de comunicacién.
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Metodologia
La metodologia que utilizaremos para esta auditoria esta basada en encuestas cuantitativas
respecto a la comunicacion interna de VyT Indumentaria Médica. La cantidad de
empleados en la empresa es 12, por lo tanto, para obtener resultados efectivos realizamos
las encuestas al 100% de los mismos.
La tabulacion se divide en dos formas, generales y por areas, para asi poder obtener una
muestra mas especifica y clara.

Modelo de Encuesta

Evaluacion de Comunicacion Interna
Por favor, aylddenos a completar esta encuesta. La informacion que nos proporcione sera

utilizada para evaluar el nivel de comunicacion en la empresa.

Todas sus respuestas seran CONFIDENCIALES Y ANONIMAS, y no seran utilizadas

para ningun propdsito distinto al de ayudarnos a mejorar.

El objetivo de esta encuesta es conocer su opinion acerca del ambiente laboral en donde se

desarrolla su trabajo diario, dentro de VyT Indumentaria Médica.

Esta encuesta no le tomara mas de 10 minutos.

Escriba el area en la que usted trabaja:

1. Escoja el logo correcto de la empresa en que usted trabaja



'
VYT VYT

'

INDUMENTARIA MEDICA INDUMENTARIA MEDICA

2. ¢ Conoce la mision de la empresa?
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3. Conoce la vision de la empresa?
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4.Elija 3 valores que usted considere que representan mejor a VyT Indumentaria

Meédica

Responsabilidad
Honestidad
Estandares de calidad
Seguridad
Puntualidad

Compromiso

5. Por favor, sefiale aquellas afirmaciones con las que cumpla su jefe o superior

inmediato

a) ¢Conoce bien mi trabajo?

b) ¢Me ofrece ayuda cuando lo necesito?
c) ¢Evaluacion justa y frecuente?

d) ¢Me ofrece ayuda cuando lo necesito?
e) ¢Me ofrece ayuda cuando lo necesito?
) ¢ Me ofrece ayuda cuando lo necesito? -
6. ¢ Qué herramientas de comunicacion utiliza regularmente para comunicarse con sus
comparieros de trabajo y jefes?

Pizarrén

Boletines

Reuniones
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Cartelera
Boca a Boca

7. ¢ Cual de las siguientes herramientas de comunicacion considera usted las mas

eficientes? Elija 3.

a) Pizarron

c) Reuniones personales
d) BocaaBoca

e) Circulares

f)  Teléfono

8. ¢Qué herramientas comunicacionales considera que serian Gtiles implementar para

mejorar la comunicacion en su empresa? Elija 3

a) Circulares

c) Buzon de Sugerencia
d)  Reuniones

e)  Mensajes de texto

f)  Cartelera

9. Segun su opinidn, ¢de qué manera se transmite la informacion dentro de VyT

Indumentaria Médica? Escoja sélo una opcion de las siguientes:

Del jefe al empleado
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Del empleado al jefe

Entre Unidades

10. ¢De quién recibe la informacion necesaria respecto a la empresa y lo relevante a

ella?

Jefe inmediato
Colegas

Otro

11. ¢Cual es el tipo de relacion que existe entre usted y su jefe?

Cordial y Profesional
Amistosa y Respetuosa

Irrespetuosa y Descortés

12. ¢Qué tipo de informacion le gustaria recibir sobre VyT Indumentaria Médica,

para que se incluyan en las herramientas de comunicacion?

a) Informacion sobre la empresa

b) Sociales (cumplearios, buenas noticias )
C) Responsabilidad Social

d) Proyectos Nuevos

e) Talleres, seminarios, etc.
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f) Otro

13. ¢Ha hecho usted alguna sugerencia o ha aportado con su opinién sobre algiin tema
de la empresa?

Si No

14. ¢ Sus aportes fueron escuchados?

Escuchadas No Escuchadas

Andlisis de los Resultados
Para empezar, a nivel de identidad, partimos por el logo de la empresa, el mismo
gue en su mayoria esta bien posicionado con un 92% de acierto y con un 8% de falla al

momento de identificarlo.

1. Escoja el logo correcto de la empresa en que usted
trabaja

92

8

[

Correcto Incorrecto




1. Escoja el logo correcto de la empresa en que usted trabaja

H Correcto M Incorrecto

100 100
50 50 50
I - “
Gerencia Administracion  Produccién Corte Disefio
Bordados
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En cuanto a la mision y vision, a través de los resultados obtenidos, se concluye que

el 83% de los empleados las desconoce. Especificamente, al momento de segmentar los

resultados por areas, las areas de Gerencia y Administracion fueron las Unicas en acertar.

2. ;iConoce la misidon de la empresa?

83

Si




2. ¢Conoce la mision de la empresa?

mSI mNO
100 100 100 100
50 50
Gerencia Administracion  Produccién Corte Disefio
Bordados
3. Conoce la visién de la empresa?
17
Si
3. Conoce la vision de la empresa?
ES|I mNO
100 100 100 100
]—l.50 50 I I
Gerencia Administracién Produccion Corte Disefio Bordados

En cuanto a los valores empresariales, VyT Indumentaria Médica no los tiene

79

establecidos por lo que en la encuesta se les proporciond distintas opciones para elegir los 3

valores mas importantes. Entre estos estan Responsabilidad con un 27%, Compromiso con
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un 21% y con un 15% equitativo se encuentra Honestidad, Calidad y Puntualidad. En
cuanto a las distintas areas, solamente en Produccion existe una mayor identificacién con
los el Compromiso y Responsabilidad con la empresa con un 12%. Sin embargo, se ve
claramente que la Seguridad no es un valor principal en general ni se identifican con la

misma ya que esta representa un 6% de los empleados.

4.Elija 3 valores que usted considere que representan
mejor a VyT Indumentaria Médica

[ITHT

Responsabilidad  Honestidad Calidad Seguridad Puntualidad Comppromiso

4. Elija 3 valores que usted considere que representan mejor a VyT
Indumentaria Médica

M Responsabilidad M®Honestidad m Calidad ™ Seguridad ™ Puntualidad ® Compromiso

3333 33 33 33 33 33

171717171717

Gerencia Administracion Produccion Corte Disefio Bordados

A nivel de herramientas de comunicacién se evalud cudles se utiliza con mayor
regularidad en la empresa para comunicarse de manera transversal. Segun los resultados, el
Boca a Boca y el Pizarron, con un porcentaje de 38% y 35% respectivamente, fueron las

herramientas de comunicacién de mayor utilizacion dentro de VyT Indumentaria Médica.
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Todas las areas coinciden en que solamente el Pizarron y Boca a Boca son las herramientas
que mas utilizan mientras que todas las areas coinciden en que la herramienta que menos se

utiliza es la Cartelera.

5. { Qué heramientas de comunicacion utiliza
regularmente para comunicarse con sus companeros
de trabajo y jefes?

15
8
| :
N

Pizarrén Boletines Reuniones Cartelera Boca a Boca

5. ¢Qué herramientas de comunicacion utiliza regularmente para comunicarse
con sus compaieros de trabajo y jefes?

M Boletines & Reuniones M Cartelera M Boca a Boca

Gerencia Administracion Produccion Corte Disefio Bordados

En cuanto a las recomendaciones de los colaboradores sobre las herramientas que se
deberian implementar para una mejor comunicacion, se puede inferir que los colaboradores
sugieren que existan mas reuniones ya que el 29% de los mismos acerté a la misma

respuesta, mientras que la herramienta menos recomendable implica a los mensajes de texto
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con un 7%. En las distintas areas se puede ver que el area de produccién es la que mas
sugiere Reuniones con un 12%, y a la vez, todas las areas coinciden en que seria Util

implementar una cartelera y circulares.

6. ; Qué herramientas comunicacionales considera que
serian Otiles implementar para mejorar la comunicacion

en su empresa? Elija 3
25
I |

25
Circulares Buzén de sugerencia Reuniones Mensajes de fexto Cartelera

6. ¢Qué herramientas comunicacionales considera que serian utiles implementar
para mejorar el de comunicacion en su empresa? Elija 3

M Circulares M Buzon de sugerencia W Reuniones M Mensajes de texto M Cartelera

14 14 14

Gerencia Administracion Produccion Corte Disefio Bordados

A nivel de canales de comunicacién, VyT Indumentaria Médica es una empresa que
transmite la informacion de manera descendente (de jefe a empleado) ya que el 75% de los
colaboradores esta de acuerdo con esta forma de flujo de informacion. Como notamos en el
gréafico de areas todos en su mayoria estan de acuerdo con el flujo descendente. Sin

embargo, solamente en las areas de Produccion y Corte existe una discrepancia. El area de
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produccion considera, en un 17% que la informacién es de forma ascendente y el area de
Corte considera que la informacién se transmite de forma horizontal en un 8%.

7. Segln su opinion, ;de qué manera se fransmite la
informacién dentro de VyT Indumentaria Médica? Escoja solo
vna opcidon de las siguientes:

Del jefe al empleado Del empleado dl jefe Enfre unidades

7. Segun su opinién, ¢de qué manera se transmite la informacién
dentro de VyT Indumentaria Médica? Escoja sélo UNA opcién de
las siguientes:

M Del jefe al empleado  ® Del empleado al jefe  m Entre unidades

100 100 100
60
50 50
Ii I
Gerencia Administracién Produccion Corte Disefio Bordados

En cuanto a la recepcién de informacidn interna, notamos que de forma general en
la empresa la informacidn se transmite de forma descendente, y solo es transmitida de
forma horizontal en un 8%. Ademas, es importante mencionar que solo en el area de corte

existe esta comunicacion horizontal.
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8. ;De quién recibe la informacién necesaria respecto a
la empresa y lo relevante a ella?

92

8

I

Jefe inmediato Colegas Otro

8. ¢De quién recibe la informacion necesaria respecto a la
empresa y lo relevante a ella?

M Jefe inmediato M Colegas 1 Otro

100 100 100
I I I Il

Gerencia Administracion Produccion Corte Disefio Bordados

100

Por otro lado, la informacion que los colaboradores tienen mayor interés de recibir,
de forma general, no tiene porcentajes que contrasten demasiado entre una u otra de las
opciones: informacién sobre la empresa, sociales, R.S.C., proyectos nuevos, talleres
seminarios. Sin embargo, por areas, todas coinciden en estar interesados en conocer

informacion sobre la empresa, R.S.C. y talleres y seminarios.
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9. ;Qué tipo de informacién le gustaria recibir sobre VyT
Indumentaria Médica, para que se incluyan en las herramientas
de comunicacion?

26

21 21

Info. Sobre la Sociales Responsabilidad Proyectos nuevos  Talleres/ Seminarios Otro
empresa Social

9. ¢Qué tipo de informacidn le gustaria recibir sobre VyT Indumentaria
Médica, para que se incluyan en las herramientas de comunicacién?
H Info. Sobre la empresa H Sociales M Responsabilidad Social
B Proyectos nuevos M Talleres/ Seminarios m Otro
50
33 3333 33 3333
2525
17 17
Gerencia Administracion Produccién Corte Disefio Bordados

En cuanto a la iniciativa por aportar con sugerencias en al empresa, notamos que
hay un equilibrio entre el haber aportado o no, con un 50% respectivamente. Sin embargo,
por areas, solo en el area de produccion y de disefios bordados existe un porcentaje de 33%

y 17% respectivo, de no haber aportado con sugerencias nunca.
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10. ;| Ha hecho usted alguna sugerencia o ha aportado
con su opinién sobre algin tema de la empresa?

50 50

Si No

10. ¢Ha hecho usted alguna sugerencia o ha aportado con su

opinion sobre algun tema de la empresa?
m Sl ENO
100 100 100 100
80
20 I

Gerencia Administraciéon Produccién Corte Disefio Bordados

Finalmente, en cuanto a la apertura a sugerencias internas de la empresa, notamos que es
mayor el porcentaje de que la mismas no hayan sido escuchadas, con un 58% vy solo el 42%
si ha sido tomado en cuenta. Como efecto de quien ha aportado sugerencias, en la anterior
pregunta, sélo en el area de produccion y disefios bordados las sugerencias no fueron

escuchadas.



11. ;Sus aportes fueron escuchados?

58
| l
Si No

11. ¢Sus aportes fueron escuchados?

ESI ENO
100 100 100 100 100
Gerencia  Administracion Produccién Corte Disefio

Bordados
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CAMPANA DE COMUNICACION INTERNA

“Tus manos transforman”

Antecedentes

VyT Indumentaria Médica es una empresa que fue creada en el afio 2009 por
Ximena Toro, destacada disefiadora de modas. VYT es una empresa cuyo objetivo es el de
innovar el vestir de los profesionales de la salud a través de la confeccion de uniformes con
disefios exclusivos y patentados. Esta empresa busca salir de los esquemas tradicionales
con disefios innovadores, practicos, atractivos y sobre todo se destacan por su alta calidad.
Cuentan con aproximadamente 15 empleados entre la fabrica y el local comercial. Son los
principales distribuidores de uniformes médicos de los hospitales mas importantes del pais.

De igual manera, tienen una linea de uniformes para chefs.

Problemas
1.  EI83% de los empleados de VyT desconocen la mision y vision de la empresa
ademas de no existir valores corporativos establecidos
2. A nivel de herramientas comunicacionales, no existe una herramienta especifica oficial
efectiva para comunicarse entre areas ademas del boca a boca con un 38%, mientras que el
29% de los empleados considera que deberia implementarse reuniones oficiales.
3. Anivel de canales de comunicacién, el 75% de los empleados de VyT considera que
la comunicacion es muy limitada por ser inicamente descendente.
4. Anivel de contenido de comunicacion, no hay informacion fisicamente accesible
circulando dentro de la empresa a pesar de haber un interés del 26% por parte de los

colaboradores sobre temas relacionados con VyT.
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Objetivo General
A través de las camparias, poner en practica estrategias especificas con el fin de mejorar el
nivel de comunicacién interna de VyT Indumentaria Médica para solidificar el sentido de

pertenencia y reconocimiento de trabajo de los empleados dentro del periodo de un afio.

Objetivos Especificos
1. Reforzar la vinculacion del 95% de los empleados con la identidad corporativa y
definir los valores de la misma en un periodo de un mes y posicionar los tres nuevos

valores en al menos un 95% de los empleados de VyT, en un periodo de un mes

2.  Definir y fomentar el uso de herramientas utiles y especificas de comunicacion con el

fin de oficializarlas para incrementar su uso en un 90%, en un periodo de tres meses.

3. Desarrollar una comunicacion transversal y ascendente donde haya mayor
participacion y apertura para todas las personas que trabajan en VyT en un periodo de dos
meses en un 80%.

4.  Generar nueva informacion relacionada con los intereses de los colaboradores que

circule dentro de la empresa al 90% en un periodo de seis meses.

Tema de la Campafia
Tus manos transforman

...porque gracias a ellas crecemos juntos
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Estrategia

Esta es una campafia interna con el fin de resolver problemas arrojados por la
auditoria de comunicacién realizada previamente. La estrategia general de la campafia se
basa en utilizar el concepto de la fortaleza, esfuerzo de las colaboradoras y el trabajo que
hacen dia a dia con sus manos para aportar al crecimiento de VyT.

Se utilizaran las manos como metéfora para representar todo lo que éstas pueden
hacer, empezando por: transformar tela en prendas de vestir, transformar estas prendas de
vestir en la piel de los doctores, transformar vidas de pacientes, transformar a VyT por el
crecimiento que la venta de estos uniformes representan, transformar la vida de sus familias
por ser mujeres trabajadoras y sobretodo transformar sus propias vidas. Asi, se pretende
generar un sentido de pertenencia de las colaboradoras hacia VyT, identificacion de las
mismas con el tema de la campafia mediante un reconocimiento de su trabajo y empefio

diario
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Fase

Estrategia

Mensaje

Tactica/Herramienta

Cronograma

Presupuesto

Esta campana se divide en 4 sub campafias que tratan a cada uno de los 4

problemas. Las campafias comunicacionales presentadas a continuacion constan de tres

etapas con el fin de alcanzar el objetivo deseado. La primera es la fase de expectativa, en la

cual se busca despertar la curiosidad e interés de los colaboradores sobre el tema a tratar.

La segunda es la fase informativa, en donde se transmite e informa sobre el mensaje central

de la campafia. Finalmente, en la fase de recordacion, se busca posicionar el mensaje

tratado en los colaboradores.

TAN0S QUE FRANSFORIIAN, PALABRAS QUE TRANGFORMAN

CAMPANA |

Campaia 1

Problema: EI 83% de los empleados de VyT desconocen la mision y vision de la empresa
ademas de no existir valores corporativos establecidos

Objetivo Comunicacional:

1.

2.

Reforzar la vinculacion del 95% de los empleados con la identidad corporativa, en

un periodo de un mes

Posicionar los tres nuevos valores en al menos un 95% de los empleados de VyT, en

un periodo de un mes
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Fase Estrategia Mensaje Tactica/Herramienta | Cronograma | Presupuesto
Expectativa 1.Provocar curiosidad “;Qué hacemos? | 1.Se colocard un poster | 05 Ene- 09 $40

en los colaboradores| (A donde | con un signo de Ene

sobre la informacion| vamos? interrogacion con las

que van a recibir

2.Generar expectativa
en los colaboradores
sobre la actividad 4
realizarse en base a
manos que

transforman

manos sosteniéndolo en
la pared donde ira la
mision y vision de la
empresa con el mensaje
“Qué hacemos? ;A

donde vamos?”

2.Se entragara una
mano recortada con el
nombre de cada una en
la parte inferior con el

mensaje

“Con mis manos
transformo... construyo

valores. (Titulo)

Alista tus manos para
la mafiana de

integracion VyT

¢Cuando? Sabado 10

de Enero

¢A qué hora? 10:00am

¢Dénde? VyT
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iNos vemos!”

Informativa

1.Informar Yl
posicionar la mision
y vision de VyT a
todos los

colaboradores

2.Reconocer e
interactuar con los
nuevos valores
corporativos para un
posicionamiento de
los mismos mediante
la participacion de los

colaboradores

1.Misiény
Vision

2.Mi
Responsabilidad
, Compromiso y
Calidad”
transforman a
VyT

1. Se realizara una
mafiana de integracion
con todos los
colaboradores y se la
inaugurara con la pared
que contiene la vision y
mision. Ximena Toro o
Andrés Arizaga daran
una explicacion de la
mision y vision con el fin
de alinear los objetivos
empresariales con el
esfuerzo y empefio de la

mujer trabajadora.

2. Se realizara un mural
donde los colaboradores
pegaran las manos de
papel recortadas con sus
nombres (Graciela). En
las manos se escribiran lo
que hacen o lo que haran
para representar a cada
valor y las pegaran en
cada columna. Al final se
tomaréa una foto de todo
el mural terminado con

los empleados. Las

manos de papel

10 Ene

10 Ene

$20
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simbolizan a cada una de
las empleadas y la vision
global del mural
representan los valores

corporativos de la misma.

12 Ene $10
3. Adhesivo para pegar

. en maquinas de coser,

3.Crear un vinculo a
: planchas, escritorios que
emocional de los
i dice: “Gracias a tu
valores corporativos
Responsabilidad,
con cada uno de los
. Compromiso y Calidad

empleados mediante P y

L crecemos juntos”
la enumeracion
permanente de los
mismos.

Recordacion Brindar informacion | “Con mis Se pegara la foto de todos| 19 Ene -30 $10

permanente sobre los| manos los empleados que Ene
valores corporativos | transformo participaron en la
a todos los VyT” elaboracion del mural en

colaboradores
mediante un
recordatorio de la
mafana de

integracion

cada area (tamafio A3).
La foto tendré formato de
portarretrato y en el
marco tendra la mision,

vision y valores

TOTAL: $80
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Informativa:



: VyT es una empresa orgullosamente
ecuatoriana fabricante de indumentaria y

~ : lenceria médica exclusiva.

*Ofrecemos a nuestros clientes un producto

m de excelente calidad en su confeccion,
materaiales diferenciados y disernos

———— patentados, operando siempre con criterios
de rentabilidad sustentable y
responsabilidad social.

(o Ser una empresa altamente

competitiva en la industria de
= : confeccion de lenceria e
indumentaria médica;
manteniendo un liderazgo por
medio de una gestion
transparente, creativa, innovadora,
llegando asi al mercado nacional.

=
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e
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GRACIAS A TU RESPONSABILIDAD, COMPROMISO Y CALIDAD CRECEMDS JunTos
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Campana 2
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Problema: A nivel de herramientas comunicacionales, no existe una herramienta

especifica oficial efectiva para comunicarse entre areas ademas del boca a boca con un

38%, mientras que el 29% de los empleados considera que deberia implementarse

reuniones oficiales.

Objetivo Comunicacional: Definir y fomentar el uso de herramientas Utiles y especificas de

comunicacion con el fin de oficializarlas para incrementar su uso en un 90%, en un periodo

de tres meses.

Fase Estrategia Mensaje Tactica/Herramienta | Cronograma | Presupuesto
Expectativa Generar  curiosidad| “ Alistate este En cada lugar donde 2 Feb —6 Feb | $20
sobre la  primeral lunes 9 de Feb a | habra una herramienta
reunion oficial las 9:00am para | de comunicacion se
nuestra primera | colocara a la mano
reunion oficial” | representativa
escribiendo el mensaje
“Alistate este lunes 9
de Feb a las
9:00am para
nuestra
primera
reunion
oficial”
Informativa 1.Mejorar el uso del 1.Designar una
pizarron/calendario encargada semanal que
existente en VyT para ~Y© lleve el control del 9 Feb-27 $30
el manejo de pedidos, | comunico. . pizarrén con una cinta Mar
iManos a la

Ordenes de

métrica que medira el
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produccién y
entregas

2. Oficializar la
comunicacion boca a

boca

3. Mejorar el formato
de presentacion de las
Ordenes de pedido
para cada area,

formato de medidas y

obral!”

nivel de participacion de
0 pulg a 10 pulg conun
sticker de mano para
pegar cada 1 pulg. Los
pizarrones tendran un

borde decorativo

2. Hacer el lanzamiento
de la primera reunion
oficial que se realizara
mensualmente para
determinar objetivos del
mes, Compromisos
personales y metas
corporativas. Se
realizara un desayuno
con todos los
colaboradores y se le
dara un jarro con su
nombre a cada uno y
con el mensaje: “Yo
comunico... {Manos a la
obra!” ADHESIVO para

el jarro y montaje)

Senalética:
Administracion,

Confeccion

Orden de pedido: Se

9 Feb

$60

$40

$10
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modelos de prendas
para mayor claridad

visual y sefialética

disefiara una orden de
pedido con el logo de
VyT

Formato de medidas:
disefio de un sticker A3
para las areas de corte
confeccion con las
medidas de cada modelo
de uniforme y fotos de

los mismos

$10

Recordacion

Recordar a los
colaboradores la
interaccion con la

pizarra

iPon tus manos
a escribir! No
olvides de
aportar en la

pizarra.

Mensaje de texto
semanal a cada una de
las colaboradoras
recordando la utilizacion
de la pizarra. (montaje

de celular)

30 Mar- 1
May (Todo el
Mes de
Abril)

TOTAL:
$170

Alado de esta herramienta habra una cinta métrica con la mano que medira el nivel de

participacion de cada colaborador con la pizarra. Cada revision o participacion valida en la

pizarra (verificacion de ordenes de pedido para la semana, verificacion de cumplimiento de
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actividades diarias, comunicacion a los compafieros de las actividades) valdra 1pulgada
cada una. Si al final de la semana llega a 10 pulgadas ganaré un certificado de “Manos
comprometidas”. Se comprobara la veracidad de los 10 puntos cumplidos inicialmente por

el jefe y posteriormente por la persona con “Manos comprometidas” anterior.

Expectativa:

Hu'gmmung

I EBRERD pus LUK
PARA TLESTRA PRIMERR

s OFCAL.

Informativa:

S @ ®
PIZARAON

@

OPOO®EOO
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e e
§;8§ OO OO XXX X ;825
58545 confere este certficado de £8
i 52
® xﬁ)% “Manos Comprometidas” a >%>>§?< ®
§XX AAAK
@ la @
ggg porsuaporte responsable con ggg
AAA AARKX
gég cartelera en lasemana de._ gég
A A AKX OO IO IO XXX /(X)E
B R R R8s | @

@S

OXC N HORDRON R RON " NONORON?

Primera Reunion Oficial:

Yo comunico. . . IMA

i)

Sefalética:

CONFECCION

Orden de pedido:
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VALLEJO Y TORO CIA LTDA.
ORDEN DE PRODUCCION No 521 V.Y T
CLIENTE: [
FECHA: »BORDNDO:i
FECHA DE ENTREGA AL CLIENTE: mzw‘
o s N T R A T Rl s
ELABORADO:. RECIBIDO P. TERMINADO: FECHA:

RECIBIDO POR CORTE: FECHA: RECIBIDO PRODUCCION:

Formato de medidas:

Recordacion:

103



(0EXISTEN DISTANCIRS.. . . DAME UNA MAND
CAMPANA 3

Campafa 3

104

Problema: A nivel de canales de comunicacion, el 75% de los empleados de VyT considera

que la comunicacién es muy limitada por ser Unicamente descendente.

Objetivo Comunicacional: Desarrollar una comunicacion transversal y ascendente donde

haya mayor participacion y apertura para todas las personas que trabajan en VyT en un

periodo de dos meses en un 80%.

Fase Estrategia Mensaje Tactica/Herramienta | Cronograma | Presupuest
0
Expectativa Representar la| “Se acerca el | Através de la union 4 May- 8 $20
distancia fisica entre| proyecto “Dame | de adhesivos en forma | May
puesto y puesto para una mano” | de cinta métrica
Espéralo el | (100cm) en el piso
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generar curiosidad

Lunes 4

Mayo”

de

que representaré las
distancias entre puesto
Yy puesto (con manos
que las sostengan en
cada lado, una en el
ceroyotraenel 100y
un mensaje a un
costado de la cinta que
diga “Se acerca el
proyecto “Dame una
mano” Lunes ...

Espéralo)

Informativa

Incrementar el nivel
de participacion de
los colaboradores a
través de canales de
comunicacion mas
informales y
proyectos de
participacion

“Dame una

mano...”

Proyecto “Dame una

mano...”:

a) Andres Arizaga
y Ximena Toro
inauguraran este
espacio/desayun
0 explicando el
concepto de que
a pesar de estar
tan cerca
fisicamente la
comunicacion
podria ser y sera
mas cercana.

b) Eneste
proyecto, todos

los

4 May

$150
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d)

colaboradores se
reunirdn a un
desayuno corto
cada lunes por
antes de empezar
sus trabajos con
el fin de
participar y
compartir ideas
de innovacion,
sugerencias e
inquietudes.

En este espacio
se realizara un
concurso de
Proyectos
Comunitarios
(Minga
Comunitaria
“Dame una
mano...”)
Proyecto
ganador se
llevard a cabo y
todos los
colaboradores de
VyT participaran
en la minga mas
innovadora.
Ganadora del

proyecto recibira

11 May- 15
Jun

15 Jun- 22
Jun

27 Jun

$100
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la Ticketera
“Dame una
mano...” que
incluira
“Ticketera con:
orden de compra
de $30 del
Supermaxi,
entrada al cine
para 2 personas,
almuerzo para 3
personas en
Mayflower”

Se daré a cada
colaborador una
camiseta que
contendré el
nombre de cada
colaborador,
seguido del
mensaje “Yo doy
mi mano”. En el
centro de la
camiseta estara
el logo de la
campafa y de
VyT la misma
que se utilizara

en la minga.
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Recordacion

Continuar con el
impulso a
involucrarse con
todos, dar

sugerencias, aportar.

Publicacion de fotos de
la minga en la cartelera
participativa (a
implementarse en la
campafia 4) con el
mensaje “Juntos
transformamos. ..
Participa” y publicacion
de las ideas mas
innovadoras (planteadas
y escogidas en la
reuniéon semanal) a

desarrollarse en el mes

29Jun -3
Jul

TOTAL:

$270

Expectativa:

I [Hﬂﬂmﬂnﬂ‘ mﬂ'[gin[spﬁuum sfnipm;tP'anmmum g !

Informativa:

R R R

BATHET UG 200

)
..
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[ICRETERD

AT UT THN0

Recordacion:
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GRACIASATI. . .

Campaiia 4

Problema: A nivel de contenido de comunicacion, no hay informacion fisicamente
accesible circulando dentro de la empresa a pesar de haber un interés del 26% por parte de

los colaboradores sobre temas relacionados con VyT y la comunidad.

Objetivo Comunicacional: Generar nueva informacion relacionada con los intereses de los

colaboradores que circule dentro de la empresa al 90% en un periodo de seis meses.
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Estrategia Mensaje Tactica/Herramienta Cronograma | Presupuesto
Expectativa  [Provocar un “Gracias a ti...” | Mano de papel con dedos 6 Jul — 10 Jul | $30
interés en log doblados. En la palma iré el
colaboradores mensaje “Gracias a ti...” en
sobre las cada dedo iré:
novedades Y
noticias que se (Mefiique)Hacemos los
generaran  dentro mejores uniformes
de VyT (Indice)Salvamos vidas
(Medio)Tu familia es
feliz
(Anular)Somos un
equipo
(Pulgar)Somos VyT
Informativa  |Mantener Implementar una 1. Lacartelera contendra 13Jul -5 $300
informados e cartelera informacion que detalle | Dic

interesados a los
colaboradores
sobre temas
relacionados a la
empresa y la

comunidad

exclusivamente
de noticias

importantes

logros de VyT,
incremento de ventas,
cumpleafios, frases
motivacionales, eventos
municipales como
campanfias de prevencion
de enfermedades,
informacién de
alimentacion nutritiva,
(CCQ), eventos en la
comunidad. El area
administrativa estara a

cargo de la alimentacion
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mensual/quincenal
(dependiendo las
noticias) de la cartelera.
Igualmente, cada
colaboradora podra
agregar informacion

relevante.

Ejemplo:

Gracias a ti vendimos
300 uniformes.

Gracias a ti somos lideres
Feliz cumpleafios
Ximena

Este Sabado se realiz6 la
minga “Dame tu
mano...” en el barrio de
Juanita

Toma de presion
sanguinea gratuita en el
Parque “El Arbolito”
Sabado 8:00am

En el cumpleafios de cada

2.Mensualmente habra un

encontrar y actualizar la

colaborador se decorard su area
de trabajo para un festejo entre

todos al final de la jornada.

colaborador designado para

$30
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informacidn relevante y de
interes para todos. Si cumple con
las expectativas (medidas por la
administracion) recibira un
diploma “Graciela, gracias a ti

nos informamos en VyT”

Recordacion  Impulsar a los “Gracias a ti la 30 Nov- 18 $15
colaboradoresa | cartelera Dic
estar pendientes | informativa ) )
Afiches en cada area con el
de la nueva crece... )
i » ] mensaje
informacién y jInformate de
recoleccion de la | novedades!”
misma
TOTAL:

$375




Expectativa:
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FEL7 CUMPLEANDS 3%

Recordacioén:

| L1

HE.

A0t

Cronograma General
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CAMPANA DURACION
Manos que trabajan, palabras que Enero
transforman
Transformamos, comunicamos. .. Febrero a Abril
CRECEMOS
No existen distancias... dame una .
Mayo a Junio
mano
Gracias at Julio a Diciembre
Presupuesto Total
CAMPANA COSTO
Manos que trabajan, palabras que $80
transforman
Transformamos, comunicamos. .. $170
CRECEMOS
No existen distancias... dame una $270
mano
Gracias a ti $375
TOTAL

$895




CAMPANA GLOBAL

Mapa de Publicos Externos
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Publicos

Sub-publicos

Modo de Relacion

Clientes Potenciales

Hospitales, clinicas,
consultorios médicos y
empresas que utilizan
uniformes

Posicionamiento como la
mejor empresa de uniformes
médicos en el pais en cuanto
a calidad, exclusividad y
disefio

Proveedores

Proveedores de cierres, telas
y materiales de confeccion

Relacidn constante para la
produccidn permanente

Medios de Comunicacién

Revistas, television y radio
enfocados en programas y
reportajes de
emprendimiento y negocios

VyT no tiene relacion actual
con medios, sin embargo,
estan enfocados en generar
free press mediante
relaciones publicas

Comunidad

Locales, tiendas, SOLCA,
almacenes, etc.

Los empleados de VyT
tienen una constante relacion
con las pequefias tiendas de
alrededor y SOLCA, como
uno de los principales
clientes, es con quien mas
tienen relacion

Clientes Actuales

Clinicas, hospitales y
empresas grandes del pais
que utilizan uniformes

Interaccion constante para la
distribucion y venta de los
uniformes

Objetivos de la investigacion

a. Método:

La investigacion que se realiz6 a VyT Indumentaria Médica fue a través de un método

cualitativo basado en entrevistas realizadas a la duefia de VyT, Ximena Toro

b. Técnicas:

Se realizaron 2 entrevistas cualitativitas a Ximena Toro, Fundadora y Duefia de VyT

Indumentaria Médica
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Determinacion de los problemas comunicacionales

Publicos Problemas Comunicacionales

Clientes Potenciales Falta de estrategia para generacion de nuevos clientes

Proveedores Los proveedores no tienen un vinculo comunicacional con VyT mas
alla de las relaciones compra-venta

Medios de Comunicacion Inexistencia de relacion con medios de comunicacion

Comunidad Inexistencia de un plan de comunicacion para el entorno de VyT y

estrategia para ser percibida como una empresa socialmente
responsable

Clientes Actuales Falta de informacion estratégica para una relacion mas cercana y
“engagement” con la marca

Objetivo General
Posicionar a VyT Indumentaria Médica como la empresa lider en el mercado confeccion de

lenceria médica y mejorar la comunicacion con sus publicos objetivos.

Objetivos Especificos

1. Alcanzar a un target de clientes potenciales para posicionamiento de VyT

2. Incitar a proveedores a mejorar cumplimiento y estrechar relaciones con los mismos

3. Establecer y desarrollar relaciones con los medios de comunicacion con el fin de

generar un interés por su parte para la cobertura de eventos empresariales

4. Promover el involucramiento y participacion de la sociedad quitefia en actividades

benéficas para grupos vulnerables

5. Afianzar las relaciones existentes con los clientes corporativos mediante eventos de

exclusividad
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Tema de campafias
VyT Indumentaria Médica es una empresa de confeccion de lenceria médica y de chefs
100% ecuatoriana que tiene como valor agregado la exclusividad de disefios por ser
patentados. VyT va mas alla de su excelente calidad ya que ofrece elegancia e innovacion
para vestir a los méedicos en su dia a dia.
Es por esto que el tema de la campafia global se basa en realzar las caracteristicas de
exclusividad, innovacion y calidad de VyT a través del festejo de los 5 afios de la empresa

en el mercado. “5 afios brindando exclusividad

5 Camparias

Campaia 1
“Porque tu imagen proyecta confianza”
Publico: Clientes potenciales
Problema comunicacional: Falta de estrategia para generacion de nuevos clientes

Objetivo: Alcanzar a un target de clientes potenciales para posicionamiento de VyT

Fase Estrategia Mensaje Tactica Cronograma | Presupuesto
Expectativa | Generar base | VyT viste a Mail de 19 Ene $0

de datos de los mejores... | expectativa con

potenciales Espera una arte, mensaje y

clientes y sorpresa de logo de la

manejar un exclusividad camparia

CRM

(Customer

Relationship

Management)

para

interesarlos a
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través de
mailing

Informativa

CRM
(Customer
Relationship
Management)

“Porque tu
imagen
proyecta
confianza” -
Brochure

Se enviara a
cada cliente
potencial un
catélogo
institucional
(informacién de
VYT, sus
disefos,
direccion,
pagina web, y
Facebook)
dirigido
personalmente a
cada cliente en
un paquete de
regalo con un
bombdn de
obsequio.
Tarjeta:

“Permitanos
vestirle con
exclusividad...”

26 Ene—6
Feb

$500

Recordacion

Crear
recordacion al
cliente a
través de un
obsequio
personal.

¢ Tienes
cirugia hoy?
No olvides tu
prenda VyT...

Se obsequiara
un gorro de
quiréfano con
una etiqueta de
VyT “5 afios
brindando
exclusividad”
con el mensaje
“Porque tu
imagen proyecta
confianza...
VyT siempre a
la vanguardia”
con una pequefia
tarjeta que diga:
“; Tienes cirugia
hoy? No olvides
tu prenda
VyT...” con
codigo QR para

9 Feb - 20
Feb

$700
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ingresar a la
pagina web

TOTAL

$1200

Expectativa

Espera una sorpresa de exclusividad

n VYT-Indumentaria-Médica
http://vyt.com.ec/

Informativa

L
#g 3 A

Recordacién

\/

Porque tu imagen proyecta confianza
AY




Permitanos vestirle con exclusividad

s CONFIANZ A

WT siempre a la Vanguardia

“Juntos creamos exclusividad”

Campana 2

Publico: Proveedores

Problema comunicacional: Los proveedores no tienen un vinculo comunicacional con

¢Tienes cirugfa hoy?
No olvides tu prenda V...

VyT maés alla de las relaciones compra-venta

Objetivo: Incitar a proveedores a mejorar cumplimiento y estrechar relaciones con los

mismos

122

Fase Estrategia Mensaje Tactica Cronograma | Presupuesto
Expectativa Generar interés | 5 afios creando | Invitacion a 2 Mar — 12 $0
por parte de Juntos... Gracias | cada proveedor | Mar

los
proveedores
mediante una
pieza que capte
su atencion

a tu materia
prima tenemos
los mejores
productos.

Por ser un fiel
proveedor
queremos
festejar contigo
estos 5 afios de
éxito en
conjunto.
jContamos con
tu presencia en
el almuerzo que
realizamos para
ti!

Fecha.

Lugar.

en formato de
cajita con
mensaje que
salta
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Hora.

Informativa Incitar a los Transformamos | Se indicaraalos | 16 Mar—30 | $300
proveedores a | tu materia prima proveeglqres que | Sep
comprometerse | en productos de | € mediran
con su trabajo | alta calidad C|er,tos

parametros para
con VyT estandarizacion
mediante un y mejora de
agradecimiento relacién
y compra-venta.
establecimient Premiacion en
o de ordenes de
. pedido a
parametros :
proveedores:
-Més
productivos
-Maés surtido de
materiales
-Cumplimiento
de tiempos de
entrega
-Mejor Crédito

Recordacién Sensibilizara | Gracias a ti ya Tarjeta en sobre | 2 Oct $15
los son 5 afios de personal para
proveedores crear productos | cada proveedor
con el S:I?é(;(il?gtﬁ con el mensaje.
momento placer compartir
compartido en | este momento
el almuerzoy | junto atiy que
recordar los formes parte de
parametros vyttt
establecidos | NO lo olvides,

i Tu produccién
depende de ti!
Premiaremos:
-Mayor
productividad
-Mayor surtido

de materiales
-Cumplimiento
de tiempos de
entrega
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-Mejor Crédito

TOTAL

$315

Expectativa

g
YT

!NDUMENTARIA MEDICA

5
rin
EXCLUSVINAS

Informativa

Lrep
) ?\\ \

"N
Transformamos tu materia prima en

productos de alta calidad

hitp://wi.com.ec/

M Couna 0

Premiacién en érdenes de
pedido a proveedores:

- Més productivos
- Més surtido de materiales
- Cumplimiento de tiempos de entrega
- Mejor Crédito

Recordacioén

"
VYT

anos
5 brindando
EXCLUSIVIDAD

L
Gracias a ti ya son 5 afos de crear
productos de excelente calidad.

iUn placer compartir este
momento junto a ti y que
formes parte de VyT!
No lo olvides,
iTu produccién depende de ti!

€3 WWT-Indumentaria-Médica
hitp://wyt.com.ec/

Premiacién en drdenes de
pedido a proveedores:
+ Més productivos
*+ Més surtido de materiales

+ Cumplimiento de tiempos de entrega
- Mejor Crédito

B VYT-Indumentaria-Médica
http://wt.com.ec/




“Ahora tu seras espectador...”

Campaia 3

Publico: Medios de comunicacion

Problema comunicacional: Inexistencia de relacion con medios de comunicacion

125

Objetivo: Establecer y desarrollar relaciones con los medios de comunicacion con el fin de

generar un interés por su parte para la cobertura de eventos empresariales

Fase Estrategia Mensaje Tactica Cronograma | Presupuesto
Expectativa Generar intriga | Ahora tu Enviar tarjeta de 5 Oct $30
en los medios | seras invitacion en forma

de espectador... | ge casa (que se
comunicacion VYT te invita abren las puertas)

a su Open .
sobre House “Mira | €ON el mensaje en

cOmMo se la parte interior

hace...”

El proceso de

elaboracion

de lenceria

médica se

lleva a cabo

por manos

100%

femeninas y

ecuatorianas.

iTe

esperamos!

Fecha, lugar,

hora

Informativa Generar En el Open House | 16 Oct $200
interés a los se brindara un tour
medios de a los medios de
comunicacion comunicacion para
la explicacion del

sobre el proceso de
proceso de elaboracion de los

elaboracion de
uniformes y

uniformes seguido
de un pequefio
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proporcionar

coctel.

un momento Se entregara un
de interaccién brochure con la
entre los mision y vision e
medios y VyT informacion de la
empresa.
Recordacién Recordar a los | Gracias por Kit de prensa: 16 Oct $40
medios de presenciar el | CD con video de
comunicacion | proceso de 5 | proceso de
que fueron afios de produccion e
parte de un exclusividad | informacion de la
proceso empresa
importante Catalogo
para VyT institucional
TOTAL $270

Expectativa

Informativa
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WT viste a los mejores...
Espera una sorpresa de exclusividac

VT viste a los mejores...

Recordacién

Historia

Ser una empresa altamente
‘competitiva en la industria de
confeccién de lencerfa e indumentaria
médica; manteniendo un liderazgo
por medio de una gestion

Misién

VT es una empresa orgullosamente
ecuatoriana fabricante de indumentaria
v lencerfa médica exclusiva,
“Ofrecemos a nuestros clientes un
producto de excelente calidad en su

creativa,
llegando asf al mercado nacional. Ser

vdisenos patentados, operando
X Herios de i

una empresa altamente
en la industria de confeccion de
lencerfa e indumentaria médica;
manteniendo un liderazgo por medio
de una gestion transparente, creativa,
innovadora, llegando asi al me

INDUMENTARIA MEDICA

anos

brind

ando

EXCLUSIVIDAD

susu;\\able v responsabilidad social”.

Visién

Ser una empresa altamente
competitiva en la industria de
confeccién de lencerfa e indumentaria
médica; manteniendo un liderazgo
por medio de una gestién
transparente, creativa, innovadora,
llegando asf al mercado nacional.

P
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Base de Medios
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“VyT confecciona sonrisas”

Campana 4

Publico: Comunidad
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Problema comunicacional: Inexistencia de un plan de comunicacion para el entorno de

VyT y estrategia para ser percibida como una empresa socialmente responsable

Objetivo: Promover el involucramiento y participacion de la sociedad quitefia en

actividades benéficas para grupos vulnerables

Fase Estrategia Mensaje Tactica Cronograma | Presupuesto
Expectativa Programa de RSE: | jConfeccionemos El manejo de 19 Oct-6 $0
“Confeccionando sonrisas! Participa | |a informacién | Nov
sonrisas”. VyT en la vir;ta de w | realizara via
Indumentaria garaje SONIendo 1 majlin
Médica llevara a con SOLCA® con (clientgs
el fin de recaudar
cabo el apoyo a fondos para los potenciales,
SOLCA, uno de pacientes de actuales,
sus principales SOLCA. proveedores)
clientes. Todo tipo de flyers, pagina
donamone_s web y pagina
(adornos, juguetes,
ropa, libros, etc.) de Fac’ebook y
seran recibidas para | & través de
ponerlas en nuestra | estos medios
venta de garaje. se informaré el
iContamos con tu | dia de la venta
participacion! Para | de garaje.
mayor informacion
visita nuestra
pagina web o
fanpage de
Facebook.
Informativa Consolidar Realizar la venta Rétulo Venta | 7 Nov $20
de garaje en las de Garaje
instalaciones de ;C%nfec,"iofﬁan
. 0 dSonrisas .
VyT con el fin de Afiche
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recaudar fondos
para el hospital
SOLCA y apoyar
en los tratamientos
para personas de
£sCas0s recursos.

informativo
para clientes
actuales,
potenciales y
proveedores
que se indique
que durante 2
meses por la
compra de
cada producto
al por mayor,
se donara el
10% a SOLCA
a traves del
programa
“Confeccionan
do sonrisas”

Recordacién | Obsequiar a cada i Yo confeccioné Se obsequiard | 7 Nov $30
participante y sonrisas para un iman para
comprador un SOLCA graciasa | el refrigerador
recuerdo de su VyT!
apoyo a SOLCA
TOTAL $50
Expectativa
S @ f e o |
\ ¥

iConfeccionemos sonrisas!

iParticipa en la venta de garaje
“Sonriendo con SOLCA™!
con el fin de recaudar fondos
para los pacientes de SOLCA.
Todo tipo de donaciones (adormnos,
juguetes, ropa, libros, etc.) serdn recibidas
para ponerlas en nuestra venta de paraje.
iContamos con tu participacion!
Para mayor informacion visita nuestra
pagina web o fanpage de Facebook.

BWT Indumentaria-Médica
http://wt.com.ec/

Informativa




Durante 2 meses por la
compra de cada
producto al por mayor,

se donara el 10%
a SOLCA a través
del programa
Confeccionando

Sonrisas

n VYT-Indumentaria-Médica
http://wyt.com.ec/

Recordacion

o

VYT

INDUMENTARIA MEDICA

anos
brindando
EXCLUSIVIDAD

iYo confeccioné sonrisas

para SOLCA gracias a VyT!

Campaiia 5

~~~~~~~~~~~~~

EXCLUSIVIDAD

oica

o¥ Confeccionando

Sonrlsas

Venta de Garaje

“S anos desfilando en quirofanos”

Publico:

Clientes Actuales
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Problema comunicacional: Falta de informacidn estratégica para una relacion méas cercana

y “engagement” con la marca

Objetivo: Afianzar las relaciones existentes con los clientes corporativos mediante eventos

de exclusividad

Fase Estrategia Mensaje Tactica Cronograma | Presupuesto
Expectativa Provocar Estimado Dr. | Enviar una 9 Nov- 19 $40
interés a los Pérez: invitacion personal | Nov
cliente Y)c/iT tari a cada cliente para
ndumentaria . -
Médica tiene que asista al desfile
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el honor de de la nueva
invitarleala | coleccion
celebracion
de sus 5
primeros
afios de
vestirle con
exclusividad
mediante un
desfile y
coctel de
lanzamiento
de la nueva
coleccion.
jContamos
consu
presencial!
Fecha. Lugar.
Hora
Informativa Generar un Porque tu Desfile de 20 Nov $1000
vinculo imagen lanzamiento de la
emocional proyecta nueva coleccion de
entre el cliente | confianza VYT seguida de un
coctel para los
actual y la invitados.
marca Durante el coctel,
haciéndolos se pasara un video
sentir “Porque tu imagen
importantes y proyecta
parte de V'yT confianza” con las
fotos de los
invitados utilizando
los uniformes VyT
en sus cirugias para
generar un vinculo
emocional con la
marca.
Recordacion Generar mayor | “Yo uso Habra un photo 20 Nov $150
interés por VyT... booth en el desfile
parte de los porque mi que imprimira una
: imagen serie de 4 fotos con
clientes )
proyecta el mensaje “Yo uso
actuales para confianza” VyT... porque mi

un

imagen proyecta
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posicionamient confianza”

ode Se regalaré una
exclusividad y bolsita con esfero
calidad de VyT y con el
catalogo
institucional con la
nueva coleccién.

TOTAL $1190

Expectativa

Estimado Dr. Pérez:

WAJT Indumentaria Médica tiene
el honor de invitarie a la
celebracién de sus 5 primeros
afos de vestirle con
exclusividad mediante un
desfile y coctel de lanzamiento
de la nueva coleccién.
iContamos con su presencia!

iContamos con tu presencia!
Fecha: 10 de Enero, 2015
Lugar: Sala San José

Hotel San Francisco
Haeas 1200

Informativa
(Desfile y video)
Recordacion

Yo uso WJI...
proyeca CONFIANZ A




Cronogramas
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Campania

Cronograma

Porque tu imagen proyecta confianza

Enero a Febrero

Juntos creamos exclusividad

Marzo a Septiembre

Ahora tu seras espectador...

Octubre

VyT Confecciona Sonrisas

Octubre a Noviembre

5 afios desfilando en quiréfanos Noviembre
Presupuesto

Campanfa Presupuesto

Porque tu imagen proyecta confianza $1200

Juntos creamos exclusividad $315

Ahora ta seras espectador... $270

VyT Confecciona Sonrisas $50

5 afios desfilando en quiréfanos $1190

TOTAL

$3025
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CONCLUSIONES

Es de suma importancia trabajar la comunicacion interna para que exista una mayor
claridad y orden en cuanto al desempefio de cada colaborador por lo que se generaran
resultados positivos a largo plazo si se adoptan estas estrategias. Se recomienda, una vez
finalizada la campafia continuar con el manejo de comunicacién interna y fomentar
constantemente la participacion de los colaboradores.

A nivel de identidad, existe un problema principal debido a la falta de conocimiento
de la misién y vision existente por mas de la mitad de los empleados. Por una parte, el no
conocer la mision de la empresa implica una confusion sobre lo que realmente hace la
empresa y las bases en la que ésta se asienta. Por otra parte, la falta de conocimiento de la
vision representa una falta de conocimiento de hacia donde va la empresa, falta de
cumplimiento de objetivos especificos a largo plazo y puede generar confusion en los
colaboradores. Asimismo, no existe un sentido de pertenencia a la empresa ya que los
colaboradores no se sienten identificados con la identidad de VyT Indumentaria Médica.

Por otro lado, VyT Indumentaria Médica no posee valores establecidos en su cultura
organizacional. Sin embargo, después de la encuesta se concluy6 que los dos valores que
representan mas a la cultura corporativa de VyT Indumentaria Médica son Responsabilidad
y Compromiso.

A nivel de herramientas comunicacionales, existe una falta de conocimiento y falta de
certeza sobre las herramientas adecuadas para una comunicacion eficiente acorde a cada

area.
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A nivel de canales de comunicacidn, la mayoria de la empresa coincide en que existe una
comunicacion descendente por lo que no es una comunicacion bidireccional donde todos
participan y existe una interaccion til para la empresa.

A nivel de contenido de comunicacion, podemos inferir que el contenido que hasta la
actualidad internamente no es el esperado y existe una expectativa mayor sobre
informacidn que se quisiera recibir. De igual manera, no existen resultados marcados que
determinen una tendencia sobre el contenido de informacion recibida o esperada.

A nivel de calidad de informacion, el problema es que no todos los colaboradores han
aportado con sugerencias internas a la empresa ni han tenido la iniciativa de involucrarse

comunicando informacion adicional.
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RECOMENDACIONES

A nivel de identidad, se necesita reforzar la vinculacién de la mayoria de los empleados con
la identidad corporativa de VyT Indumentaria Médica en las areas. De igual manera, se
recomienda definir los valores de la empresa a partir de los que los colaboradores han
seleccionado en esta encuesta.

A nivel de herramientas comunicacionales, cada area debe definir una herramienta
util y especifica de comunicacion y utilizarla para fines fructiferos.

A nivel de canales de comunicacion, es recomendable empezar a desarrollar una
comunicacion transversal para involucrar a todos los colaboradores en la cultura
corporativa y hacerles tener un sentido de pertenencia.

A nivel de contenido de comunicacién, se requiere nueva informacion relacionada
con los intereses de los colaboradores que circule dentro de la empresa para hacerlos sentir
tomados en cuenta e involucrarlos en temas corporativos y crecimiento profesional.

A nivel de calidad de informacion, se sugiere crear espacios de apertura donde los
altos y bajos mandos de la empresa tengan la oportunidad de expresar sus dudas,

sugerencias, quejas y aportes en general.
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