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RESUMEN

La comunicacion es inherente en los seres humanos y por lo tanto un aspecto clave para las
organizaciones. Su manejo tanto interno como externo es de gran valor para el éxito de las
mismas. Es un proceso de interaccion social en donde se involucran distintos canales y medios
para influir en el desarrollo de la organizacion. El papel de los comunicadores es saber
transmitir una identidad sélida y una imagen positiva para generar una buena reputacion de las
empresas.



ABSTRACT

Communication is inherent in humans and therefore a key issue for organizations. Its both
internal and external management is of great value for their success. It is a process of social
interaction where different channels and means are involved to influence in the development
of the organization. The role of the communicators is knowing how to transmit a strong
identity and a positive image to generate a good business reputation.



JUSTIFICACION

Todas las organizaciones necesitan conocer el valor de la comunicacion para de esta manera
planificar las estrategias correctas a través de las herramientas adecuadas y obtener éxito en su
labor. Este trabajo contiene un marco teérico que abarca los temas relacionados a la
Comunicacion Organizacional y su incidencia en la propuesta de campafias tanto interna como
externa para brindar soluciones a los problemas comunicacionales en MSD a través de una

Auditoria realizada.
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1. LA COMUNICACION

La comunicacion es un elemento basico de los seres humanos. Desde el momento de
nuestro nacimiento nos comunicamos con sefias y sonidos para manifestar necesidades
como hambre o suefio. Al crecer lo hacemos con palabras para expresar nuestros deseos y
al trabajar lo expresamos con acciones para satisfacer las necesidades. Somos seres sociales
que estamos rodeados constantemente por distintos tipos de personas y la comunicacion es
el proceso por el cual fomentamos las relaciones interpersonales. Una palabra, una mirada o
un gesto puede expresar todo lo que sentimos, anhelamos o deseamos. Es por eso que es
importante definir qué es la comunicacion, cuél es su proceso y conocer los elementos que
ésta abarca.

El concepto de comunicacion ha sido definido por varios autores desde distintas

perspectivas. Joan Costa (1999), afirma:

La comunicacion es la accion de transferir de un individuo —o un
organismo-, situado en una época y en un punto dado, mensajes e
informaciones a otro individuo —u otro sistema- situado en otra época y en
otro lugar, segun motivaciones diversas y utilizando los elementos de

conocimiento que ambos tienen en coman.

Por otro lado, Chiavenato (2009) se refiere a la comunicaciéon como “la manera de
relacionarse con otras personas a través de ideas, hechos y valores”. Finalmente, Balandron
(2010) define a la comunicacion como cualquier tipo de relacién en al que se comparte un
contenido cognoscitivo, es decir, es la accion que tenga como objetivo significar o

establecer relaciones significativas.

1.1. Proceso de Comunicacion

La comunicacion esta formada por elementos que facilitan el proceso comunicacional

entre dos o més individuos. Esta es un proceso bidireccional donde se intercambia y



procesa informacion. El proceso de comunicacion se da cuando el emisor elabora un
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mensaje que esté codificado, se transmite a traves de un canal, para llegar a un receptor que

lo decodifica y genera una retroalimentacion. Durante todo ese proceso existe ruido que

puede distorsionar el mensaje.

ESQUEMA DEL PROCESO DE COMUNICACION

Feed-back

_

Batrera
v \ v v v
EMISOR | cpgdificaciin —w | MENSAJE | decodificaciin —p | RECEPTOR

Fuente: Amoros, E. (2007).

Segun Amoros (2007), el proceso de comunicacién consta de los siguientes elementos:

e Emisor: Vocero o persona que transmite ideas, pensamientos, entre otros.

e Mensaje: El producto concreto o informacion de la fuente codificadora. Es todo lo

gue se comunica, tanto por el lenguaje, como por la escritura o los gestos.

e Canal: El medio a través del cual transita el mensaje. Puede ser formal o informal.

e Receptor: Es la persona u organizacion que recibe el mensaje.

e (Codigo: Signos que permiten formular y comprender un mensaje.

e Codificacion: Se inicia el mensaje cuando el emisor codifica un pensamiento. Existen

cuatro condiciones para la codificacidn del mensaje que son habilidad, actitud,

conocimiento y sistema sociocultural.
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e Decodificacidn: Se refiere a la traduccion o interpretacion del mensaje.

e Retroalimentacion: Es el ultimo paso del proceso en donde se coloca el mensaje de

regreso en el sistema. La interaccion entre los involucrados en el proceso

comunicacional.

e Ruido: Distorsiones o interferencias que afectan al proceso de comunicacion.

1.2 Teorias de Comunicacion

El proceso de comunicacién ayuda a comprender las distintas teorias que se han

generado respecto al estudio de la misma.

1.2.1 Teoria Matematica de la Comunicacion

La teoria matematica de la comunicacion fue propuesta por Claude Shannon y Warren
Weaver y se dio a partir de la telegrafia y la criptografia. Esta teoria se centra en hacer que
el mensaje se transmita mas rapido, sin que tenga distorsiones ni perdida de informacion,
intentando transmitir el mensaje en una forma exacta y simple. Mientras menor sea la

fuente de ruido mas rapido y claro sera decodificado el mensaje.
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2 Introduccién al estudio de la comunicacién
fuente da . sefial sefal
informacién [| ransmisor p————=- et | FOCEPLOS destino
recidbida
1\
fuente de
interferencia

Figura 2 E/ modelo de Shannon y Weaver
Fuente: Shannon y Weaver, 1981.

Se presenta un esquema de comunicacion unilateral a través de una cadena simple y lineal
donde no se toma en cuenta el factor de la retroalimentacion. Shannon a través de la cadena
simple presenta un concepto que dice que la informacién de un mensaje que se quiere
transmitir puede ser medido por BIT o sefial binaria. Pero no se refiere a una medicion por
la cantidad de datos que encierra el mensaje sino por la probabilidad de que el mensaje sea
0 no recibido (Maigret, 2005).

1.2.2 Teoria de la Comunicacion de Masas

El desarrollo de la comunicacion se fue dando por etapas de transicion, lo que se
denominan las eras (DeFleur, 1993). La primera forma de relacionarse entre los hombres
fue mediante signos y sefiales. Esto conllevd un proceso evolutivo que permitio el avance a
la era del habla y el lenguaje. Este tipo de comunicacion empez6 a ser plasmada y aparecio
la era de la escritura. Esta era se incrementd tan rapidamente que aparecieron los primeros
periddicos, lo cual llevo la evolucion de la comunicacion a la era de la imprenta. Cuando ya
se empezaron a imprimir periddicos en masas, revistas, entre otros, llegé a lo que

conocemos hoy en dia que es la era de los medios de comunicacién de masas, donde se dio
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a conocer el cine, la radio y la television; medios que actualmente los usamos en nuestra
cotidianidad.

La evolucidn del hombre fue de la mano con la evolucién de los procesos
comunicativos. Todo el proceso que se dio en la comunicacion no solamente llevé al
incremento en la capacidad cerebral de los hombres sino que también significdé un cambio
en su estilo de vida, sintetizando muchos procesos. Esto generd un gran avance en el estilo
de vida de generaciones futuras, dandonos las comodidades de comunicacion que
conocemos hoy en dia. La comunicacion en masas generd también un impacto tanto en la
cultura como en el pensamiento y las acciones de los individuos de la sociedad. Cada vez
que cambiaban las maneras de comunicarse, se producian cambios importantes en la

organizacion de una sociedad.

1.2.3 Modelo Linguistico

A comienzos del siglo XX Ferdinand Saussure, formulé la linguistica a partir de
observaciones sobre el lenguaje tanto verbal como escrito. La comunicacion y el lenguaje
ya habian pasado a una actividad de didlogo méas que de comprension y transmision. La
semidtica se basa en el estudio de la estructura de los signos. Los signos tienen una relacion
entre significante y significado ya que segun Maigret “es signo todo lo que tiene sentido,
una palabra, una frase, una imagen, un objeto al que dotamos de significacion” (2005). Asi
que el significante le aporta un sentido diferente al significado de cada cosa o palabra. El
significado que aporte el significante se segmenta en denotacion y connotacién. La
denotacion es el significado inmediato que uno otorga a algo y la connotacion es otro
sentido que se le da, un segundo significado. Por ejemplo la palabra café denota un color
pero su connotacion también puede ser de la bebida. La lengua como idioma juega un rol
muy importante en las denotaciones y connotaciones ya que son las sociedades las que
determinan el sentido de las palabras.

La linguistica es una parte de la ciencia de la semiologia. Otro precursor de la
linglistica era Jakobson, que acerco la linguistica a la teoria matematica de la informacién

de Shannon y reformulé esta teoria en términos linglisticos. Jakobson decia que la
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comunicacion abarca mucho mas que la cadena simple de Shannon de un mensaje enviado
de un emisor a un receptor. Aqui se presenta el contacto entre los hombres, un codigo

comun en la comunicacion, y hay que tomar en cuenta el contexto.

1.2.4 Teoria Funcionalista

La teoria funcionalista nacio a principios del siglo XX con los aportes de Lasswell.
Esta se enfoca en explicar las funciones que desempefian las comunicaciones de masas en
la sociedad y afirma que los medios de comunicacion siempre tienen la finalidad de obtener
un efecto sobre las masas. Pero también se afirma que las masas o los receptores del
mensaje, tienen varias necesidades que los medios de comunicacion deben satisfacer para
lograr persuadirlos. Esta teoria muestra las consecuencias observables que tiene la
comunicacion sobre la sociedad. A diferencia de otras teorias ésta se centra en una
situacion de comunicacion mas habitual; la presencia de los medios en la cotidianidad, y la
dindmica de la sociedad. Una vez que se entienda la funcién de cierto mensaje en un medio
de comunicacion es importante observar si el mensaje cumplié la funcion asignada.

“Emisor y receptor son ambos partes activas en el proceso de comunicacion” (Wolf, 1985).

1.3 Tipos de Comunicacion
La comunicacidn es un proceso de intercambio de informacién donde tanto emisor

como receptor buscan retroalimentacion y es por eso que requiere de la participacion de

algunos signos. Es asi que existen dos tipos de comunicacion: la verbal y la no verbal.

1.3.1 Comunicacion Verbal

El lenguaje es la capacidad de los hombres para expresar su pensamiento y comunicarse

por un sistema de signos vocales y, ocasionalmente, graficos. La comunicacion verbal es la
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que percibimos mediante las palabras. Este nos permite enviar un mensaje y manifestar

nuestras emociones. Existen una serie de factores que influyen en el lenguaje verbal:

e Tono: es el timbre de la voz con el cual nacemos. Nos ayuda a expresar nuestros
sentimientos e ideas que queremos que los demas perciban. Puede ser formal o
informal, alegre o serio, entre otros. Se relaciona a los tonos agudos como algo positivo
y a los tonos graves como negativos. Una misma oracion con distintos tonos hace la

diferencia.

e Intensidad: es el volumen con el cual se emite el sonido. Un volumen alto comunica
dominio y un volumen bajo demuestra timidez o inseguridad. Puede expresar intimidad,
suspenso, sorpresa o impulso. Los cambios de intensidad enfatizan los puntos claves del

discurso.

e Ritmo: es el numero de palabras por emision de voz. Un ritmo normal es de dos
palabras por segundo. Existen ritmos rapidos y enérgicos y hay otros ritmos lentos y

deliberados.

e Pausas: Las pausas expresan duda o reticencia a seguir hablando. Muchas veces

también se dan por peticidn para que intervenga el interlocutor.

e Fluidez verbal: es la capacidad para usar las palabras de forma correcta y en un
contexto adecuado. Se trata de expresar ideas, pensamientos o sentimientos de manera
clara y concisa. Cuando uno posee fluidez verbal se da a entender de manera agil. Crea

facilidad para establecer relaciones interpersonales.

e Muletillas: son palabras o frases innecesarias que se repiten mucho. No aportan ningln
significado y crean incomodidad y molestia al pablico. La muletilla no esta dirigida al
oyente, no tiene contenido informativo directo. Algunas exclamaciones se pueden

convertir en muletillas cuando se abusa de ellas.
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Dentro de las organizaciones, la comunicacion verbal es la mas comun para
dirigirse a sus publicos y se refleja tanto lo que se dice como lo que no se dice. Todos
nos comunicamos constantemente, lo importante es que el mensaje que demos sea
recibido y decodificado de la misma manera como lo tenemos planeado. Es comdn
pensar que la comunicacion involucra Unicamente palabras, sin embargo, la

comunicacion no verbal es una parte clave para el proceso comunicacional.

1.3.2 Comunicacion No Verbal

A pesar que las palabras crean un vinculo entre las personas, deben ir siempre
acompariadas de algo mas. La comunicacion no solo se trata de palabras sino de gestos,
posturas, actitud, empatia entre otros elementos. Todos los componentes de la
comunicacion no verbal permiten que las personas entiendan lo que queremos decir, quiza
mucho antes de decirlo, o simplemente comprendan las emociones que transmitimos. La
comunicacion no verbal nos permite comprender de manera mas global lo que se esta

comunicando porque transmite mucho mas.

“Nuestras manos, nuestros brazos y piernas, son, por lo menos, tan elocuentes como
nuestra lengua” (Thiel, 1991). Al hablar existen ciertos parametros al momento de
expresarnos que van mas alla de las palabras como lo es la forma en que nos paramos, la
gesticulacién con nuestras extremidades, el ritmo de nuestra respiracion, el contacto visual
gue tengamos, la forma en la que estamos vestidos, entre otros. Estamos comunicando todo
el tiempo y lo que expresamos ante los demas dice mucho de nosotros. Los estudios de
Albert Mehrabian muestran que la credibilidad de una persona frente a otra se da 7% por
las palabras que utiliza, 38% por la entonacion de la voz y 55% por la comunicacion no
verbal que utiliza. Existen gestos como tener los brazos o las piernas cruzadas que denotan
cierto rechazo hacia la otra persona o asentir la cabeza que demuestra que se esta de
acuerdo con lo que esta escuchando. Existen gestos universales como son la risa al estar
feliz, o el fruncir las cejas al estar enojado, o derramar lagrimas al estar triste. Hay gestos
gue son conocidos universalmente y es por eso que la comunicacion puede trascender
fronteras sin conocer idiomas. Pero de igual manera, existen ciertos gestos y posturas que

son propios de cada cultura. Levantar el dedo pulgar en ciertos paises y culturas es signo de
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aprobacion y en otros paises puede ser una ofensa muy grande. “Mas alla de lo que decimos
verbalmente, la comunicacion no verbal manifiesta en forma constante nuestras emociones,
asi como nuestros juicios e intenciones. En otras palabras, los gestos y las posturas
expresan nuestro caracter y estados de animo, indican aceptacion o rechazo y reflejan tanto

la sinceridad como los intentos de engafio” (Rulicki).

Tono

Ritmo

Volumen Paralingiiistica

Silencios

Timbre

Comunicacion

no verbal ~ -

Expresion facial

Mirada

Postura — Kinesia

Gestos

Proximidad _

Espacio personal } Proxémica

Fuente: McGraw-Hill

Con el pasar de los afios los adultos se van moldeando y van aprendiendo muchas
veces a decir las cosas de una forma “politicamente correcta” o de maquillar o manipular
las palabras para que suenen de una mejor forma. Sin embargo, algo que no van
aprendiendo con el pasar de los afios es que el cuerpo no miente. Uno con sus expresiones
se delata més facilmente que con un poligrafo. Para tener credibilidad de las palabras que se
dice debe de ir acompariado de un correcto lenguaje no verbal. En primer lugar la
presentacion fisica debe ser la adecuada; tanto la vestimenta de la persona como el lugar
fisico deben estar acordes con el tema del que se va a hablar. En segundo lugar, la postura

del cuerpo; es decir, todo lo que tiene que ver con el movimiento de las manos y las



23

piernas, la forma de pararse y de gesticular. La excesiva gesticulacion y movimiento de
manos puede denotar nerviosismo, asi como el no moverse denota inseguridad. También
hay que tener una respiracion adecuada para no ahogarse al hablar y tics faciales o
corporales controlados. Hay que saber controlar las emociones o demostrarlas

correctamente.

Los gestos, las posturas y los ademanes comunican lo que sentimos. Un ejemplo muy
claro de que el lenguaje no necesita palabras para ser entendido son las peliculas mudas.
Las expresiones faciales, las acciones y las posturas ayudaban a entender la trama de la
historia. Esto nos ensefia que un buen comunicador debe aprender a ganarse a su publico
con sus gestos. Para comunicar y persuadir es importante lo que se dice y el tono de voz
que se utiliza pero también como se maneja el espacio en el que se habla y la seguridad
que se proyecta en las posturas. Caminar, usar las manos, sonreir, hacer contacto visual son

elementos imprescindibles para una correcta comunicacion.

Debe existir una concordancia entre lo que decimos y lo que hacemos. La
comunicacion no verbal ayuda a enfatizar el lenguaje verbal con gestos que acomparien las
palabras, también expresa sentimientos y emociones, de igual manera puede llegar a
sustituir palabras, o también ayudar a la interpretacién de un mensaje verbal. Basicamente
el lenguaje no verbal ayuda a regular la comunicacién. Las palabras son importantes para
expresarnos pero no representan ni la mitad de lo que transmitimos. Tanto comunicacion
verbal como no verbal son complementarias. Estas suelen emplearse juntas pero cuando se

las utiliza de manera separada no pierden la capacidad de una comunicacién eficaz.

2. COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Las organizaciones tienen la necesidad de comunicarse y deben hacerlo de una manera
estratégica y planificada. La comunicacion organizacional se refiere al conjunto de
mensajes que transmiten las empresas a sus distintos plblicos. Esta permite generar

congruencia entre lo que la empresa es y lo que transmite que es. Andrade (2005) se refiere
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a la comunicacion organizacional como el “conjunto total de mensajes que se intercambian

entre los integrantes de una organizacion, y entre esta y sus diferentes publicos externos”.

Asimismo, Esteinou (1998) define la comunicacion organizacional como:
Un proceso o actividad dindmica entre los miembros de una organizacion
0 comunidad social. Se refiere a los mensajes que se intercambian en el
ambito de una organizacion, y entre la organizacion y su ambiente exterior,
con el fin de mejorar e incrementar al efectividad de la Comunicacion Interna

y Externa en las organizaciones.

Por ultimo, Martinez (2003) afirma “las organizaciones estan compuestas por individuos, y
todo lo que ocurre en ella, desde el trabajo diario hasta las relaciones humanas, debe ser

entendido en términos de comunicacion”.

La comunicacién organizacional refleja todo el proceso comunicacional desde la
organizacion hacia sus publicos, generando conocimiento ante éstos de lo que la empresa
es. Se da constantemente, de manera directa o indirecta, en todas las empresas. Un correcto
manejo de la comunicacion de una organizacion permite su correcto posicionamiento en el
mercado y una buena imagen y reputacion. Esta debe ir alineada a su cultura corporativa y
ser reconocida entre sus distintos publicos para generar un vinculo a largo plazo con los
mismos. “Todo lo que la empresa hace, dice y comunica amplia su identidad,

consolidandola o debilitandola” (Somarruga, 2003).

2.1 Cultura Organizacional

La cultura organizacional es el “conjunto de creencias, valores y pautas de conducta,
compartidas y no escritas, por las que se rigen los miembros de una organizacion, y que se
reflejan en sus comportamientos” (Capriotti, 2009). Lo que la empresa es tiene dos
manifestaciones: los rasgos fisicos y los rasgos culturales —su cultura organizacional. Los

rasgos fisicos incorporan elementos iconico-visuales como signo de identidad validos para



25

la identificacion de la empresa desde su entorno. Los rasgos culturales incorporan
creencias y valores de la empresa, los rasgos conceptuales de la organizacion.

2.2 Elementos de la Cultura Organizacional

La cultura organizacional est4 formada por una serie de elementos compartidos que
le da valor a la misma. Cada empresa, al momento de su consolidacion tiene ciertos
parametros bajo los cuales se rige como su mision, su vision, sus valores, entre otros. Es
muy importante que todos los trabajadores los conozcan de manera adecuada para que
trabajen como una colectividad, bajo las mismas normas y en busca del mismo objetivo.
“Cuando los valores estan presentes en las organizaciones la estructura existe y a partir de
alli el éxito se transforma en sustentable” (Gonzalez, 2013). Pero no se trata solamente de
definir los valores sino realmente de conocerlos y vivirlos. Debe existir coherencia entre lo
que se dice y lo que se hace. A pesar de que las organizaciones deben ser consideradas
como un todo desde una visién mas holistica y menos modular, al momento de que una
empresa recrea su identidad internamente es mas facil generar una aceptacién de la misma
a sus publicos externos. Es decir, una vez que todas las personas que trabajan en la empresa
tienen claro los rasgos culturales de la misma, sera més facil transmitirlos a los demés
stakeholders. “Como pilares de una empresa, los valores no sélo necesitan ser definidos. La
empresa debe darles mantenimiento, promoverlos y divulgarlos constantemente. S6lo asi
sus trabajadores tendran mejor oportunidad de comprender sus significados y ponerlos en

practica en sus labores diarias” (Jiménez, 2008).

e Historia: Es el punto de partida de la organizacion. Se transmite la personalidad y el
espiritu del fundador.

e Mision: Es lo que hace la compafiia; se identifica la funcion o tarea basica.

e Vision: Es el proposito de lo que la organizacion quiere ser en el futuro, hacia donde
quiere llegar para que los empleados se identifiquen y comprometan con la meta que se
desea alcanzar.

e Valores: Son las palabras claves que identifican la razon de ser de la organizacion y

constituyen los rasgos de identidad de la misma. Son los principios que van a guiar el
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modo de actuar de la organizacion y guian a los empleados para trabajar bajo la misma
premisa.

o Filosofia: Es la explicacion de los valores y sirve para orientas el modo de actuar de la
organizacion.

e Normas: Son las reglas que estdn normadas. Permiten controlar el comportamiento de
las personas que trabajan en la organizacion.

e Comportamientos: Son las acciones que no estdn normadas en un reglamento pero que

forman parte de la cultura y del estilo de una organizacion.

2.3 Flujos de Comunicacion

La comunicacidn en las organizaciones se da en distintas direcciones y niveles.
Existen practicas en los flujos comunicativos que permite una relacion mas eficaz entre

emisor y receptor logrando que se transmita efectivamente un mensaje.

2.3.1 Comunicacion Formal e Informal

La comunicacion formal “es aquella comunicacion cuyo contenido esta referido a
aspectos laborales. En general, ésta comunicacion utiliza la escritura como medio. La
velocidad es lenta debido a que tiene que cumplir todas las formalidades burocraticas”
(Arroyo, 2012). Por otro lado, la comunicacion informal “es aquel tipo de comunicacion
cuyo contenido, a pesar de ser de aspectos laborales, utiliza canales no oficiales. Es mas
veloz que la formal” (Arroyo, 2012). Un elemento comun de este tipo de comunicacion es
el rumor. Este puede causar mucho dafio en la organizacion si no se lo maneja

adecuadamente.

De acuerdo a los mensajes que se deseen transmitir en las organizaciones, se debe

definir el canal mas adecuado.


http://www.ecured.cu/index.php/Comunicaci%C3%B3n
http://www.ecured.cu/index.php/Comunicaci%C3%B3n
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2.3.2 Canales de Comunicacion

Los canales de comunicacion son las vias por donde pasa el mensaje del emisor hacia
el receptor. La comunicacion se da en tres direcciones diferentes: ascendente, descendente

u horizontal.

La comunicacion horizontal “se desarrolla entre los empleados de un mismo nivel
corporativo. Muy pocas veces utiliza las canales oficiales y es totalmente informal”
(Arroyo, 2012). Por otro lado, la comunicacion vertical, sea ascendente o descendente, se
genera en las areas directivas de la empresas y utiliza los canales oficiales. Cuando se da
de forma ascendente se da desde los mandos de abajo hacia los de arriba en la jerarquia
empresarial y cuando se da de forma descendente se da desde los altos mandos hacia los de

abajo.

La importancia del flujo de comunicacion de las organizaciones radica en satisfacer las

necesidades comunicacionales de los distintos publicos de la misma.

FORMAS DE COMUNICACION

Drela direccidn conel personal

Ll

Delos sectores externos

Q hacia la empresa

De la erapresa hacia los

piblicos externos &

miemhros
SUpEriores

ASCENDENTE
C] HORIZONT AL
DESCENDENTE

Personal inferior jerargquia
EMPRESA

Fuente: Valda, 2013.
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2.4 Mapa de publicos

Una vez definido lo que la empresa es, tiene que comunicarlo a sus publicos. De nada
le sirve a una organizacion trabajar en lo que hace si no le comunica a su publico sus
acciones. Sin publicos no hay ventas y por ende no hay desarrollo ni crecimiento; y sin
comunicacion no hay publicos. Asi como lo plantea Costa (2001) en su texto, es realmente
importante “gestionar simultaneamente la empresa y la comunicacion, o lo que he llamado

la accion productiva y la accidon comunicativa”.

Debido a las exigencias actuales del mercado la comunicacion ha pasado a ser un
aspecto clave en todas las organizaciones, generandose un proceso integral en las mismas.
Es muy importante identificar correctamente a los pablicos relacionados con las empresas
para saber a quién se debe dirigir la comunicacion de la misma. Segun (Gémez, 2008) los
publicos son “personas, conglomerados, colectivos o agrupaciones de personas con
intereses (conocido o no) en las acciones de una organizacion, o en los cuales la
organizacion tiene interés”. Los publicos generan impacto en las acciones organizacionales
e influyen en su proceso comunicacional, es por esto que son claves para el éxito de las

organizaciones.

“Los puiblicos son los TU (perceptores) de la actividad comunicacional,
con los cuales la organizacion emisora (YO) entra en accién dindmica de
intercambios de mensajes, conocimientos, sentimientos, emociones, con el fin
de satisfacer intereses que deben ser de beneficio comun para que la

organizacion tenga éxito” (Gémez, 2008).

Una correcta caracterizacion de los publicos permite que la comunicacién sea planeada
y dirigida de manera efectiva. Es por eso que la clasificacion de estos a través de un mapa
de publicos es una herramienta eficaz. EI mapa de publicos es un documento que “permite
visualizar los publicos en los que se segmenta al publico, visualizacién que nos permitira
elaborar una primera diferenciacion béasica de los mensajes clave, estableciendo, asimismo,

una escala de prioridades” (Scheinsohn, 1997).
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A continuacion se presenta un ejemplo de un mapa de publicos

Partes interesadas
internas

Proveedores

Empleados Sociedad

Empresa - IR

Acreedores

Clientes

Fuente: Maraboto, 2013

La relacion actual de las organizaciones con sus publicos ha generado vinculos en
donde éstos han pasado de ser consumidores a ser parte clave en las opiniones y decisiones
de la misma. Es por esto, que toda accién comunicacional hacia los publicos de las

empresas repercute en la identidad, imagen y reputacion de la misma.

3. IDENTIDAD, IMAGEN Y REPUTACION

Al igual gque todas las personas proyectan una imagen ante los demas, de la misma
manera lo hacen las empresas. Cada accion, gesto o palabra es parte de su cultura
comunicacional y es por eso que debe ser tan bien preservada. La identidad define lo que la
empresa es, la comunicacion transmite lo que la empresa dice que es y la imagen es lo que
los publicos creen que es la empresa. Es decir, que identidad, comunicacion e imagen estan
estrechamente relacionadas. La identidad de las organizaciones se va moldeando y creando
con el tiempo y es la vision que la empresa quiere demostrar ante sus publicos. Sin
embargo, la idea que uno tiene de si mismo no siempre es la misma de la idea que tienen
los demas de uno. “Una empresa que no sepa comunicar qué vende, no podra vender; una
empresas que no sepa definirse ante sus empleados, no podra desarrollarse a partir de ellos”

(Morales, 2005).



30

Existe una triple dimension estratégica de la imagen de una organizacion:

e Dimension Identidad: lo que la empresa ES (su cultura y su mision).

e Dimension Comunicacion: lo que la empresa DICE que ES (su identidad
transmitida)

e Dimension Imagen: lo que los publicos CREEN que ES la empresa (su identidad

percibida).

Identidad, imagen y reputacién son elementos diferenciadores muy importantes de
la comunicacion organizacional. Estos permiten posicionar a las empresas ante sus
publicos y mantenerles a lo largo del tiempo. La identidad de la organizacion debe
verse reflejada en su cultura organizacional para que los publicos internos puedan
exteriorizarla en la imagen de ésta frente a los pablicos externos. Igualmente, la
manera en que maneje la organizacion su imagen le permitira construir una reputacion

para posicionarse adecuadamente en el mercado.

3.1 Identidad Corporativa

Cada empresa para poder desarrollarse necesita establecer su identidad que es su
personalidad; es lo que le diferencia de las deméas empresas en su entorno y la posiciona de
una manera estratégica. Segin Joan Costa, ésta se define por tres parametros: qué es o quién
es, qué hace o para qué sirve y donde esta, es decir su lugar u origen. Una vez definidos estos
parametros, se empieza a pulir todos los aspectos que contienen la identidad. La imagen que
refleja una empresa depende de la identidad de la misma; es lo que se le presenta a los demas.
Pero la identidad no sirve de nada si no se la comunica. La identidad corporativa engloba
rasgos fisicos y rasgos culturales. “La identidad se refiere no solamente a una carpeta o a los
folletos, si no que implica una relacién armoniosa entre todas las actividades
comunicacionales. Todo lo que la empresa hace, dice y comunica amplia su identidad,
consolidandola o debilitandola” (Somarruga, 2003). Existen cinco componentes dentro de la

identidad de una empresa: lo verbal, lo visual, lo cultural, lo objetual y lo ambiental. Todos se



31

unen entre si y todos unidos forman la identidad de la empresa.

Integrantes sensibles de la identidad

Fuente: Branda, 2013

La identidad verbal se refiere al nombre de la organizacion. EI nombre debe tener una
razén de ser, debe estar vinculado al producto o servicio que se brinda. También debe ser
original, facil de pronunciar, de leer y de identificar. La identidad cultural “son los signos de
percepcion vinculados con experiencias emocionales” (Branda, 2013). Identidad objetual se
refleja en los productos que fabrica o comercializa la empresa. La identidad ambiental es lo
que Joan Costa denomina “arquitectura corporativa” y se refiere al lugar donde esta la
organizacion. Por ultimo, el sistema de identidad visual es el conjunto de caracteristicas
fisicas, reconocibles por un individuo, que identifican a una organizacion. Contiene elementos

como el simbolo, el logotipo, la tipografia y los colores corporativos.
Los requisitos para crear la identidad visual son 3:

e Funcionales: Relacionados con la eficacia comunicativa de la organizacion en cuanto a
legibilidad, memorizacion, originalidad y versatilidad. Deben cumplir con una funcion.

e Semanticos: El logo debe ser coherente con lo que la empresa hace.
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e Formales: Compatibilidad entre estilo y contenido; cualidades estéticas, cuidar los

colores, cuidar la imagen.

Segun Joan Costa (2001), “todo sistema grafico de identidad gira en torno a la marca
(logo o simbolo), asi como la marca gira alrededor del nombre”. Es por eso que cada elemento
de la identidad de la empresa se vincula entre si. La identidad visual tiene la ventaja de que
logra una identificacion més rapida de la organizacion. La construccion de la identidad es
exitosa cuando un consumidor ve un producto o una gama de productos, antes de ver la marca
o0 el logo, y ya lo asocia directamente con la empresa. Es decir, el producto en si refleja la

identidad de la empresa.
De igual manera, existen cuatro elementos que abarcan la identidad visual que son:

e Simbolo: Es una figura iconica que representa a la organizacion, la identifica e
individualiza con respecto a las demas. Puede ser realista, figurativo, pictograma o
abstracto.

e Logotipo: Es el nombre de la empresa escrito de una manera especial con una
determinada tipografia. Se complementa con el simbolo.

e Colores: Es la gama cromatica que identifica a la organizacion.

e Tipografia: Es el alfabeto elegido por la empresa como signo de identidad tipogréafica

de la misma.

Sin embargo, los consumidores son cada vez menos visuales y mas experimentales. Es
facil recordar los logos, pero existe un bombardeado visual todo el tiempo. Existe un
bombardeo mediatico que colapsa la memoria de los consumidores, permitiendo que cada vez
se haga menos caso a las publicidades. La relacion que se genera ahora entre los consumidores
y las empresas es menos visual y méas experimental. Es por eso que la identidad cultural es un
factor clave al momento de generar la identidad y la imagen de la empresa. A los
consumidores ya no les gusta ser espectadores sino co-creadores, ser participes dentro de la
empresa. Parte de la identidad de la empresa es generar no solo una transaccion de compra 'y
venta con los consumidores sino generarles experiencias. Eso permite que se arraigue la marca

y no solo el producto. Segin Joan Costa (2001), “la identidad visual es importante en cuanto a
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difusion masiva, ubicuidad y presencia permanente pero la identidad cultural toca
directamente a la gente; a cada persona por al via de sus experiencia, sensaciones, emociones
y por lo tanto de sus decisiones futuras”. La creacion de la identidad conlleva tiempo,

dedicacion y sobretodo planeacion estratégica.

3.2 Imagen Corporativa

“Lo sepan o no, lo quieran o no, todas las empresas desarrollan una determinada
cultura, ejercen diferentes modos de relacionarse y de comunicar, y proyectan hacia
fuera una determinada imagen” (Costa, 2001). La imagen corporativa se refiere a la

percepcion que tienen los distintos pablicos respecto de la organizacion.

La imagen de la empresa no es constante y lo que mas se anhela llegar es que se
logre una estabilidad. La imagen puede demorar afios en construir y segundos en destruir.
Una buena imagen y reputacion crea fidelidad y eso es lo que perdura en el tiempo. Una
buena comunicacion genera empatia y fidelidad por parte de los publicos. Ya no importa
solamente dar a conocer y vender un producto o servicio sino crear vinculos con los
clientes. Esa relacion a largo plazo se la construye poco a poco dia a dia y se mantiene

solamente con una buena estrategia comunicacional.

“La imagen corporativa es un factor de fundamental importancia para el
posicionamiento de la dependencia, si la identidad corporativa atrae la atencién, es facil de
comprender y expresa credibilidad y confianza, entonces sera facil de recordar y en
consecuencia el posicionamiento de la dependencia sera solido y duradero” (Gobierno de

Chiapas).

Las percepciones son realidades especialmente para los publicos de una organizacion.
Lo que ellos ven y sienten de la organizacion es como la categorizan en sus mentes. El
concepto de identidad va vinculado al de imagen ya que la identidad que la empresa posea
sera la que debe comunicar para que sus stakeholders la perciban de esa manera y generen
una imagen positiva al respecto. Es importante saber generar la identidad y mantenerla
porgue con el bombardeo visual que existe actualmente son pocas las empresas que llaman

la atencion. La identidad debe buscar trascender en el tiempo y diferenciarse del resto,
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sobresalir por alguna ventaja competitiva. De igual manera, es importante que la imagen
que las empresas quieren reflejar respecto de ellas mismas, sea entendida y decodificada
por los consumidores de igual manera. EI proceso comunicacional es clave porque si los
demas no entienden lo que les quiero transmitir es porque no les estoy diciendo de la
manera correcta. Hay que saber llevar su imagen para que la gente la conozca, la acepta y la
haga propia. Las empresas pueden generar mayores ventas a través de su imagen
corporativa, dandose a conocer y transmitiendo una buena imagen. O de igual manera

puede terminar cerrando si genera una mala imagen.

“La imagen se puede formar voluntaria o involuntariamente, lo que
significa que, aungue no se trabaje deliberadamente en ella, cualquier
accion que emprenda la organizacion serd interpretada por sus publicos
(empleados, clientes, proveedores, competidores, medios de comunicacion,
organismos diversos y comunidad en general) y contribuira a que al
perciban de una forma especifica: innovadora o conservadora, ética o

deshonesta, responsable o irresponsable, confiable 0 no” (Andrade, 2005).

3.3. Reputacién
Existe elementos intangibles que forman parte de la organizacion como lo es la

reputacion. Esta es la labor de la organizacion para posicionarse adecuadamente en el
mercado y tener un elemento diferenciador y positivo. La opinion de los pablicos va a
depender de la gestion de reputacion de las organizaciones. Una empresa con buena
reputacion va a permanecer en el mercado a largo plazo y en cambio una con mala
reputacion saldra del mismo en un corto periodo de tiempo. Es por eso que la reputacion
cuesta mucho tiempo y esfuerzo construirla y puede destruirse en cuestion de segundos.
Debe gestionarse constantemente para que vaya formandose adecuadamente. Tener una
reputacion positiva y solida puede generar la supervivencia de ciertas empresas en tiempos

de crisis y contribuir a la solidez de las mismas mas adelante.

Gordoa (2003) define la reputacion como “una imagen publica sostenida en el tiempo,
la cual dependera de las constancia con la que se repitan los estimulos verbales y no

verbales que originan el proceso de percepcion en torno a una persona, institucion,



35

producto o marca”. Por otro lado, Villafafie (2005) afirma que la reputacion es “la
cristalizacion de la imagen corporativa de una entidad cuando esta es el resultado de un
comportamiento corporativo excelente, mantenido a lo largo del tiempo, que le confiere un

caracter estructural ante sus publicos prioritarios”.

La reputacion genera vinculos entre los distintos stakeholders y las organizaciones
creando fidelidad, confianza, credibilidad y seguridad. Genera valor para las empresas y es
por eso de los activos intangibles mas importantes para tomar en cuenta. Se va moldeando a
través de los valores y la cultura organizacional de las compafiias. El empefio de algunas
organizaciones por mantener una buena reputacion se ve reflejado en politicas responsables
y éticas que manejan. Un bueno manejo comunicacional al igual que una gestion adecuada
de Responsabilidad Social Corporativa generan buena reputacion para las organizaciones.
Es por todo esto que identidad, imagen y reputacion son tres elementos que estan
totalmente vinculados mutuamente porque para que se genere uno tienen que de igual
manera crecer los otros. De igual manera que un mal manejo de uno de ellos perjudica al
resto. Se pueden manejar de manera individual pero gestionarlas en conjunto da mayor
fuerza.

4. COMUNICACION INTERNA

Los procesos comunicacionales sostienen la actividad de las empresas en las que
intervienen distintos publicos. Por lo tanto, la comunicacion, segun a quien esté destinada,

va a identificarse como comunicacion interna o0 comunicacién externa.

4.1 Funciones y Objetivos de la Comunicacion Interna

“La comunicacion interna es el conjunto de actividades efectuadas por cualquier
organizacion para la creacion y mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus
miembros, a través del uso de diferentes medios de comunicacion que los mantengan
informados, integrados y motivados para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos

organizacionales” (Andrade, 2005). La comunicacion interna se encarga de orientar
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relaciones interpersonales entre sus publicos internos. Ayuda en el conocimiento de la
organizacion a través de herramientas que facilitan el proceso comunicacional entre sus
miembros. Debe manejarse de manera estratégica para favorecer la cultura organizacional
entre los stakeholders en cuestion y permitir de esta manera que cada uno tenga una
experiencia personal con la organizacion y sepa transmitirla externamente. Para los
publicos internos el estar informado es igual a ser considerado. El sentirse parte clave en la
organizacion permite un mejor manejo laboral y un logro mas eficaz de los objetivos
organizacionales. La comunicacion externa parte primero de un buen manejo de
comunicacion interna. Para proyectar una buena imagen externa las empresas deben tener
una adecuada situacion interna. Se conoce que los empleados son factores estratégicos para
las organizaciones ya que su labor genera mayor competitividad en el mercado empresarial

y €S por eso que se toma en cuenta manejar una buena comunicacion interna.

Las empresas cuentan con distintas herramientas que les ayudan a acercarse a sus
publicos de manera objetiva. Estas varian de acuerdo al flujo de la misma. Segun Mufiiz, en
la comunicacion descendente existen herramientas como manuales, boletines, mails,
carteleras, cartas, entrevistas, entre otros. Por otro lado en la comunicacion ascendente
existen herramientas como entrevistas, buzones de sugerencias, intranet, correos, etc.

La naturaleza de la comunicacion interna es que se trata de un instrumento de las
empresas para generar relaciones positivas entre sus empleados. Tiene como premisa dos
objetivos que son de indole informativa, al difundir mensajes y de indole motivacional, al
influir en las actitudes y comportamientos de sus stakeholders. Esta debe estar alineada a la

cultura organizacional para mantener coherencia.

Capriotti (1998) menciona un conjunto de objetivos globales de la Comunicacion
Interna:
e A Nivel Relacional: establecer una relacion fluida entre empleados y empleadores por

medio de los canales adecuados.
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¢ A Nivel Operativo: facilitar el intercambio de informacidon entre todos los niveles de la
empresa para generar un funcionamiento mas agil y dindmica entre las distintas areas de
la organizacion.

e A Nivel Motivacional: motivar a los miembros de la organizacién en sus labores para
crear un clima de trabajo agradable y asi mejorar la productividad y competitividad de
la empresa.

e A Nivel Actitudinal: integrar a los empleados con la filosofia, los valores y los
objetivos de la organizacion. De igual manera, busca crear y mantener una imagen

positiva de la empresa en los miembros.

4.2 PuUblicos Internos

Los publicos internos son todos aquellos que influyen de forma directa en la toma de
decisiones de la organizacion. La comunicacion interna esta dirigida a los publicos internos
de la empresa, que son principalmente sus empleados. Sin embargo, hay que considerar que
no es un publico homogéneo sino que existen variables como cargo, responsabilidades,
entre otros que diferencia a los empleados y por lo tanto existen distintas necesidades que
cubrir de los mismos. La comunicacion debe ser bien dirigida para crear sinergia entre las
personas gue trabajan en la compafia. Cuando la comunicacién es llevada y manejada
correctamente las funciones dentro de la empresa fluyen con mas naturalidad y son mas
eficaces. EI mundo actual es cambiante y las empresas tienen que mantenerse al dia con los
cambios. Estos cambios afectan tanto interna como externamente a una compafiia. Es
importante que los clientes estén satisfechos y felices pero si los empleados no estan
satisfechos el trabajo no podra ser desarrollado de manera correcta. Si dentro de la empresa
la comunicacion no funciona de manera adecuada no se puede esperar que fuera de ella
funcione. “De nada sirve implantar herramientas de comunicacion interna si €stas no nacen

de una auténtica cultura empresarial convencida de la necesidad de comunicacion” (Muiiiz,
2010).
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Es importante conocer la realidad de la empresa y la percepcion de sus publicos
internos para implementar herramientas eficaces de comunicacion. Si la idea que tienen los
jefes no es la misma de los empleados no existira armonia entre lo que se necesita y lo que
se hace. La comunicacidn interna permite conocer a la empresa y sus miembros. Ayuda a la
integracion de los mismos y los mantiene informados. Permite que los empleados se
expresen y escuchen a los demas. Es decir, que permite comunicarse a todos los empleados
de forma integral. “Con un empleado bien informado y conocedor de cualquier asunto
relacionado con la organizacion para la que trabaja, la organizacion tiene mas facil la

consecucion de los objetivos enmarcados” (Carreton, 2009).

Segun Carreton (2009) los objetivos de la comunicacion interna en relacion a sus

publicos son:

e Promover el sentido de pertenencia

e Socializar al empleado en el micro ambiente de la organizacion

e Transmitir a los empleados el proceso de socializacion y adaptacion de la organizacion
en el entorno

e Satisfacer necesidades comunicativas personales y profesionales

e Crear y mantener una cultura corporativa homogénea enmarcada en la Responsabilidad
Social

e Estimular la participacién y autonomia

e Proyectar una imagen interna positiva en coherencia con la externa

e Lograr un dialogo continuado entre la organizacion y los empleados

La comunicacidn interna se origina como respuesta a las necesidades de las
empresas de motivar a su talento humano. Ademas, constituye uno de los elementos
centrales para establecer relaciones no so6lo entre los departamentos de la organizacion, sino

entre los miembros de la misma.
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5. AUDITORIA DE COMUNICACION INTERNA

“Mas que nunca se necesita responder rapidamente ante las demandas del entorno y
las necesidades internas de la organizacion” (Reyes, 2011). Vivimos actualmente en un
mundo donde todo es rapido, inmediato, publico y desorganizado. Nuestra vida profesional
o personal ahora es de conocimiento publico gracias a las herramientas tecnolégicas con las
gue contamos y cada movimiento o accion que realicemos es cuestion del pasado en menos
de diez minutos. En el &mbito laboral, no solo es importante conocer las demandas de los
publicos internos, sino también responder ante ellas. El primer publico para una empresa es
su publico interno; trabajadores, gente de planta y de produccion son claves. Si no se
organiza al publico interno, es muy dificil saber llegar al publico externo. Los problemas se
arreglan en la casa, y es por eso que se debe tener a unos empleados satisfechos para

generar un buen trabajo y unas sélidas relaciones con el resto.

Dentro de la comunicacion es muy importante el hecho de la percepcidon. Es
significativo que la cultura organizacional tenga coherencia entre lo que dice y lo que hace
y sobretodo para la supervivencia de cualquier empresa es fundamental que la percepcion
que tienen las personas sea la misma que la que cada empresa desee manifestar. La
auditoria es una herramienta que permite medir los aspectos mas profundos de una
organizacidn. Si uno no puede comunicarse dentro de la empresa peor se puede esperar que
se comunique con las personas externas a la misma. Esta herramienta evalla las practicas
comunicacionales a nivel macro y micro. “Al nivel macro, la auditoria evalta la estructura
formal e informal de la comunicacidn, la comunicacion interdepartamental, y la
comunicacion con los sistemas externos que impactan a la organizacion. Al nivel micro

evaltia las practicas de comunicacion interpersonal y grupal en sus diferentes niveles”.

5.1 Origen de la Auditoria de Comunicacion

El desarrollo de auditorias de comunicacion dentro de las organizaciones es una
practica que lleva mucho tiempo en el &ambito empresarial. No obstante, ha ido
evolucionando en el tiempo, ampliando su campo de accion. Se empezo a dar en los afios

70 con el procedimiento denominado “ICA Communication Audit” que incluia un



40

cuestionario, entrevistas, analisis de redes de comunicacion, experiencias y un diario
(Goldhaber, 1986). Después se cre6 en Finlandia el procedimiento conocido como “The
LTT Audit System” que consistia de un cuestionario con preguntas abiertas y cerradas
(Greenbaum, 1983). Por otro lado, se generd el tercer procedimiento llamado
“Communication Audit Questionnaire” donde se evaluaba diez puntos que abarcaban todo

el proceso comunicacional de las organizaciones.

5.2 Perspectivas de la Auditoria

Segun Varona (1994), existen tres perspectivas desde las cuales puede realizarse una

auditoria.

e Perspectiva funcionalista: concibe a las organizaciones como “mdaquinas” y afirma que
la comunicacion es observable y objetiva y por lo tanto puede ser medida y clasificada
con otros procesos organizacionales. “Para la perspectiva funcionalista, el objetivo
fundamental de una auditoria es detectar y corregir las practicas de comunicacién que

estan impidiendo la produccion y la eficiencia de la organizacion” (Varona, 1994).

e Perspectiva interpretivista: ve a las organizaciones como “culturas” que poseen
creencias, valores y un lenguaje expresado en simbolos y ritos. “El énfasis de esta
perspectiva estd mas en entender que en cambiar las préacticas de comunicacion de una

organizacion” (Varona, 1994).

e Perspectiva critica: estudia cédmo las practicas de comunicacion son distorsionadas para
servir a los de mejor posicion de poder de las organizaciones. “El objetivo del
investigador critico es descubrir qué practicas comunicativas estan siendo
distorsionadas a través del lenguaje y los simbolos, desenmascarar los intereses y crear

conciencia que rechace toda forma de opresion dentro de la organizacion” (Varona,

1994).
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Cada perspectiva tiene distintos objetivos en el proceso de la auditoria.

5.3 Funcidn de la Auditoria

Al ser la Comunicacion Interna un elemento esencial en todo lo que abarca la
Comunicacion Organizacional, se han ido desarrollando herramientas, objetivos y
funciones que ayudan al proceso de la misma. La auditoria de Comunicacion Interna es una
herramienta importante para conocer como esté la organizacion actualmente, encontrar
problemas y deficiencias en su gestion comunicacional para asi generar soluciones a los
mismos. “La auditoria interna tiene como finalidad analizar ¢ investigar exhaustivamente al
situacién comunicativa y relacional en la que la organizacion se encuentra” (Carreton,
2009). También se la define como “un diagnostico que tiene como proposito examinar y
mejorar los sistemas y practicas de comunicacion interna y externa de una organizacion en
todos sus niveles” (Downs, 1998).

La auditoria permite que se conozcan las herramientas comunicacionales y evaluar su
satisfaccion entre los publicos internos. También ayuda para analizar algunos factores que
influyen en la comunicacion. Una vez que estan identificados, es importante conocer la
percepcidn de los publicos internos respecto a la comunicacion interna y sus procesos. El
fin Gltimo es “disefiar politicas de comunicacion interna que vayan de acuerdo a las
necesidades de la empresa” (Reyes, 2011). De igual manera, la auditoria ayuda a generar un
conocimiento institucional; es decir de sus rasgos culturales. También que exista una
integracion general por parte de sus publicos internos. De igual manera, conoce y mide la
satisfaccion general con la comunicacion descendente, ascendente y horizontal. La
auditoria es el paso previo para generar estrategias de forma eficaz. Es importante conocer
la situacién actual de la empresa. Si los empleados estan motivados y alineados con los

objetivos de la empresa tendran mejores resultados en su trabajo.
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5.4 Fases para realizar una Auditoria

El primer paso al momento de realizar una auditoria a una organizacion es realizar un
diagndstico en formato de entrevista a profundidad para conocer la cultura organizacional,
las herramientas que se utilizan, tipo de canales, indicadores y las necesidades de la
empresa. Esta entrevista debe ser planificada y permite familiarizarse con el personal de la
organizacion. A partir de ese analisis se realiza la encuesta que genera los resultados
comunicacionales. La encuesta permite recoger datos en forma cuantitativa de un gran
numero de colaboradores y generar un andlisis estadistico de los mismos. Con estos
resultados, debidamente analizados, se evidencian los problemas que esté atravesando la
empresa y se propone campafias basadas en estrategias. “La entrevista en profundidad
proporciona gran informacion cualitativa que, cruzada con la informacion cuantitativa de
las encuestas, enriquece el andlisis de la situacion de partida™ (Carreton, 2009). Es por eso
que al auditoria es una herramienta integral ya que abarca cuestiones tanto cualitativas
como cuantitativas para mostrar un panorama real de la situacion empresarial. Esta
herramienta no se basa Unicamente en conocer la situacion comunicacional de una
organizacion sino también de promover mejoras de la misma. “Si consideramos la
comunicacion interna como un conjunto de acciones orientadas a satisfacer las necesidades
de comunicacion de la empresa, la auditoria podemos entenderla como el analisis que
posibilita la identificacion de esas necesidades y el grado en el que son satisfechas”
(Garcia, 1999).

5.5 Elementos de la Auditoria

Sin comunicacion no hay produccion. La comunicacion es un eje clave para el buen
funcionamiento de cualquier empresa. Si la comunicacion falla, todos los procesos se ven
afectados y es por eso que es de vital importancia conocerla, mejorarla e implementarla.
Uno no ama lo que no conoce y la persona que no esta puesta la camiseta del lugar en el
que trabaja va a tener muchas dificultades para ejercer un rendimiento correcto. Es
importante primero que nada, conocer la comunicacion de la empresa, es decir sus canales,

su eficacia y su satisfaccion. Hay que medir la eficacia de los canales de comunicacion y la
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satisfaccion de los mismos con los empleados. No todos los canales son iguales en todas los
lugares, varian segun la empresa en que se encuentren. Estos canales pueden ser afectados
por obstaculos, los cuales también son importantes conocerlos para desaparecerlos o por lo
menos minimizarlos lo mas posible. Asi que hay que conocer el tipo de comunicacion,
identificar el canal correcto y si tiene algin obstaculo y medir la satisfaccion de los
empleados. Bésicamente la auditoria es una radiografia que se realiza a la empresa. Se basa

en medir las acciones buenas, corregir las malas y sobretodo recomendar mejoras.

Ya que se miden aspectos intangibles tales como los valores culturales de la empresa

es muy importante tomar en cuenta la metodologia que se va a usar.

“Apoyada en instrumentos como el cuestionario, la entrevista personal, el
focus group, una auditoria de comunicacién debe ser capaz de revelar si
los canales de comunicacion establecidos funcionan, si son apreciados 0
estan devaluados y necesitan recuperar su credibilidad; ha de averiguar la
importancia de los canales oficiales frente a los oficiosos, la relevancia
del rumor como fuente de informaciéon, conocer si los directivos son
conscientes de que la transmisién regular de informacion a sus equipos es
una responsabilidad clave de sus puesto, y las necesidades de informacion
de los empleados en los diferentes niveles de la organizacion” (Estudio de

Comunicacién, 2010).

Se recoge informacién, se la analiza, evalla y sobretodo se pone en marcha un plan de
accion de mejora o de seguimiento. Muchas veces el nimero de empleados que estan en la
empresa es muy grande y es por eso que la auditoria se puede realizar con muestra y no con
la poblacion general para facilitar el sacar resultados numéricos y para tener un resultado
mas preciso. Sin embargo, hay que tener en cuenta que al momento de hacer la auditoria, en
una muestra, hay que permitir que sea una muestra no sesgada y que incluya a los
empleados mas significativos por area. Se generan datos tanto cualitativos como
cuantitativos para con ellos proporcionar sugerencias para mejorar e implementar
elementos que funcionen mejor en la compafiia. Al medir aspectos tan profundos e intimos,

es realmente importante guardar la confidencialidad en todo momento para de esta manera
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recibir el apoyo de los publicos internos y asi no generar angustias y miedos sino una total
confianza. “La auditoria de comunicacion debe ser una herramienta constante y convertirse
en un elemento habitual para la adecuada gestion de la informacion en el entorno

empresarial” (Estudio de Comunicacion, 2010).

6. COMUNICACION GLOBAL: COMERCIAL E INSTITUCIONAL

“La comunicacidn externa es la que esta dirigida al publico externo de la organizacion,
es decir, a todos aquellos con los que la organizacidn tiene algun tipo de vinculo, sin formar

parte éstos de la compafiia” (Brandolini, Gonzalez & Hopkins, 2009).

6.1 Tipos de Comunicacion Externa

Soto (2011) realiza la siguiente clasificacion de la comunicacion externa:

e Comunicacidn externa estratégica: se buscan nuevas formas de competir en el mercado

a partir del conocimiento que una empresa posee sobre su competencia.

e Comunicacidn externa operativa: participa del desarrollo diario de la actividad de la

empresa y lleva las comunicaciones publicas externas.

e Comunicacion externa de notoriedad: da a conocer a la empresa por medio de la imagen

de marca y productos a través de la publicidad y el marketing.

La comunicacion externa es un conjunto de mensajes emitidos por la organizacion hacia
sus publicos externos, que busca mantener o mejorar sus relaciones con los mismos y

proyectar una imagen favorable o también promover sus productos o servicios (Andrade,
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2005). Es por esto que la comunicacion externa se enmarca de manera comercial o

institucional.

6.2 Comunicacion Comercial

La Comunicacion Externa se divide en comunicacion comercial e institucional. La
comunicacion comercial tiene como finalidad culminar con éxito una venta a través de un
intercambio de ideas para conocer las necesidades del cliente y para saber que el cliente no
solo escuchd el mensaje sino que lo captd perfectamente (Mufiiz, 2010). EI objetivo de
este tipo de comunicacion es netamente publicitario. Se encarga de posicionar
comercialmente a la organizacion a través de estrategias por medio del uso de varias
herramientas. Esta relacionada con publicity, relaciones publicas, promocion de ventas,

entre otros.

6.3 Comunicacion Institucional

La comunicacion institucional “es el proceso de gestion que se orienta a transformar a
la organizacion en una institucion para todos sus stakeholders, tanto internos como
externos” (Elizalde, 2009). Se trata de las relaciones, los mensajes y la informacion que las
instituciones dirigen a sus distintos publicos alineada a su funcién y su cultura
organizacional. Tiene como objetivo establecer relaciones de calidad entre la institucion y
los publicos con quienes se relaciones, adquiriendo una notoriedad social e imagen publica
adecuada a sus fines y actividades (Rivarola, 2010). Al igual que la comunicacion
comercial, esté relacionada con el marketing, publicidad y las relaciones piblicas. Esta
busca transmitir la cultura organizacional de las instituciones a través de las relaciones con
los publicos externos. La comunicacion institucional pretende armonizar las imagenes
comunicadas, las reales y las percibidas de las organizaciones. Posiciona a la empresa en

general mas no a sus productos especificamente.
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6.4 Publicos Externos

Los publicos externos son aquellos que no tienen una incidencia directa en la
organizacion pero estan vinculados con la misma. Entre estos se encuentran proveedores,
sociedad, Gobierno, acreedores, clientes, Autoridades, medios de comunicacion,
competencia, entre otros.

Al igual que en la comunicacion interna, para llegar a cada publico objetivo existen
herramientas que facilitan el proceso comunicacional entre las que se destacan la
Publicidad, las Relaciones Publicas, el Marketing, la Responsabilidad Social Empresarial y
el Lobbying.

Publico externo

Fuente: Hurtado, 2014.

6.5 Publicidad

La comunicacién externa posee herramientas y canales por los cuales se relaciona con
sus publicos, siendo uno de los principales la publicidad. Esta herramienta se la define
como un proceso de comunicacion caracter impersonal y controlado que, a través de

medios masivos, pretende dar a conocer un producto, servicio, idea u organizacion con el
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objetivo de informar o influir en su compra o aceptacion (Ortega, 2004). Los objetivos de la
publicidad no sélo se basan en las ventas sino también en dar a conocer un producto, marca
u organizacion, asi como crear, mantener o mejorar la imagen, favorecer la distribucion,
mantenerse en el mercado, localizar clientes potenciales y sobretodo atraer al publico. Al
ser una herramienta masiva llega a una gran cantidad de personas en un corto periodo de
tiempo. Es por esto que se la tiene como top of mind, en cuestion de herramientas

comunicacionales, para llegar a los publicos externos de una empresa.

6.6 Marketing

Mariotti (2002) define a esta herramienta como:

Marketing es el procedimiento de entender las necesidades y deseos de
los clientes, descubrir o crear productos o servicios que satisfagan esas
necesidades y deseos, y después comunicarlo internamente a la
organizacion, la cual debe crear y entregar los productos o servicios, y
externamente hacia los clientes a quienes estén dirigidos, de manera que

éstos lleguen a desearlos y comprarlos.

Los objetivos del marketing son captar, fidelizar y posicionar (Martorell, 2008). Su
funcién principal es identificar las necesidades del consumidor para asi poder satisfacerlas.
Existe una estrecha relacién entre marketing y publicidad ya que el marketing indaga en las
necesidades del consumidor para que la publicidad pueda actuar. Es decir, que el marketing
se encarga de formular las estrategias de mercado para llegar a los consumidores, mientras
que la publicidad, como una forma de comunicacion, es la encargada de generar los medios

para que las estrategias lleguen al target.
6.7 Relaciones Publicas
Muchas veces se confunde el rol de las Relaciones Publicas con el de la Publicidad. A

pesar de que estan muy vinculadas son dos herramientas y estrategias distintas. Las

Relaciones Publicas se pueden definir como un proceso de comunicacion bidireccional
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entre una organizacién y su publico, que busca dar a conocer a la organizacion y crear
fidelidad hacia la misma. De igual manera, es la comunicacion de la sustancia del trabajo
de una organizacion hacia un publico mediante determinados medios para anticipar y
satisfacer sus necesidades. La gestion de Relaciones Publicas tiene un enfoque global
donde se abarcan temas de ética, responsabilidad social, medios digitales, entre otros. La
gestion de Relaciones Publicas maneja la comunicacion de una organizacion con sus
publicos de manera integral; desde la comunicacidn en crisis, cobertura de medios,
planificacion de eventos, etc. Esta aporta a muchas areas de las organizaciones y es por eso
que debe darse el espacio adecuado para su desarrollo. Es el encuentro entre la empresa y
sus stakeholders para satisfacer y cubrir sus necesidades en cualquier ambito.

6.8 Responsabilidad Social Empresarial

Responsabilidad Social es un término que se origind con la idea de filantropia. En el
siglo XX comienza la reflexion en torno a la RSE, la cual es alentada a involucrarse de
manera mas activa con la comunidad desde otros &mbitos que escapen al econémico
(Martinez, 2011). Por otro lado, se identifica al término en los Estados Unidos entre los
afios 50 y 60 dentro de la gestion empresarial, en donde la responsabilidad social era
considerada una obligacion moral y de responsabilidad personal del empresario (Pacheco,
2009). Se conoce que la primera organizacién que promovié la RS en América Latina fue la
Asociacion de Reguladores Cristianos de las Compafiias de Brasil (ADCE). En Ecuador
existe el Consorcio Ecuatoriano de Responsabilidad Social Empresarial (CERES) desde el
afio 2002.

La Responsabilidad Social ha ido tomando mayor importancia en el &mbito laboral y es
por eso que se han hecho regulaciones al respecto. La Norma mas conocida con respecto al
tema de RS es la ISO 26000 que fue publicada en el afio 2010. EI documento contiene
acuerdos globales sobre: Definiciones y principios de RS, Materias fundamentales a
abordarse en la aplicacion de RS y Orientacion sobre como integrar la RS en todas las
operaciones de una organizacion (Martinez, 2011). El objetivo de esta Norma es ayudar a
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las organizaciones a lograr desarrollo sustentable, animandolas a ir méas alla del

cumplimiento de la ley.

Para las organizaciones actualmente ya no es suficiente satisfacer a sus stakeholders
con la oferta y demanda de productos sino lograr satisfacerlos de una manera integral, que
incluye operar de una forma socialmente responsable. El objetivo de la RS es la
sostenibilidad. Para desarrollar un programa de responsabilidad exitoso se debe identificar
y tener en claro todos los grupos de interés involucrados directos e indirectamente y
conocer sus necesidades (Osorio, 2005). El Libro Verde de la Union Europea define el
término como la integracidn voluntaria, por parte de las empresas, de las preocupaciones
sociales y medioambientales en sus operaciones comerciales y sus relaciones con sus
interlocutores. EI Consejo Mundial de Desarrollo Sustentable la define como el
compromiso de las empresas de contribuir al desarrollo econémico sostenible trabajando
con los empleados, sus familias, la comunidad local y la sociedad en general para mejorar
su calidad de vida. “La Responsabilidad Social Empresarial se refiere a como las empresas
son gobernadas con respecto a los interese de sus trabajadores, sus clientes, proveedores,
accionistas y su impacto ecologico y social sobre la sociedad en general” (Correa, 2010).
Por otro lado, Martinez (2011) la define como un modelo estratégico de gestion, que
contempla los impactos econdémicos, sociales y ambientales asociados al desarrollo de las
actividades de las organizaciones. Implica, por tanto, un compromiso renovado con la
comunidad, su entorno y los diversos publicos de interés - empleados, accionistas,
proveedores, clientes, consumidores, la sociedad civil. De igual manera, la RS engloba “las
decisiones y acciones tomadas por razones que, al menos parcialmente, se encuentran mas
alla de los intereses econdomicos y técnicos de la empresa” (Davis, 1960). Asi mismo, el
Instituto Ethos, la ONG brasilera méas grande encargada de Responsabilidad Social la
define a la misma como la capacidad de una empresa de escuchar, atender, comprender y
satisfacer las expectativas legitimas de los diferentes actores que contribuyen a su
desarrollo. Por otra parte, la World Business Council on Sustainable Development —
WBCSD dice que la RS es el compromiso de las empresas de contribuir al desarrollo
econdémico sostenible, trabajando con los empleados, sus familias, la comunidad local y la

sociedad en general para mejorar su calidad de vida. Por ultimo, autores norteamericanos
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definen la RS como “un compromiso para mejorar el bienestar de la comunidad a través de
practicas laborales discretas y la contribucion de recursos corporativos” (Kotler & Lee,
2005). “Las maneras en las que una organizacion excede las obligaciones minimas a sus

grupos de interés, especificadas en la regulacion y gobernanza corporativa” (Johnson and

Scholes, 2002).

Basandonos en todas las definiciones mencionadas anteriormente podemos comprender
que la idea principal de la RS es que las empresas deben trabajar en pos del bienestar social
y no solo econémico. Las organizaciones con RS se enfocan en servir, apoyar e impulsar a
sus stakeholders y a la comunidad. La RS toma en cuenta factores econdémicos, sociales y
medioambientales. Para realmente practicarla, se debe hacer algo que vaya mas alla de la
ley y no s6lo cumplirla. Se deben generar programas que tengan un impacto que perdure en
las comunidades o stakeholders con los que se trabaje. Existen ciertos pardmetros para

tomarse en cuenta como los valores, la ética y la transparencia.

6.9 Lobbying

Lobbying se puede definir como una “actividad politica encaminada a influir en las
decisiones de las autoridades publicas” (Sanchez, 2006). Existen contradicciones en cuanto
a las definiciones acerca del lobbying, pues muchas veces pareciera haber una confusion en

torno a qué significa exactamente ser lobista y cuéles son sus alcances, riesgos y dilemas.

La practica de Lobbying tiene sus inicios desde el siglo XIX en Inglaterra y Estados
Unidos. Se formaliz6 el termino “lobbying” en 1808 durante la Décima Legislatura del
Congreso norteamericano. Para 1829, la palabra “cabildero” se la designo a quienes
demandaban favores en el capitolio de Nueva York. Sin embargo, con el pasar de los afios
y posicionamiento de esta actividad, se ha difundido en sistemas politicos de paises de
América Latina como Argentina y México, encaminandose hacia contextos cada vez mas

democraticos y liberales. Por esta razon, hoy en dia es una profesion reconocida y regulada
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en algunos paises. Se trata, nada mas y nada menos, de un especial e intenso ejercicio del
derecho de peticion e influencia en el poder legislativo (Dexter, 1969).

El término lobbying desde sus inicios ha sido conocido por muchos como “pactos de
caballeros” pues han sido estos quienes han cabildeado en las instituciones
gubernamentales y parlamentarias. Este término se lo asocia con adjetivos negativos como:
“Reptiles arrastrandose entre los comités y el piso del congreso” (Edson, 1869). La
percepcion peyorativa sobre esta profesion se ha fortalecido por algunos casos en los que
los lobistas persuaden a través de medios poco éticos. No obstante, al mismo tiempo, otros
creen que la actual democracia no podria funcionar sin el lobbying, ya que esta es un arma
para los ciudadanos en un sistema democratico. William Jull, primer activista
norteamericano de cabildeo, define al lobbying como. “El derecho a que la gente se retina

pacificamente y pida al gobierno una compensacion por sus reclamos” (Angeles, 2012).

Dicho esto, el lobbying se establece como una fuente sustancial de informacion para
los poderes publicos en el proceso de toma de decisiones. No obstante, esta actividad es
positiva si se la ejerce de manera ética y transparente. “La corrupcion ocurre cuando el
interés privado o de grupo reta al interés publico” (Eréndira, 2009). Mientras que el trafico
de influencia, “se trata de la forma sucia de influencia que tal vez sea también la mas

vulnerable” (Eréndira, 2009).

7. AUDITORIA DE COMUNICACION INTERNA MSD

7.1 Pre Diagnéstico

7.1.1 Historia
Merck Sharp & Dohme es una multinacional que se dedica a la venta de medicamentos

de prescripcion, vacunas, consumo Y salud animal. Su casa matriz se encuentra en
Whitehouse Station, Nueva Jersey y cuenta con alrededor de 84,000 empleados a nivel

mundial.
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En 1851 el Dr. Ernst Christian Friedrich Schering comienza a desarrollar y vender
productos farmacéuticos en Berlin donde abre tres afios més tarde su primera planta de
produccién. En 1891 Merck & Co. abre sus puertas en Estados Unidos y en 1933 Merck
consagra sus primeros laboratorios de investigacion en Nueva Jersey. En 1953 Merck &
Co., Inc. se fusiona con Sharp & Dohme de Filadelfia. Dos afios después se crean las
Fundaciones Schering-Plough y la de la Compafiia Merck. En 1973 MSD abre sus puertas
en Ecuador. En el afio 2000 Merck y Schering-Plough establecen sociedades en Estados
Unidos para desarrollar y comercializar nuevas medicinas de prescripcion para el control
del colesterol y areas respiratorias. Y finalmente en el afio 2009 MSD y Schering-Plough se
fusionan para crear un lider global en el cuidado de la salud que trabaja a favor del

bienestar mundial.

7.1.2 Mision
La mision de MSD es descubrir, desarrollar y ofrecer productos y servicios

innovadores que salven y mejoren vidas alrededor del mundo.

7.1.3 Vision
Su vision es hacer la diferencia en la vida de las personas en todo el mundo a través de

sus medicamentos innovadores, vacunas, terapias biologicas, productos de consumo y
salud animal. Aspiran a ser la mejor compafiia en el cuidado de la salud en el mundo y

estan dedicados a brindar innovaciones y soluciones de primer nivel para el futuro.

7.1.4 Comportamientos de Liderazgo
Los comportamientos de liderazgo forman parte de la cultura de la empresa y son bajo

los cuales trabajan y se desarrollan los empleados que forman parte de MSD.
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Enfoque en los Clientes y Pacientes

Escucha, comprende y colabora para darles a nuestros clientes lo que necesitan. Buscar
soluciones que reflejen un claro entendimiento de lo que ellos necesitan nos permite

ayudarlos a Estar Bien.

Actuar con Coraje v Sinceridad

Habla abiertamente con sinceridad y conviccion. Tu perspectiva es importante para que

el negocio, los pacientes y tu estén bien.

Tomar Decisiones Répidas vy Disciplinadas

Sé firme y consistente con tus convicciones y las decisiones que tomamos como
equipo. Tu actitud es clave para alcanzar el bienestar de nuestros clientes, los pacientes

y quienes trabajamos en MSD.

Fomentar la Colaboracién

Comunicate de manera activa y trabaja en equipo para lograr nuestros objetivos
comunes. Escucha a tus compafieros y colabora con ellos, asi alcanzaremos todas

nuestras metas.

Impulsar los Resultados

Sé claro en lo que esperas de ti mismo y tus colegas asi lograremos alcanzar los
mejores resultados porque nos responsabilizaremos de nuestro rendimiento y de los

objetivos de nuestra subsidiaria.

Desarrollar los Talentos

Inspira a otras personas a desarrollar todo su potencial, tu aporte es fundamental para

que todos en MSD sigamos creciendo.
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e Demostrar Etica e Integridad

Mantén siempre tu ética e integridad en el mas alto nivel. Demuestra que en MSD
todos somos responsables de garantizar el Estar Bien de millones de personas
alrededor del mundo.

7.1.5 Cultura Corporativa
La cultura corporativa de MSD se basa en tres ejes clave: excelencia, enfoque y

compromiso. Excelencia en ciencia e innovacion en el cuidado de la salud, con énfasis en
atender necesidades médicas no cubiertas. Utilizan la Gltima tecnologia que les permite
capitalizar los avances importantes. Enfoque en los resultados del paciente y en anticipar
las necesidades del cliente. Trabajan con clientes en 140 paises para ofrecer una amplia
gama de soluciones. Compromiso con expandir el acceso a sus medicamentos y vacunas, y
con mejorar la salud mundial a través de politicas de gran alcance, programas y

asociaciones.

La meta de MSD es apuntar hacia el camino de un futuro mas saludable. Es tan
importante llegar como la forma en que lo hacen. Al ser una empresa de productos de salud,
estan sujetos a rigurosas normas. Trabajan con altos estandares de ética e integridad a
través de un inquebrantable codigo de conducta. Buscan asegurar que la empresa cumpla
con leyes y normativas de manera transparente. De igual manera, cuentan con un programa
global de proteccién de datos para salvaguardar datos personales. Otro punto clave en su
cultura corporativa es la valoracion que tiene MSD hacia la diversidad de sus empleados.
Trabajan con el principio de la importancia de las contribuciones de sus empleados para

crear un lugar de trabajo abierto, cordial y de respeto.

Por ultimo, la responsabilidad corporativa esta integrada a su negocio e informa de
todas sus acciones al mismo tiempo que permite llevar un mayor valor a los accionistas de
la empresa y la sociedad. Trabajan desde cuatro areas de enfoque que son: acceso a la

salud, ética y transparencia, sustentabilidad ambiental y empleados.
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7.1.6 ldentidad Visual e Imagen
Merck y MSD son una sola compafiia, pero debido a cuestiones legales y de marca,

usan dos nombres comerciales en distintas regiones del mundo: Merck en Estados Unidos y

Canada y MSD en el resto del mundo.

W rerck
=0

MSD buscaba crear un icono que le distinga de sus competidores y que sea un
elemento unificador para todas las operaciones y actividades de la compafiia. El objetivo

del disefio era crear una marca abstracta que sugiera ciencia, medicina y salud.

Las formas y la configuracion evocan a un reloj de arena, un mortero, el microcosmos,
células, atomos, tabletas y pastillas. Las formas redondas reflejan las caracteristicas
amigables, humanas y globales de la compafiia. Los colores corporativos son verde
turquesa y gris oscuro y su tipografia es de estilo Universe.

“Estar bien” es el slogan global de la compaiiia y refleja su vision de un mundo mas
sano. Este slogan es una idea que demuestra Su compromiso con sus Socios para avanzar
significativamente en el campo de la salud, el bienestar y la prevencion. De igual manera,
fortalece el compromiso de la creencia de poner primero a los pacientes, un valor que se

mantiene en el centro de todo lo que hacen.

MSD

Estar bien
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7.1.7 Organigrama

Gerente General
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Health (GHH) Area Administrativa
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Dir. Unidad Dir. Unidad Cardio, Salud Gte. Inteligente (A% te. de ] ] ]
Cuidado Femenina, Especialidades y do Mercagdos Fuerza de Comunicacio Dir. Médico Dir. Financiero g
Primario Vacunas enta 0

P

Gte. Przoducto Gte. D3istrito Gte. RRHH ]
(2) €)

7

Representantes (10) Regulatorios

Gte. Sistemas [

Dir. Legal [Eg

Dir. Inv. Clinica |G

Gte. Logistica [

Gte. Compras |ou
Dir. Salud y Seg. |l
Ocupacional

I




57

El organigrama de MSD es bastante horizontal. Consta del Gerente General a la

cabeza. Debajo de €l existen dos areas: Human Health y Area Administrativa.

El area de Human Health tiene més interaccidn del negocio, es el &rea de
costumer facing. Esta consta de dos Directores de Unidad y cuatro Gerentes
distintos. Los Directores de Unidad tienen debajo de ellos a dos Gerentes de
Producto, que son los que manejan la parte estratégica, y a tres Gerentes de Distrito
gue manejan las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca respectivamente. Cada
Gerente de Distrito tiene mas 0 menos diez representantes a su cargo, que son los

visitadores médicos.

Por otro lado, el Area Administrativa consta de cinco Gerentes y cinco

Directores. Debajo de cada uno hay mas o menos cuatro personas por area.

7.1.8 Mapa de Publicos

Gobierno

Comunidad -
Accionistas

Medios de Clientes

Comunicacion

(médicos y
pagadores)

Ministerio de
Salud Empleados

Proveedores
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7.1.9 Indicadores
La mayor parte de los indicadores de MSD son positivos. Para ser una

multinacional y ser tan grande en el mercado, tienen una estructura horizontal, lo
cual permite generar relaciones transversales. Sin embargo, al verse regulada por
normas globales de la compafiia, no presentan tanta flexibilidad en su accionar.
Apoyan de gran manera el desarrollo profesional de sus empleados y poseen
polivalencia dentro de sus equipos de trabajo. Se estimula la iniciativa, el liderazgo y
la colaboracion. De igual manera, existen buenos procesos de induccién y formacion.
Se favorecen los roles integradores y estan abiertos a sugerencias. Su cultura
organizativa actualmente es orientada a los resultados. Poseen un cédigo de conducta

que se maneja como reglamento interno dentro de la compafiia.

7.1.10 Herramientas de Comunicacion Interna
Intranet - Sync

Mail

Ipads

Carteleras

Letreros en los bafios
Newsletter regional

Reuniones trimestrales — Town Hall Meeting

7.2 Auditoria Interna

7.2.1 Objetivos Generales
Identificar de manera cuantitativa el nivel de conocimiento de los publicos internos

en cuanto a la identidad corporativa de MSD.

Evaluar el sistema de comunicacion interna y sus herramientas.

Detectar los problemas comunicacionales y conocer cuales son las necesidades de

informacion.
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7.2.2 Objetivos Especificos

A nivel del Identidad.-

e Obtener informacion sobre el involucramiento de los empleados en la gestion
de Responsabilidad Corporativa.

e Determinar la participacion de los empleados en programas de voluntariado
corporativo.

e Conocer el nivel de satisfaccion respecto al proceso de induccion.

A nivel de Comunicacion.-

e Conocer los circuitos formales de comunicacion que se maneja en la empresa.
e Determinar si la periodicidad de las reuniones es la correcta.
e Medir el nivel de satisfaccion de los empleados con respecto al feedback que

existe en la empresa.

A nivel de Imagen.-

e Confirmar si la innovacion y el liderazgo son considerados aspectos

fundamentales en el lugar de trabajo.

7.2.3 Método y Técnica
Cuantitativo

Encuesta para el equipo de trabajo

Cualitativo

Observacion de herramientas comunicacionales y entrevistas personales

7.2.4 Muestray Universo
Se realizé la encuesta a 120 empleados en total divididos en tres regiones de la

siguiente manera:
Sierra: 68
Costa: 43
Austro: 9
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7.2.5 Analisis de Resultados

7.2.5.1 A nivel de lIdentidad

1. Por favor indique su region de residencia

Resultado General

Region de residencia
57
7
Costa Austro Sierra

La encuesta fue realizada a 120 empleados divididos en tres regiones: Costa, Sierra 'y
Austro. EI 57% de los encuestados forma parte de a region Sierra, 36% de la Costa y
7% del Austro.

2. Especifique el area en la cual trabaja

Resultado General

Area en la que trabaja

72

Administrativa Comercial/Fuerza de Ventas

A nivel general de las 120 personas encuestadas el 72% es del Area Comercial y el 28%

del Area Administrativa.



3. Mision

Resultado General

Escoja una de las siguientes opciones
que corresponda a la Mision de MSD

88

9
2 1
Descubrir, desarrollar Descubriry ofrecer  Trabajar con ética e Ninguna de las
y ofrecer productosy medicinas y vacunas integridad en todos los anteriores
servicios innovadores innovadoras. ejesy areas de la
que salven y mejoren compaiiia.
vidas alrededor del
mundo.

A nivel general el 88% de los empleados conoce perfectamente la Mision de MSD y
12% no la conoce.

4. Vision

Resultado General

Escoja una de las siguientes opciones que

corresponda a la vision de MSD
84

13
— ;
Con nuestros productos y servicios Hacemos la diferencia en la vida de Ninguna de las anteriores

queremos ser utiles a la humanidady las personas en todo el mundo a
contribuir a mejorar la calidad de través de nuestros medicamentos

vida. Al mismo tiempo, queremos innovadores, vacunas, terapias
crear valor a través de la innovacién, bioldgicas, productos de consumo y
el crecimiento y una gran de salud animal. Aspiramos a ser la
rentabilidad. mejor compaiiia en el cuidado de la

salud en el mundo

A nivel general el 16% de los empleados de MSD no conoce la Vision de la empresa.
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6. Responsabilidad Corporativa

Resultado General

;.Conoce la gestion de Responsabilidad
Corporativa que realiza MSD?

75
Si No

En MSD Ecuador el 25% no conoce la gestion de Responsabilidad Corporativa que maneja la

empresa.

Resultado Sierra por area

;.Conoce la gestion de Responsabilidad
Corporativa que realiza MSD?

82
65
mSi
35
" No
: .

Administrativa Comercial/Fuerza de Ventas

En la Sierra en el Area Comercial el 35% de los empleados no conoce la gestion de
Responsabilidad Corporativa de MSD y en el Area Administrativa el 18% no la conoce.



7. Areas de Enfoque Responsabilidad Corporativa

Resultado por Regién

Marque cuatro areas de enfoque de
Responsabilidad Corporativa

91
89 83
72
7067 67 64 60
50 49 5450 50
38 43
30055 30 3334
Costa
r T T T T T T . Au S tro
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En las tres regiones, empleados es el area menos destacada del enfoque de gestion de

Responsabilidad Corporativa y Acceso a la Salud es la mas sobresaliente.

8. Programa de voluntariado corporativo

Resultado General

;Cuanto tiempo estaria dispuesto a
participar en un programa de
voluntariado corporativo?

87
9 4
. : — : .
a) 1-3 horas b) 3-5 horas c) 5-8 horas
semanales semanales semanales

A nivel MSD Ecuador el 87% de los empleados estaria dispuesto a participar de 1 a 3 horas

semanales en un programa de voluntariado corporativo.
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9. Nivel de satisfaccion proceso de induccion

Resultado General

Nivel de satisfaccion con respecto al
proceso de induccion

3,4

M Calificacién

En MSD Ecuador el nivel de satisfaccion con respecto al proceso de induccion es de 3,4 /5.

Resultado Sierra por area

Nivel de satisfaccion con respecto al
proceso de induccion
3,2
B Calificaciéon
Administrativa Comercial

En la Sierra en el Area Administrativa la calificacion del proceso de induccion de los empleados

esde 2,3/5yen el Area Comercial es de 3,2 / 5.
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10. ¢Qué informacion adicional le gustaria recibir en el proceso de induccion?

Resultado General

- Procesos, personas de contacto, herramientas y las expectativas de los nuevos
colaboradores en el cargo.

- Capacitacion de otras lineas.

- Manejo de sistemas.

- Productos de la compafiia.

- Apoyo a comunidades/labor social que realiza la empresa.

- “Creo que los nuevos empleados estan avidos de conocer mucho sobre la Compaiia. La
induccidn on line no les permite hacer preguntas, me han comentado que se quedan con
muchas dudas en todos los temas”.

- “Que sea mas dinamico y mas practico de acuerdo a lo que se vive en el medio y con el

médico”.

Informacién de estudios.

7.2.5.2 A Nivel de Comunicacioén

11. Herramientas de Comunicacion

Resultado General

Seinale 3 herramientas de comunicacion por
las cuales usted se informa en MSD

83

A nivel general las tres
herramientas de comunicacion interna que mas utilizan en MSD son: 83% mail, 74% intranet y
64% reuniones trimestrales.
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Resultado Sierra por area

Senale 3 herramientas de comunicacidn por las cuales usted
se informa en MSD

91
= [ntranet - Sync
79 79 ) .
74 H Reuniones trimestrales - Town Hall
70 Meeting
= Mail
59 59
H Cartelera
Newsletter
33
m Conversaciones con sus colegas
Letreros en los bafios
9 12
6
3 l 3 3 3 B Reuniones con su supervisor
__I | __ [ |

Administrativa Comercial/Fuerza de Ventas

En la Sierra tanto en el Area Administrativa como en el Area Comercial las tres herramientas de

comunicacion interna que mas utilizan son el mail, las reuniones trimestrales y la intranet.
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12. Calificacion herramientas de comunicacion

Resultado General

Califique las herramientas de comunicacion
segun su grado de eficacia
4,3
39 3,9 4
3
] I I ] I ]
9 o' > > 5 & N
T R S
& & 3 & 0 ¥
& & (& 3 O <
& &S < > &
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N 2
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En MSD a nivel general las herramientas de comunicacion interna mejor calificadas segun su
grado de eficacia son: mail 4,3 / 5; reuniones con el supervisor 4 / 5y reuniones trimestrales e

intranet 3,9 / 5. La herramienta con la calificacion mas baja es letreros en los bafios con 2,5/ 5.

Resultado Sierra por area

Califique las herramientas de comunicacion
segun su grado de eficacia

42 4,3
3,9 37 4 3,9
3,5 3,4 ’
2,8 2,7 2,7 2,7
.2’3 : l

Intranet  Reunién  Letreros  Reunion Mail Carteleras Newsletter
Supervisor  Baflos  Trimestral

= Administrativa  ® Comercial / Fuerza de Ventas

En la Sierra en las dos areas de MSD las herramientas de comunicacién interna con mejor

calificacion de acuerdo a su eficacia son el mail, las reuniones con el supervisor y las reuniones
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trimestrales. Las dos herramientas con la calificacion mas baja son los letreros en los bafios y las
carteleras.

15. Informacidon herramientas de comunicacion

Resultado General

;Qué tipo de informacion le gustaria que se incluya en las
herramientas de comunicacion corporativa? Seleccione al
menos dos
47
40 42
33
31
28
I 14 I l
Informacién Responsabilidad Sociales Proyectos Nuevos Productos Resumen
sobre la empresa Social (cumpleafios, locales descubrimientos mensual de
buenas noticias) cientificos actividades por
parte de la
Gerencia General

El resultado general muestra que al 47% de los empleados de MSD les gustaria que se incluya
informacidn sobre proyectos locales en las herramientas de comunicacion y 42% quisiera que se

incluya informacion respecto a nuevos descubrimientos cientificos.



16. Reuniones Trimestrales

Resultado General

(Asiste a las reuniones trimestrales?
95

Si No

El 95% de los empleados de MSD si asiste a las reuniones trimestrales.

17. Reuniones

Resultado Sierra por area

;.Considera que se deben realizar
reuniones mas seguidas?

59
52

41

m Si

" No

Administrativa Comercial/Fuerza de Ventas

En el Area Administrativa de la region Sierra el 48% de los empleados considera que se deben

realizar reuniones mas seguidas y en el Area Comercial el 41% considera lo mismo.
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7.2.5.3 A Nivel de Imagen

26. Aspectos fundamentales en un lugar de trabajo

Resultado Sierra por area

Califique los aspectos que Ud. considera son
fundamentales en un lugar de trabajo

4,5

4,3

® Organizacién

® Innovacion

® Liderazgo

® Etica e integridad

i Compafierismo

Administrativa Comercial/Fuerza de Ventas

Se puede notar que el aspecto mas importante es la ética y el menos relevante es el
comparierismo, sobre todo para el Area Administrativa. En ninguna area innovacion y/o
liderazgo predominan.

27. Recomendaciones adicionales

Resultado General

- Reuniones presenciales mas seguidas.
- Mejorar la comunicacién.

- Mayor comunicacion con residencias.
- Simplificar los procesos.

- Mas innovacion.

- Sinceridad y transparencia.

- “Que nos hagan un poco maés participes de los proyectos locales a la fuerza de ventas”.

70
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- “El proceso de induccion debe mejorar en varios aspectos pues la imagen que recibe
quien entra es de total desorganizacion”.

- “Mayor oportunidad de crecimiento profesional”.

7.2.6 Conclusiones

e La mayoria de empleados de MSD conoce la identidad corporativa de la empresa.
e El grado de eficacia de las herramientas de comunicacién es proporcional al uso de las
mismas; a mayor uso mayor calificacion de su grado de eficacia.

e La mayoria de empleados considera que deben realizarse reuniones mas seguidas.

A nivel de Identidad

e 25% de los empleados de MSD no conoce la gestion de Responsabilidad Corporativa que
realiza la empresa.

e Lamayoria de empleados esta dispuesto a participar lo minimo en trabajo de
voluntariado corporativo.

e Lasatisfaccion respecto al proceso de induccion es baja con una calificacion de 2,9 /5 en

la Sierra'y de 2,3 /5 en el Area Administrativa de la misma region.

A nivel de Comunicacion

e Las herramientas de comunicacién interna mas utilizadas y con mayor grado de eficacia
son el mail, las reuniones trimestrales, la intranet y las reuniones con los supervisores.

e A los empleados les interesa que se incluyan en las herramientas de comunicacién temas
de proyectos locales y nuevos descubrimientos cientificos.

e La mayoria de colaboradores asiste a las reunions trimestrales y un porcentaje elevado

considera que se las debe realizar de forma mas periodica.

A nivel de Imagen

e Lainnovacion y el liderazgo deben posicionarse de una mejor manera en la cultura
corporativa de MSD para que sus empleados consideren de las mismas aspectos

fundamentales en su lugar de trabajo.
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8. CAMPANAS INTERNAS MSD

8.1 Determinacién de Problemas Comunicacionales

Después de procesar los resultados de la auditoria de comunicacion interna, detectamos
cuatro problemas comunicacionales que necesitan trabajarse a través de distintas campafias.

A continuacién se detallan los mismos:

e Los empleados no conocen ni se involucran lo suficiente en la gestion de
Responsabilidad Corporativa. Esto se vincula con que los empleados estan dispuestos a

participar el tiempo minimo en un voluntariado corporativo.

e Existe un nivel bajo de satisfaccion respecto al proceso de induccion. EI proceso esta

calificado 2,3/5 y los empleados opinan que es desorganizado.

e Unade las herramientas comunicacionales que mas usan y por la que mas se informan los
empleados son las reuniones trimestrales y las consideran eficaces pero opinan que se

deben hacer méas seguidas.

e A laempresa le interesan los temas de innovacion y liderazgo pero los empleados no los

califican como los aspectos fundamentales en el lugar de trabajo.

8.2 Objetivos Generales

Implementar cuatro camparias comunicacionales con el fin de mejorar los aspectos de la
comunicacion interna de MSD que se detectaron con alguna falencia. De esta manera,
contribuir al funcionamiento ideal de la misma en la organizacion y facilitar los procesos,
herramientas y flujos de comunicacion. Asimismo, destacar el rol de los colaboradores en la

empresa e inspirarlos con el sentimiento de liderazgo.



8.3 Estrategia de Comunicacion
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El tema bajo el cual se manejaran las campanas es “Liderazgo Inspiracional”. Este tema

engloba la idea de buscar elementos que inspiren a los colaboradores en MSD, asi como

también busca fomentar el liderazgo de los mismos y que ellos entiendan el valor de su

trabajo para la organizacion.

8.4 Campana 1

“Inspirando un mundo mejor”

Problema: El 25% de los empleados de MSD a nivel general no conoce la gestion de

Responsabilidad Corporativa que realiza la organizacion.

Objetivo: Involucrar al 90% de los colaboradores en el conocimiento y gestion de

Responsabilidad Corporativa en un periodo de dos meses.

Fase de Expectativa

Estrategia

Mensaje

Tactica

Generar entendimiento
de la gestion de
Responsabilidad
Corporativa de la
organizacion a nivel

general.

Somos MSD, empresa socialmente
responsable. Nuestro compromiso
diario por salvar y mejorar vidas nos
inspira a construir un mundo mejor
para ti, para los tuyos, para todos.
Trabajamos para que todos tengan
acceso a la salud mundial. Nos
basamos en los més altos estandares
éticos y transparentes. Innovamos
maneras ambientalmente
sustentables para satisfacer la salud

del mundo. Trabajamos para que

puedas prosperar. MSD es estar bien.

Creacion de manifiestos sobre
Responsabilidad Corporativa
que se difundiran a través de
varios medios de
comunicacion interna como

mail, carteleras, entre otros.
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Arte

Nuestro compromiso diaion

por salvary-mejorar vidas

nos inspira a construir

un'mundo.mejor para todos

Innovamos maneras

ambientalmente sustentables

paralsatisfacer la salud del mundo.

MSD es estar bi(in.

Fase Informativa

Estrategia Mensaje Téctica
Informar las areas | En la primera pagina del album va Entregar un album de cromos
y las acciones informacion de la gestién de la empresa: dividido en las cuatro areas
especificas de “La Responsabilidad Corporativa es principales de
Responsabilidad | nuestro compromiso diario por salvar y Responsabilidad Corporativa
Corporativa que | mejorar vidas, descubriendo mejores (Acceso a la Salud, Etica 'y
realiza la formas de hacer la diferencia en todo lo Transparencia, Empleados y
organizacion a que hacemos. Esta sencilla promesa esta Sustentabilidad Ambiental)
los integrada a nuestro negocio e informa de donde las acciones de cada
colaboradores. todas nuestras acciones; asimismo nos area estan especificadas en las




75

permite llevar un mayor valor a nuestros
accionistas y la sociedad. Nuestra
experiencia cientifica y operativa, los
recursos, y variados talentos globales, se
aplican a algunos de los mas grandes
desafios que tenemos en el mundo en
material de salud, medio ambiente y
economia. Trabajamos desde cuatro areas
de enfoque que son: Acceso a la Salud,
Sustentabilidad Ambiental, Etica y
Transparencia y Empleados”.

A continuacion, las secciones estaran
divididas por cada area con informacion de

las actividades que se realizan.
“Acceso a la Salud:

Creemos que tenemos la responsabilidad
de ayudar a aumentar el acceso a los
medicamentos, vacunas y a los servicios de
salud en todo el mundo mediante el
descubrimiento de formas inteligentes y
sustentables que amplien el acceso a la

salud en el mundo. Nos enfocamos en:

1. 1&D para proporcionar medicamentos y
vacunas que aborden las necesidades
vitales de la salud mundial.

2. Proporcionar a los pacientes y clientes
productos de alta calidad y suministros

fiables de medicamentos y vacunas.

fotos de cada cromo.
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3. Trabajar con la OMS para precalificar
nuestros productos, cuando sea apropiado,
para facilitar el acceso en los paises de
bajos ingresos.

4.Asociarnos con proveedores de salud
locales y apoyando la educacion a
pacientes para mejorar el conocimiento y
la educacion de los pacientes a nivel

mundial”.

Por altimo, los cromos de cada area estan
vinculados con las acciones especificas
que se realizan en la misma.

“Acceso a la Salud:

- Cromo 1: Principales enfermedades
abordadas por nuestros productos

- Cromo 2: Auditorias GCP / PV por las
agencias reguladoras para los
investigadores de los ensayos clinicos que
condujeron a importantes multas,
sanciones, cartas de advertencia o
decomisos de productos

- Cromo 3: Licencias para las nuevas
tecnologias

- Cromo 4: Seguimiento de porcentaje de
medicamentos fabricados y vendidos
anualmente

- Cromo 5: Asociaciones manufactureras
locales y regionales para permitir el acceso

a la salud




- Cromo 6: Registros de productos nuevos
- Cromo 7: Capacitaciones regulatorias

- Cromo 8: Productos con precios
diferenciales

- Cromo 9: Inversion en programas
educativos de pacientes y proveedores”.

Arte

Y
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Fase de Recordacion

Estrategia

Mensaje

Tactica

Recopilar todas las acciones
de Responsabilidad
Corporativa realizadas a lo

largo del afio.

Gestion de Responsabilidad
Corporativa de todo el afio

desglosada.

Entrega de memorias de
sustentabilidad de
Responsabilidad Corporativa
a todos los colaboradores de
MSD.

Arte




8.5 Campana 2
“Liderando tu talento”
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Problema: El nivel de satisfaccion por parte de los colaboradores respecto al proceso

de induccidn es de 2,3/5.

Objetivo: Elevar el nivel de satisfaccion del proceso de induccion a 4,5/5 en un

periodo de dos meses.

Fase de Expectativa

Estrategia

Mensaje

Tactica

Aumentar el impacto | - Llamada de agradecimiento donde

de la bienvenida a los | se recalca la importancia que tiene

nuevos empleados para la organizacién su contribucién

- Caja con libreta, esferos, USB y
una serie de productos

promocionales con el logo de MSD.

- Realizar una llamada previa
al nuevo colaborar donde se
le da una bienvenida corta y
motivacional

- Entregar un kit de
bienvenida de productos
promocionales en forma de

regalo corporativo

Arte




80

Fase Informativa

Estrategia

Mensaje

Tactica

Instaurar un proceso de
induccion a los colaboradores
que impacte de manera
favorable su percepcion de
MSD. De igual manera,
mejorar el proceso de
induccion actual, con el fin de
generar mayor impacto en los
empleados y entender la
importancia de la primera
impresion que da la
organizacion al colaborador

cuando éste ingresa.

“Todo listo para ti”.
Carpeta con carta de
bienvenida, cronograma
de induccion y
descripcion de los
empleados que forman
parte de su equipo de
trabajo.

Ayuda audiovisual para
exponer la informacion

pertinente.

- Creacion de un Comité de
bienvenida que conjuntamente con
el jefe directo generan reuniones
con el nuevo integrante para darle
una explicacion de manera detallada
sobre MSD, su area de trabajo y su
puesto especificamente para
asegurar una curva de aprendizaje
corta y eficiente.

- Entrega de un manual de
induccion donde estan especificados
los puntos relevantes a conocer

sobre la empresa.

Arte

v l“ %{)

“‘,

Q

Vi N Nqy
Manual de
induccion

Descubrir, desarrollar
Yy ofrecer productos

innovadores que
salven y mejoren

iy

Nuestra

Datos clave de la Compaiiia

05 /

Medicamentos de prescripcion, Vacu-
nas, Consumo y Salud Animal

NEGOCIOS

Mision

$473 billones; 57% de las ventas vienen
de fuera de Estados Unidos.

INGRESOS 2012

y servicios

vidas alrededor
del mundo.

MM W

GASTOS EN INVESTIGACION

$79 billones; 20 productos en uitima
etapa de desarrolio en: CV, diabetes,
respiratorio e inmunologla, neurologia,
enfarmedades infecciosas y vacunas

Y DESARROLLO 2012

61 licencias y negocios en 2012

LICENCIAS EXTERNAS

@
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Fase de Recordacion

Estrategia

Mensaje

Tactica

Generar comunicacion
bidireccional donde exista
retroalimentacion por
parte del empleado en
cuanto a su nivel de
satisfaccion, inquietudes y
sobretodo compromisos a

- Al finalizar el proceso de induccion,
el Comité de bienvenida se reunir
con el colaborador y recibira su
feedback de como se sintid, como ve
y valora la cultura. Ademas sera un
espacio para conocer si existen o no

problemas de adaptacion.

futuro.
“Mi Compromiso con - Se llevara a cabo una dinamica
MSD” donde se solicita al nuevo empleado
¢Cdémo contribuyo al éxito | que escriba un compromiso que
de mi institucion? Yo SOY | mencione como desde su dia a dia va
mis compromisos! a contribuir a la organizacion

Arte

Programa de
induccion y
bienvenida

¢ Como contribuyo al éxito de mi institucion?
Yo soy mis compromisos!!!




8.6 Campanfa 3

“Cépsu

Estrategia
Reservar
las fechas
asignadas
para las

reuniones.

Arte

las de Liderazgo”
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Problema: Las reuniones de Town Hall Meeting son una de las herramientas por la

que los colaboradores més se informan pero consideran que deben realizarse con mas

frecuencia.

Objetivo: Incrementar la frecuencia de las reuniones para que se realicen de manera

bimensual y posicionar temas de interés para los colaboradores en las mismas.

Fase de Expectativa

Mensaje

“Recuerda que los dias que estan marcados son los
dias destinados para reunirnos como equipo’.

“si quieres resultados planifica, si quieres resultados
lidera, si quieres resultados inspira”.

“Inspiranos con tus ideas”.

“Reserva la fecha, te esperamos no faltes”.

3
3
t!

EiiadiO)
= ——momyg

- - < > 0

CALENDARIO MSD 2015

A8k

Tactica

Afiche de calendario
marcado una fecha
especifica
bimensualmente con un
mensaje y distribuido

por mail.

Enero 2015

R

TR los dias destinados pa

[ dfas que estan ma ias d
reunirnos como equipo. Reserva la facha, te esperamos no faltes.

Nuestra agenda esta cambiando & ©™2,

Nuestra agenda esta cambiando



Estrategia

Fomentar la participacion
de los colaboradores en las
proximas reuniones a

realizarse.

Arte

Fase Informativa

Mensaje

Cronograma de cada reunion

- Bienvenida y recapitulacion
reunion anterior

- Informe Embajador de la
Comunicacion Area pertinente
- Dudas e inquietudes del resto
del equipo

- Informacion sobre proyectos

locales actuales

Reunion Mayo 2015

Tema a tratar:

Avances en el é_rea
Salud Femenina

10 min Bienvenida y recapitulacion reunion anterior

20 min Informe Embajador de la Comunicacion Area pertinente

10 min Dudas e inquietudes del resto del equipo

20 min Informacién sobre proyectos locales actuales

83

Tactica

- Realizar las reuniones
bimensualmente con material
pertinente para cada una. Se
topan temas de interés para
los empleados como
proyectos locales, productos
nuevos, descubrimientos
cientificos, entre otros.

- Creacion del concepto de
Embajadores de la

Comunicacion
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Fase de Recordacion

Estrategia

Mensaje Tactica

Recordar a los colaboradores
los temas tratados en las
reuniones anteriores para
incentivar el seguimiento de

las mismas.

Informacion detallada de las Entrega semestral de capsula
reuniones realizadas en el informativa donde se recopile
semestre pasado los temas tratados en las
reuniones pasados en forma

de revista corta.

Arte

' capsula
informativa

REUNIONES
/ pnmersemestre

2015

€9 MSD

Estar bien Carta de Compromiso
Estrategia y Andlisis

Perfil do la Empresa

Aspectos materiales

Participacion de grupos de interés
Parametros del informe

Gobierno




8.7 Campafia 4

“Inspirando tu liderazgo”
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Problema: El liderazgo es considerado importante entre los colaboradores pero no se

posiciona como un valor top of mind.

Objetivo: Generar cultura organizacional alrededor del tema del liderazgo para

posicionarlo como el valor #1 entre los empleados en un periodo de dos meses.

Fase de Expectativa

Estrategia

Mensaje

Tactica

Promover el sentimiento
de liderazgo entre los
colaboradores a través de
los comportamientos de

liderazgo.

Somos MSD, lideres por
naturaleza. Buscamos las
soluciones que nuestro clientes
necesitan. Establecemos relaciones
de confianza con nuestro equipo.
Tu actitud es fundamental para
alcanzar el bienestar global.
Escucha y colabora para que juntos

alcancemos nuestras metas. Sé

claro en lo que esperas de ti mismo.

Tu aporte es fundamental para que
todos en MSD sigamos creciendo.
Demuestra que todos somos
responsables de garantizar el Estar
bien a millones de personas
alrededor del mundo. En MSD
hacemos la diferencia, somos parte
de algo importante. Liderar es estar
bien.

Creacién de manifiestos sobre
liderazgo de MSD que se
difundiran a través de varios
medios de comunicacion
interna como mail, carteleras,

entre otros.




Somos MSD,

lideres por naturaleza.

Buscamos las soluciones
que nuestro clientes necesitan.
Establecemos relaciones de confianza

con nuestro equipo.

Tu actitud es fundamental
para alcanzar el bienestar global.
Escucha y colabora para que juntos

alcancemos nuestras metas.
Sé claro en lo que esperas de ti mismo.

Tu aporte es fundamental
para que todos en MSD

sigamos creciendo.

Demuestra que todos
somos responsables de garantizar
el Estar bien, a millones de personas

alrededor del mundo.
Liderar es estar hien.
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Fase Informativa

Arte
4
@,
=)
Soy MSD
)
Estrategia

Mensaje

Tactica

Entregar a los lideres de la
institucién la guia de
comportamientos que regira el
accionar de todos quienes
ocupan posiciones de
liderazgo.

Libro anillado del decalogo
que contenga:

Portada

Objetivo

Decélogo general

Decélogo especificado cada
punto

Tener una reunién con los
lideres de MSD para generar
un decélogo de liderazgo que
incluya los comportamientos
de liderazgo existentes e
instituir tres elementos nuevos

entre todos.




Arte

\

Liderazgo J
L

Decalogo de
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O 2

DECALOGO
GENERAL

Ser puntual

en todos los

= | compromisos
| laborales

* Actuamos con exactitud y
puntualidad.

« No dejamos los resultados al azar.

* No hacemos las cosas
menos” o por “cumplir’

* Somos ejemplo vivo de la vivencia
de los valores EPMAPS

MWW

O L

Fase de Recordacion

Estrategia

Mensaje

Tactica

Generar inspiraciones que
detonen el potencial de
liderazgo de los

colaboradores.

“El lider no es un dictador que
impone, es un conciliador que
evalla todos los aportes y
logra tomar una decisién
compartida que beneficie a
todos los miembros del

equipo”.

Entrega masiva de tarjetas con
mensajes de liderazgo

inspiracional.




Arte

8.8 Presupuesto

\ £l lider

\
\ dictador QU ]
un conci\'\ador que evall

{ peneficie
mpartida qule

‘\ c:m‘:ios \os miembrosde!

\ equipo-

noesun
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Campanfa 1
Descripcion Cantidad Precio Unitario Total
Afiches A3 fase 10 $1,80 $18
expectativa
Album de cromos 120 $10 $1200
Cromos 120 $5 $600
Memoria de 120 $5000
Sustentabilidad
Total

$6818

88
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Campana 2
Descripcion Cantidad Precio Unitario Total
Kit de bienvenida con 30 $8 $240
articulos
promocionales
Manual de Induccion 30 $11,50 $345
A5
Carta de compromisos 30 $1 $30
Ad
Total $615
Campanfia 3
Descripcion Cantidad Precio Unitario Total
Hojas Informativas A4 120 $1 $120
Cépsula Informativa 120 $15 $1800
fase de recordacion A5
Total $1920
Campaniia 4
Descripcion Cantidad Precio Unitario Total
Afiches A3 fase 10 $1,80 $18
expectativa
Decalogo de liderazgo 120 $10 $1200
A5
Tarjetas de liderazgo 120 $5 $600
fase de recordacion
Total $1818




Extras
Articulo

Disefio

Honorarios
implementaciéon
campanas
Total

Total Campanias

Cantidad
12 piezas de

4 campafias

1

$13051

Total
$280

$1600

$1880

90



8.9 Cronograma de Actividades
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Campanas

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Inspirando un

mundo mejor

E

R

R

Liderando tu

talento

Cépsula de

Liderazgo

Inspirando tu

liderazgo

Expectativa (E)
Informativa (1)

Recordacion (R)
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9. CAMPANAS EXTERNAS

9.1 Mapa de Publicos Externos

Publico

Sub-Publico

Modo de Relacion

Medios de Comunicacion

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

MSD debe tener una relacion directa
con este publico para darse a conocer

externamente.

Comunidad

Comunidad local

La organizacion tiene una relacion
abierta con la comunidad por el trabajo
de Responsabilidad Corporativa que

poseen.

Clientes

Médicos

La principal fuerza de venta de MSD
se encuentra en los representantes que
son los que visitan a los médicos y
venden los productos de la empresa.
Los médicos son uno de sus

principales publicos.

Pagadores

Son las personas naturales que
compran los medicamentos prescriptos
por los médicos y los hospitales
publicos. MSD busca posicionarse en
la mente de estos clientes como top of

mind.

Accionistas

Proveedores

Al ser una multinacional, tanto sus
accionistas como sus proveedores
estan en el extranjero y se manejan con

ciertas regulaciones de acuerdo a su
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cddigo de ética.

Gobierno

Yachay

Yachay es un ente académico. Estan
encargados de la investigacion, la
innovacion y del conocimiento que hay
atrés de la produccion. Buscan atraer la
inversion privada para generar
proyectos de investigacion y es ahi la
trascendencia de MSD con este

publico.

Enfarma

Enfarma es una organizacion estatal
creada en el 2009 por un decreto
ejecutivo. Esta se encarga de la
produccion y distribucion de los
productos médicos en Ecuador y de
temas regulatorias como precios de
medicamentos, obligacion d
ecomercializar bajo nombres
genéricos, entre otros. Estan
construyendo con Yachay plantas de
produccion. Basicamente es una planta
productora que compra los
medicamentos del Estado y a MSD le

interesa formar una alianza con ellos.

Ministerio de Salud

9.2 Determinacion de Problemas Comunicacionales
El método de la investigacion es cualitativo e influenciado por la Auditoria de Comunicacion

Interna realizada previamente. A través de una entrevista con la gerente de Comunicacién de

MSD se concluyo que las campafias externas se van a enfocar en cinco publicos que son:
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- Medios de comunicacion: la organizacién desea involucrar a los medios en la campafia de

erradicacion de la oncocercosis en el pais para que conozcan su labor en la misma.

- Comunidad: MSD busca organizar una actividad para un grupo de interés que manejan, a

través de su gestion de Responsabilidad Corporativa, que son las madres.

- Gobierno: la empresa esta interesada en generar una alianza estratégica y médica con

Yachay y Enfarma.

- Clientes médicos: MSD quiere involucrar mas a los médicos con su programa Univadis,

por lo que busca generar una mejor estrategia de venta de la misma.

- Clientes pagadores: la reputacién de las farmacéuticas no es muy buena y es por eso que

MSD quiere generar good will y ser top of mind ante los clientes naturales.

9.3 Objetivos Generales
Desarrollar estrategias comunicacionales para posicionar a MSD como la empresa top of

mind de las farmacéuticas, a través de sus accionar diario, en sus publicos externos.

9.4 Estrategia de Comunicacién
El tema bajo el cual se manejaran las campafias es “Vida”. Este tema engloba los

beneficios de vida que trae MSD a sus clientes externos y se vincula con su mision de salvar

y mejorar vidas alrededor del mundo.

9.5 Campana 1
“Hazafias de vida”

Publico: Medios de Comunicacién

Problema: en el Ecuador se erradicé la enfermedad de oncocercosis, resultado en el
cual MSD tuvo una gran participacién e impacto. MSD descubri6 el medicamento y

lo dono.
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Objetivo: Invitar a los medios a las comunidades que tenian oncocercosis para que

las personas de ahi les cuenten su vida antes y su realidad después de haberla vencido.

Fase de Expectativa

Estrategia

Mensaje

Tactica

Invitar a los medios de
comunicacion a conocer la
realidad de las personas que
tenian oncocercosis y que

vencieron la enfermedad.

“;Sabias que Ecuador es el
segundo pais a nivel mundial
declarado libre de
oncocercosis?

Te invitamos a que conozcas
la historia de vida de los

luchadores en las

b

comunidades de Esmeraldas”.

- Boletin de prensa.
- Invitacion en frasco de

pastilla de Mectizan.

Arte

MECTIZAN®
ivermecting, MSD
¢Sabias que Ecuador es el r
segundo pais a nivel mundial g
declarado libre de oncocercosis? ©
%5

Invitamos a todas
las comunidades
Para celebrar juntos
este gran logro.




Comunicado

de Prensa

Ecuador: segundo pais en el mundo en recibir la verifica

cion de la Organizacion Panamericana de la Salud (OPS)
declarando al pais libre de oncocercosis
» foctadas o0 1o rovincia de
Esmaraldas
«En Ecundor 25,063 personas fueron tratadas y esthn fuera de riesgo de contraer

oncocarcosis

534970 tratamientos do
us0 axclusivo de Ecuador

etinn (MECTIZANS) fusron donados por MSD para

* A travis dol Programa para Ia Eliminacion do Is Oncocorcosis on las Amiricas
(DEPA, por sus siglas on inghds) mds de 2.233 comunidados on Brasil, Venezuela,
Colombia, Ecundor, Guatemala y México son atendidas y més da 550,000 porsonas
ontin fura de riesgo

cacion de ba 0

. 50
transmite mediante la mordedura do |a mosca nogra y pueda provocar comezdn intens,
lasiones oculares y con el tiempo, caguera. La oncocarcosis de los rios es fracuente on
romotas breas rurales de Africa, América Latina y Yoman,

“Colabramos ol logra do esta importanto piudra angular can la gunte de Ecuadar y ol Pro-
qrama de donacidn do MECTIZAN y sus socios. La verficacian do Ecuador como el segun-
do pais on ol muado en erradicar |8 tranamision de la ceguern de los rios o8 un dosarroll

€ MsD

Estar bien

y oficaz que
monta la coguera de lon rias”
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inda ol fin ditimo de erradicar mundial

“Esta axcolanta sjomplo do colaboracion piblico - privada dube Inspirarnas & seguir
implamentando granden proyuctas para ol bienestar do todos los ecuatarianos. Hoy,
cuando pensemos on la colaboracian, ecordemos este pracedents, un caso de dxito

suparar todos I
phina y una vision coman para implemontar progras

Sobro el Programa de Donacidn do Mactizan - wwwmectizanorg

ravéy o dilogo, la dsch
s do salud poblice con excelentes
Tosutados’, coments Javiar Prada, Diroctor Genaral do MSD en Ecuador.

En 1987, la emgresa do cuidado du la salud MSD, se compromatié a donar MECTIZAN®
#10do o8 que ko nacesitaran, durante ol mgo que fuarn necesario, hasta que se olimi
nara la oncocercosis coma un probloma de salud pablica; como resultada de ese com

promisa nace ol Programa do Donacidn de MECTIZAN® (MOP),

1 MOP o5 o programa de donacion da medicamentos con més tiempa en march
Duranto 08tos 26 afios ha donado mas da mil millones do tratamiantos o mds do 117,000
Al Y

Latina y on Yomen. La planta
MEC

Paises Bojos, ha
TIZAN,

donado. En 1996,

MOP para incluir la eliminacion de la filariasis infética, tn cunl resufta en inflamacianes

que dosfiguran las extremidades y los genitales.

Rosultados on Amirica Lating

Madianto los asfuerzos da tn osociacidn, e ha interrumpido la transmision de la enfar-
En2007,

virtid on ol primar pals on ekminar o transmision do

oncocercosis, y por lo tanto ha

I
podido suspender ol tratamionta con MECTIZAN®. Guatemala y México estin actual-

manta an una tase do vigilancia postarior al tratamsanto

€9 MSD

Estar bien

Fase Informativa

Estrategia

Mensaje

Tactica

Interactuar entre la comunidad
y los medios de

comunicacion.

“Luego de 35 anos de
investigacion y control de la
enfermedad, Ecuador ha sido
declarado libre de

oncocercosis”.

Participacion de los medios en
la comunidad y cobertura de

su experiencia.

Arte

Kenneth C. Frazier
CEO MSD

tigacion'y 'g'an
libre de oncoc

la enfermedad,
ercosis

€9 MSD




9.6 Campana 2
“Vida Materna”

Publico: Comunidad

Problema: El 20 de septiembre de 2011, MSD anuncié en las Naciones Unidas su

compromiso a 10 afios y de 500 millones de dolares para reducir la maternidad

materna. Estdn comprometidos a usar sus conocimientos cientificos y empresariales

para mejorar la salud de las madres y trabajan en méas de 30 paises alrededor del

mundo.
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Objetivo: Crear una camparia para mujeres embarazadas sobre programa de cuidados

maternos dividido en 3 enfoques: vida saludable (alimentacion), vida enérgica

(ejercicio y actividades), vida en desarrollo (etapas importantes en cada trimestre del

embarazo).

Fase de Expectativa

Estrategia

Mensaje

Tactica

Dar a conocer las etapas
importantes en el embarazo y
los cuidados en las mismas e
invitar a una charla donde se

profundizara el tema.

Informacion Vida Saludable,
Vida Enérgica y Vida en
Desarrollo

“Te invitamos a la charla
sobre salud materna a
realizarse en el Hotel Hilton
Col6n Quito. Av. Amazonas
N-1914 y Patria. Salon Los
Shyris el dia sdbado 23 de

mayo a las 10am”.

Triptico con informacién de
los tres enfoques e invitacion

a la charla que se realizara.




Arte

for mothers
RSC

MSD

Estar bien

Te invitamos a la charla sobre:

Salud Materna

Vida saludable

Cuando estds embarazads, lo que comes es la
Ia nutricion de tu bebé.

tidos y la cafeina.

Durante ol embarazo es importante que las
madres consideren lo que comen. Es muy
recomendable que limites la comida chatarra,
porque tiene muchas calorfas, pero pocas de
las vitaminas y minerales que necesita tu
babé. Sin embargo comer mejor no significa
‘comer més 0 mucho més, L incia de que
durante of embarazo hay que comer por dos,
s doscartd hace tiempo.

Las calorias que consumas deberian vanir de
alimentos nutritivos para que puedan contri-
buir al desarrollo y crecimiento del Es

verduras ya que cont
distintas vitaminas, minerales y antioxidantes;
col por su aporte de Acido folico entre otras.
vitaminas; lactaos debido ol calcio; nueces y
salmén ya que contienen omega-3; avena y
frijoles ricos en fibra y huevos por su aporte
de proteinas,

Hotel Hilton Col6n Quito.
Av. Amazonas N-1914 y Patria.

Salén Los Shyris
Sébado 23 de mayo
10:00 am.

Vida Enérgica

Vida en Desarrollo

El embarazo dura aproximadamente 40 sema-
nas, a partir del primer dia de su Gitimo
o

durante estas tres etapas.



99

Fase Informativa

Estrategia

Mensaje

Tactica

Educar a las mujeres

embarazadas o interesadas en

Evento de charlas de

informacion sobre el

el tema sobre el desarrollo del programa.
embarazo y sus etapas.
Arte
Fase de Recordacion
Estrategia Mensaje Tactica

Dar seguimiento en las
etapas de embarazo de las

mujeres.

Vida saludable: alimentos
requeridos.

Vida Enérgica: recomendaciones
de ejercicios.
Vida en Desarrollo: cambios en el

embarazo mes a mes.

Entrega de hojas informativas
en forma de checklist con
informacién relevante para

cada etapa.




Arte

o siguienia:

Hacer cumdes regulares (00 ayunar i satarse comidas). El consum de tres

‘suminisro de glucosa aptimo gara o fet.

calcio y olatas,

dtimos dos rimestres.

¥Yida

Energica

i estés embarazada y es la primea vez que vas a hace efercicio fisico, consi-
dara las siguientes ofrionss:

gura, fcil da

peacticar y i i asea,
5i 0 hacies nads de ejercicio antes del embarazo.

3w Gl sciidd i b bl (tulntl:uupn_ pero pone

ol agua fiotas
provacads por la lumnlmy- -mmuumm
* Yoga pronatal y estiramienta;

fuerte,

Vldaa

Saludable

La lche y s deraiados tales coma el yogurt,ef geeso, s martecuatls

ol cunrgo son: salman, sardms, akmenckas, ruooss ¥ semils do girasol

‘Humvos espaciakmonta (a3 yomas)
hm-m whw—bnﬂ

# N
ot tigo, avers. aorntogral

Leguminasas: fiiples, lem)n. garbsnzos, saja. arvejes

Somillas: Amerdis

Vordors som: o sspnac, o, s

unsesdobede(e: fnips, e, e ccon crhes

Fuentes de omplejo B: Huevos, aves, care, maricos,

leche, cereales lll.wllll 'Illulm

ayema do
huewo y el aceite do higado de pesoa.

o0, camate, calahszs, apslo,che, espinacas, i,
lochuga, brocol, whlh&ulhmm
En las frutas: durazro, melén, papaya, mengs.
©wmso
B b

© Deportes de alto riesgo, como el buceo, y actividades durante las
cualls te puedes caer y lastimar, como montar a caballo, esquiar cuesta
‘abajo, hacer snowbparding, y practicar esgui acuatico, no son aconsaja-
bles durante el embarazo.

* Otros tipos de ejercicio, como montar en bicicleta, deben hacerse con
pracaucion o incluso posponerse hasta después del nacimiento del
be.

* Aungue no es recomendable empezar a correr durante el embarazo,
uﬂhlmhminm ng antes de quedat encinta,

‘primer trimestre
otros ejercicios que sé hagan acostada de espaldas, ya que éstos
podrian provocar mareos y reducir el riego sanguinea hacia el Gtero,

S ¥ OIS Que exijan largo
f3to sin moverte, también podrian reducir la cantidad de sangre que
llega al Utero. Para evitar que esto ocurra, mantente en movimiento
cambiando frecuentemente de posicion o simplemente moviendo las
piemnas,

o%ﬂ-

Yida

en Desarrollo

© £l cernbro y s mécula espinal de su bebé han comenzado  formarse
&l cornzon comienza & ormarse

 Aparocen las protubarancias de los brazos  las pimas

o Subobé

 Todo

2ado a formarse.

lllmmﬁluhlﬂllhwlvnmw
* Se han comenzda o Imul-m

ot
R

bobo mido corca do 1 pulgada do largo y pasa manos do 178 do

A Tas 12 semanas:
© Los nervios y los masculos empiezan a trabajar en conjunto, Su babe puede

cormar ol pu
* Los (epanos saxuales extormon muest
mujor so o tealiza una ecografie en
tarde, se podri daterminar el sexo del bebd.

ioa q

a0 babi 83 nifo o nifa. §i 4
o thmestre do ambarazo o mas

o .

sequndo trimestre (Semana 13 a8 Semana 28)

 Contindon formardasa of tapdo muscular y los hussas, creando un asquelito
més completa

« Se dasartolla ef meconi en ol fracta intestinal del bebe. Este vect e primer
movminnt intestinal do su

.

;”w“ fongiue d 5 polgades o
_

otlh.t-luahmum wh&mpvn-ﬂ
e T T

hiso
* Su bebé pueds o vunw
ara, & a mitad ol bebi tene
o largo y pesa alrededor do 9 orias

médula dsea camienza a fabricar células sanguiness.
forman papilas gustativas an b lengua do %) babi.
s hoall da

© Empieza a cracer palo verdadero an la cabeca dal babé
» Su bobé duerme y se despierta con requiaridad

.
12 pulgadas de largo, su bebé pesa alrededor de 15 Wras.

Ahora, con cerca de

oM

=

Yida

Energica

i sientes cualquiera de etos intomas durant e efercico, para ine-
diatamente y llama a t doctor o comadrana

 Las huesos d 3u bebd astdn complataments formaios, pero todevia son blandos,
« Las patadas y fos golpes da s babé son fusrtas

s ojos pueden abrirse  carrarsa y pariban cambios e 1 it

1 cunrpo do 1 bebé cormionea a akracenar mineales esencialus, como hierro

io.
Sy babé aumenta de peso wm-m sbedador de ¥ ira par serare.
Ahora, mide alrededor

4a451bros

A las 36 smmanas:

-hmmmlhﬂm&n nnnpan
Los movimantos s s anéieos, peco st st

-Sutntammumo.\nuwp-mﬂnm-wvn--mmd- 0

6.5 bras.

 Semanas 37 80

3 Lot og-

s do su bobb estdn lstos para funcionat por s cusnta,

* Cuando s acarque @ su facha de parto, su bebé peede grar y colocarse con
a hacia abaiy w

reaentan” 6on lo caboza hacia abojo.
. nacimionts, V2

Wa21
oMo

100
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9.7 Campanfa 3
“Lazos de vida”

Publico: Gobierno

Problema: Enfarma maneja la produccion y distribucion de los productos médicos en
Ecuador y Yachay se encarga de la investigacion, innovacion y conocimiento detrés
de la produccidn. Juntos estan construyendo plantas de produccion. A MSD le
interesa aliarse con ellos para generar proyectos de investigacion a cambio de

comprar sus productos les entregan herramientas tecnoldgicas e innovacion.

Objetivo: A MSD le interesa aliarse con Enfarma y con Yachay; ser amigos de ellos.
Buscan hacer una alianza corporativa donde se presentan como empresa y ofrecen
capital y conocimiento.

Fase de Expectativa

Estrategia Mensaje Tactica

Generar conocimiento de MSD en las Carta de presentacion de MSD hacia
organizaciones interesadas para crear una Yachay y Enfarma.

alianza.

Arte

€ MsD

Quito, & de mayo de 2015 ‘
o ol o o

- em_

Estrella,
eneral MSD

Gerente



Estrategia

Invitar a la
oficializacion de la
alianza generada a
través de un proceso

de lobbying.

Arte
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Fase Informativa

Mensaje Tactica

Tenemos el agrado de invitar a Usted al Evento Invitacion al
“Lazos de Vida” donde se oficializara la alianza
médica, tecnoldgica y estratégica entre MSD —
Yachay y Enfarma.

evento de
oficializacion de
alianza entre
MSD-Yachay-

Enfarma.

Dia: 6 de julio de 2015
Hora: 08h30

Lugar: Hotel Hilton Colon Quito. Av. Amazonas
N-1914 y Patria. Salon Los Shyris

M. Sc. Héctor Rodriguez Gerente General
YACHAY

B.A. Juan Carlos Andrade Gerente General
Enfarma EP

Andy Estrella
Gerente General MSD Quito

INVITACION
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Fase de Recordacion

Estrategia Mensaje Tactica
Generar un evento sostenible Prototipo de evento a
en el tiempo por el dia realizarse cada afo.

Mundial de la Salud.

Arte

€ MSD

Estar bien \
/ N

enfarma
‘ N

9.8 Campafia 4
“Unete a la vida, tnete a Univadis”

Publico: Clientes — médicos

Problema: MSD posee un proyecto de educacion médica online gratuita que quiere
que mas médicos se afilien. Le beneficia a MSD porque fortalece su base de datos y
ésta les sirve para generar un multicanal. A los médicos les beneficia porque les

facilita recursos de manera gratuita. Los representantes de MSD venden muy bien los
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productos de la empresa pero no tienen tanto éxito con la comercializacion del

proyecto.

Objetivo: Generar una estrategia de venta para su programa UNIVADIS de parte de

los representantes medicos hacia los doctores.

Fase de Expectativa

Estrategia

Mensaje

Tactica

Dar a conocer el lanzamiento
de la aplicacion para celulares

y tablets de Univadis.

“Todo lo que necesitas saber
ahora desde un solo clic”.
“El recurso esencial para los

profesionales de la salud”.

Flyer en forma de celular con
la imagen del icono del app.
Capacitacion previa de los
representantes sobre la
herramienta de Univadis.

Arte

El recurso
esencia
para los
profesionales
de la salud
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Fase Informativa

Estrategia

Mensaje

Tactica

Lanzar un app de Univadis
para facilitar su uso y acceso
por parte de los medicos.

Creacion de un app de facil
acceso y navegacion desde
teléfonos moviles y tablets de
Univadis.

Arte

9.9 Campana 5

Univadis

El recurso
esencial
para los
profesionales
de la salud

“Nosotros elegimos estar bien”

Publico: Clientes - pagadores

Problema: MSD tiene como stakeholder a las personas naturales, los que compran

sus productos de parte de las recetas médicas. Uno como cliente tiene el derecho de
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pedirle al médico el medicamento de la farmacéutica que desee. MSD busca
desarrollar una estrategia de imagen corporativa para posicionar institucionalmente a

la empresa en estos clientes.

Objetivo: Posicionar a MSD como top of mind en las personas naturales; generar

goodwill y confianza.

Fase de Expectativa

Estrategia
Crear una accion BTL que

Ilame la atencién y genere

Mensaje

“Mi familia y yo elegimos

estar bien, elegimos MSD”.

Téctica
Cubo Rubik con mensaje y

logo de MSD que se

curiosidad en los clientes. distribuira en hospitales,
farmacias, centros de salud y

consultorios médicos.

Arte




Estrategia
Generar conocimiento sobre
la empresa a las personas

naturales.

Arte

Estrategia

Recordar a los pagadores, de
manera constante, lo que es 'y
lo que tiene MSD.

Arte
Video de Adobe Voice

Fase Informativa

Mensaje
Toda la informacién sobre
MSD.

Smso

Nuestra Vision

Fase de Recordacion

Mensaje

107

Tactica

Revista informativa con
informacion relevante de
MSD para ser distribuida en
farmacias, hospitales,
consultorios médicos, entre

otros.

Tactica

Video institucional que
muestra todo lo que posee y
hace MSD.



9.10 Presupuesto

Campafa 1 “Hazaias de vida”
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Descripcion Cantidad Precio Unitario Total
Boletin de prensa 30 0 0
Invitacion en frasco de 60 $3 $180

pastillas
Total $180
Campafa 2 “Vida Materna”

Descripcion Cantidad Precio Unitario Total
Tripticos fase de 1000 $2 $2000
expectativa
Evento fase 1 $2000 $2000
informativa
Hojas A4 fase de 1000 $4 $4000
recordacion
Total $8000

Campafa 3 “Lazos de vida”

Descripcion Cantidad Precio Unitario Total
Carta A4 fase de 10 $0,5 $5
expectativa
Invitacion fase 120 $8 $960
informativa
Evento 1 al afio $2500 $2500
Total $3465




Campafia 4 “Unete a la vida, inete a Univadis”
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Descripcion Cantidad Precio Unitario Total
Flyer fase de 500 $1,20 $600
expectativa
App de Univadis 1 $1000 $1000
Total $1600

Campafia 5 “Nosotros elegimos estar bien”

Descripcion Cantidad Precio Unitario Total
Cubo Rubik 2000 $2 $4000
Revista fase 2000 $4 $8000
informativa
Video institucional 1 $10 $10
Total $12010
Extras

Articulo Cantidad Total
Disefio 15 piezas de 5 campafias $400
Honorarios campafias 1 $1600
Total $2000

Total Camparias $27255




Informativa (1)
Recordacion (R)

9.11 Cronograma de Actividades

Campanias Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre
Hazafas de
vida =IE
Vida Materna EIE|I|R E I | R
Lazos de Vida Trabajo previo de lobbying E|I|R
Unete a la
vida, Unete a EIE|E[ L[] ]1]] I ] N (.
Univadis
Nosotros
elegimos estar EIEIE|E|L[T 1] I | R RIR R |R
bien

Expectativa (E)

110
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10. CONCLUSIONES

En conclusidn, la comunicacion es un aspecto inherente en las personas y organizaciones.
Todo el tiempo estamos comunicando, sea de manera consciente o inconsciente; todo es
comunicacion. En un mundo globalizado, lo que distingue a unas organizaciones de otras es
su identidad y la manera como la comunican. La produccion de la empresa, lo que ofrece y
vende se debe diferenciar de su competencia pero también los valores y la imagen que
transmite. Lo intangible debe ser igual a lo tangible al momento de transmitir la identidad
corporativa a los consumidores o posibles consumidores. La identidad es como se reconoce la
empresa y la imagen es como la reconocen los demas. Una buena construccion de la imagen
de una empresa puede generar beneficios al futuro debido a su consolidacion en el mercado.
“La transmision clara de las creencias y valores claves dentro de una empresa se traduce
invariablemente en un fortalecimiento de la misma” (Capodagli & Jackson, 2007). Si las
personas que conforman la empresa conocen los pardmetros bajo los cuales todos trabajan, se
sienten motivados y se ponen la camiseta del equipo, van a generar muchos frutos. Los
valores guian a las personas no solo en su forma de trabajar sino de ser. Las personas que
realmente se comprometen con los valores de una empresa crean sinergia y empiezan a
trabajar como colectividad en vez de trabajar de manera individual.

La comunicacidn es un proceso clave porque sin ella la produccién de la empresa no
tendria su razén de ser. Una buena gestion comunicacional puede salvar a una empresa al
igual que una mala gestion puede destruirla. “La comunicacion es mas fuerte que la accion”
(Costa, 2001). La comunicacion es tan grande que se divide en tipos como la interna 'y la
externa y posee distintas herramientas, canales y estrategias para que los mensajes lleguen de
forma correcta al pablico indicado.

Es por todo esto que, la comunicacion es la manera de expresarnos sea de manera formal
o informal, verbal o no verbal. Influye en las relaciones interpersonales y laborales. Es un
aspecto clave para las organizaciones y sus respectivos publicos y debe tenerse en cuenta un

manejo adecuado de la misma.
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