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RESUMEN

La comunicacion estratégica es una herramienta fundamental para establecer y
mantener relaciones positivas entre las instituciones o personas con el fin de conseguir
objetivos tangibles e intangibles para las mismas. La siguiente investigacion expone los
diferentes ejes en donde se desarrolla la comunicacion, su uso y efectividad. A partir del
concepto de comunicacion se define la aplicacion de estrategias, especificamente, para
manejar comunicacion interna, externa, identidad, imagen y reputacién. Ademas, se expone un
ejemplo que resume la practica de la comunicacion organizacional a través de una campafia de
comunicacion interna y externa para una determinada empresa.



ABSTRACT

Strategic communication is a fundamental tool for the establishment and maintenance
of positive relationships between institutions and people: through this, they achieve tangible,
and at the same time, abstract objectives. The following investigation exposes the different
pillars, in which communication is developed, as well as its uses and effectiveness. Through
the concept of communication, the application of strategies is defined in order to handle
internal and external communication, identity, image and reputation. In addition, you can see
an example of the function of organizational communication through a real campaign for a
specific business.
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1 JUSTIFICACION

La comunicacion es un fundamento basico en cualquier relacién y para la convivencia,
es parte de la vida misma. Hoy en dia la comunicadion nos cuenta, nos despierta, nos mueve,
nos convence y nos hace actuar; es decir, logra que las personas reaccionen a un estimulo.
Ademas, la comunicacion estratégica asegura el éxito de una persona o de una institucion, el
ejemplo es sencillo, todas las empresas venden un bien o un servicio, sin embargo, solo
aquellas que utilizan la comunicacién efectiva logran llegar a sus publicos y conseguir su

legitimacion.

La importancia de la comunicacion radica en que cualquier persona o institucién necesita
expresarse a través de diferentes maneras para conseguir objetivos definidos. Y lo que permite
que las ideas tengan fuerza es el poder de alcanzar a la sociedad con un mensaje, expresado de
diferente manera. Es decir, la comunicacion logra un acercamiento y atribuye un poder
significativo a las personas e instituciones: la influencia. La comunicacion es el poder de

influir y mover masas.

2  INTRODUCCION

En toda organizacion social la comunicacion es un elemento basico, herramienta que
logra la interaccion interpersonal y el intercambio de informacion. Lo mismo sucede en las

organizaciones, las cuales estan formadas por individuos y se desarrollan dentro de un entorno
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social y cultural. A pesar de que la comunicacion era considerada una tactica aislada, ahora se
conoce que esta debe estar incluida como una funcion vital y principal en la organizacion ya
que se encarga de la interaccion de la empresa con sus publicos. Para asegurar fidelidad y
reconocimiento institucional se requiere de practicas efectivas de comunicacion, comenzando
desde el ADN corporativo (la identidad de la empresa), el manejo de la imagen y reputacion;

ademas, de configurar estrategias de comunicacién organizacional interna y externa.

3 MARCO TEORICO

3.1 COMUNICACION

La comunicacion requiere de la aptitud para utilizar la informacion en la interaccion
entre cualquier especie animal, incluyendo al ser humano. Se entiende que la comunicacion,
por ser una forma de interaccién, supone la participacion de al menos dos actores (Serrano, M.
1982).

La comunicacion es una accion naturalizada en los humanos “es el mecanismo por
medio del cual existen y se desarrollan las relaciones humanas, es decir, todos los simbolos de
la mente junto con los medios para transmitirlos a traves del espacio y preservarlos en el

tiempo” (Cooley en Gonzales, D. 2009. Pag. 20).

Basicamente, comunicarnos es “aquella situacion conductual en la cual una fuente
transmite un mensaje a un receptor con la intencion consciente de afectar su conducta

posterior”. (Santoro. 1980; en Gonzales, D. 2009. Pag. 20)
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Segun David K. Berlo “al comunicarnos, tratamos de alcanzar objetivos relacionados
con nuestra intencion bésica de influir en nuestro medio ambiente y en nosotros mismos; sin
embargo, la comunicacion puede ser invariablemente reducida al cumplimiento de un conjunto
de conductas, a la transmision o recepcion de mensajes” (Elementos del proceso de
comunicacién. SF). Este proceso es bidireccional e incluye al emisor y receptor, sin importar,

que tipo de comunicacion se utilice, oral, escrita, gestual, etc.

El modelo de comunicacidén expuesto por Patxot en el Manual de Relaciones Publicas y

Comunicacion, considera gque existen nueve elementos en el proceso de comunicar:

e Los sujetos principales en toda comunicacion: emisor y receptor

e Los instrumentos de la comunicacién: mensaje y el medio

e Las funciones de la comunicacion: condificacion, decodificacion, respuesta y
retroalimentacion

¢ Ruido en el sistema: factores que pueden distorcionar el mensaje.

(Patxot, X. En Barquero, J. Pag 410).

Asi como se explica en el siguiente gréfico:



13

Emisor Mensajes Receptor

(Mcgraw- Hill. La comunicacién)

llustracién 1

Segun la Teoria de la Comunicacion Humana, escrita por el psicélogo Watzlawick en
19985, explica a la comunicacién como “una condicion sine qua non (sin la cual no) de la vida
humana y el orden social....desde el comienzo de su existencia, un ser humano participa en el
complejo proceso de adquirir las reglas de la comunicacion, ignorando casi por completo en
gue consiste ese conjunto de reglas, ese calculus de la comunicacion humana” (Watzlawick, P.
1985. Pag. 17). Sefala, que dentro de los fendmenos de la comunicacion humana esta el
fendmeno de la interaccion, debido a que la “comunicacion nos afecta de continuo...incluso
nuestra autoconciencia depende de la comunicacion” y la interaccion se refleja en que “para
comprenderse a si mismo, el hombre necesita comprender a otro” (Watzlawick, P. 1985. Pag.

37). Ampliando el analisis psicolégico sobre la comunicacion, este intercambio de
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informacion puede ser considerada una conducta conciente o inconsciente, voluntaria,
involuntaria o sintomética (Watzlawick, P. 1985. Pag. 25), tomando en cuenta a la interaccion
como “una serie de mensajes intercambiados entre personas” (Watzlawick, P. 1985. Pag. 49).
También, la interaccion humana puede significar una conducta en relacién con el pasado y el
presente, el efecto y la causa, la circularidad de las pautas de comunicacion, la relatividad de

lo “normal” y lo “anormal” (Watzlawick, P. 1985. Pag. 45).

Para Watzlawick, en su analisis psicologico, la unidad méas simple del nivel de

comunicacion es la conducta, por lo tanto,

“no hay nada que sea contrario a la conducta...no hay no-conducta, o para
expresarlo de un modo aun méas simple, es imposible no comportarse...Si se
acepta que toda conducta es una situaciéon de interaccion, se le atribuye un
valor de mensaje, es decir, es comunicacion, se deduce que por mucho que uno
intente, no puede dejar de comunicar. Actividad o inactividad, palabras o
silencio, tienen siempre valor de mensaje: influyen sobre los demas, quienes a
su vez, no pueden dejar de responder a tales comunicaciones y , por ende,

también comunican.” (Watzlawick, P. 1985. Pag. 50).

Sin embargo, esto no asegura que la comunicacion sea intencional, eficaz ni que se logre un
entendimiento mutuo. Otro factor importante en el proceso de comunicacion es el
compromiso, es decir, el modo en el que el emisor concibe su relacion con el receptor, es una
manera de establecer que “una comunicacion no solo transmite informacion, sino que, al
mismo tiempo, impone conductas” (Watzlawick, P. 1985. Pag. 52). Estos son los aspectos

“referenciales” y “conativos”de toda comunicacion, el primero se refiere a a transmitir
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informacion, el contenido de un mensaje. Mientras que el segundo, el aspecto conativo, es el
tipo de mensaje que debe entenderse que es y toma en cuenta la relacion entre los

comunicantes. (Watzlawick, P. 1985. Pag. 52).

“Comunicarse implica fundamentalmente saber dialogar y convivir, y permite
comprender nuestro “lugar en el mundo... comunicarse es tomar partido, fijar
posiciones, comprenderse y construir convivencia. Por todo ello es que més
que un instrumento para el éxito de una gestion, entiendo a la comunicacion

como una verdadera razon de ser”” (Scheinsohn, D. 2009. Pag. 15).

Por otro lado, existen diferentes funciones que la comunicacion cumple segun sea el
objetivo del comunicador, esta puede ser expresiva, conativa, referencial, fatica,

metalinguistica o estética:

“La primera funcion de la comunicacién es emotiva o expresiva, la cual
sirve para proyectarse e integrarse a la sociedad. Pero si la comunicacion
busca cambiar la actitud del destinatario, su funcion es conativa, es decir el
mensaje producido lleva una funcién apelativa o conductiva del lenguaje. La
funcion referencial opera cuando la comunicacion habla de personas o cosas
que representan. Cuando los mensajes buscan prolongar o interrumpir la
comunicacién, utilizamos la funcién fatica. Jakobson (Alzamora, 1980: 50)
dice que dicha funcion comunicativa “es la primera funcion verbal que
adquieren los nifios”. Cuando la comunicacion esta centrada en problemas
del lenguaje o de la comunicacion a través del mismo lenguaje se le llama

funcion metalinglistica. Y por dltimo tenemos que cuando los mensajes



16

transmitidos estan elaborados en base a la sobrecarga de signos y simbolos
connotativos, de palabras polisémicas y metaforicas, la funcion de la misma

comunicacion es poética y estética” (Gonzales, D. 2009. P4g. 18)

Al igual que cualquier organismo de la sociedad, las empresas e instituciones sean publicas o
privadas y sin importar cual sea su intension de negocio o de servicio a la comunidad,
requieren indiscutiblemente de un proceso que comunicacion para establecer relaciones e

interactuar estratégicamente con sus publicos, de eso se trata la comunicacion organizacional.

3.2 COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Las organizaciones son organismos que participan en una sociedad y por lo tanto,
también tienen diferentes formas de comunicacién y de relacionarse entre si, interna y
externamente. Segun Richard Scott (1987), se puede considerar una organizacion si tiene los
siguientes elementos: una organizacion social, participantes, metas y tecnologia, todo dentro

de una estructura ambiental (Trak, Y. 2002).

La Comunicacion organizacional surge como una herramienta que engloba y organiza
toda la informacion y mensajes que la organizacion emite y los estructura estratégicamente
para que sean beneficiosos en la relacion con sus publicos y para alcanzar los objetivos de la
organizacion. Las siguientes definiciones tratan a la comunicacion organizacional bajo

diferentes posturas:



17

Ramos, (1991): “la comunicacion organizacional suele definirse como la orientacién
de sistemas de comunicacién (...) bajo normas racionales y, muy particularmente, la obtencién

y logro de objetivos previstos” (Trak, Y. 2002. Pag. 74).

Katz y Kahn (1979): “la comunicacion organizacional consiste en el intercambio de
informacion y la transmision de significados, lo cual produciré la maturaleza, la identidad y el

carécter de un sistema social o de una organizacion” (Trak, Y. 2002. Pag. 74).

Fernandez Collado (1997):

“La comunicacion es un fenomeno que se da naturalmente en toda
organizacion, cualquiera que sea su tipo o su tamafio. Bajo esta perspectiva, la
comunicacién organizacional se define como el conjunto total de mensajes que
intercambian entre los integrantes de una organizacién, y entre ésta y su
entorno. Estos mensajes generan en varios niveles y pueden transmitirse a
través de diferentes medios, desde comunicacion interpersonal, hasta
memoranda, boletines, revistas, piezas audiovisuales, circuitos internos de
television, medios electrénicos (internet, intranet, extranet), o circulan a través
de los medios de comunicacién masiva, a fin de llegar a los diferentes publicos
externos. En este proceso de transmision de mensajes se puede utilizar la
estructura formal de la organizacion o las redes informales, la informacién
puede viajar horizontal o verticalmente en la pirdmide jerarquica, circular
dentro de la misma organizacién o rebasar sus fronteras” (Trak, Y. 2002. Pag.

74).
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Ramos Padilla (1991): “fundamentalmente, la comunicacion organizacional tiene por objeto
transmitir a los interesados un mensaje cuyo contenido exprese: a) qué es ejecutar un trabajo
eficazmente, y b)que cooperar con otros le permite obtener para si mismo la satisfaccion del

deber cumplido” (Trak, Y. 2002. Pag. 74).

El objetivo de la comunicacion organizacional, se debe destacar que, es conseguir y

aportar a los réditos comerciales de la empresa, como sostiene Sanz de la Tajada (1994):

“Los origenes y responsabilidad de la comunicacién empresarial se centran en
la actividad comercial, la cual esté asistida fundamentalmente por la direccion
general de la empresa. Sin embargo existen otras vias de comunicacion en las
cuales “ todos los elementos y componentes de la empresa relaizan una tarea de
comunicacién, mas o menos estructurada, que contribuye finalmente a la

consecucién del beneficio” (Trak, Y. 2002).

Para Joan Costa, en su anélisis De la Comunicacion integrada al DirCom “el mercadeo, la
publicidad y los medios tradicionales, por si solos, ya son incompetentes e incapaces de
solucionar los conflictos y presiones que tienen actualmente las empresas” (Costa, J. Pag.19).
Por lo tanto, considera que para lograr el objetivo que se plantea la empresa, primero, se
necesita unificarla como un “todo integrado”, creando asi una institucion que tiene vida
propia, que transmite energia e interactla dentro y fuera con sus publicos. El autor define a las
organizaciones como una “micro sociedad” dentro de su propio entorno (Costa, J. Pag.14), y
con esto explica como las empresas empiezan a conjugar la comunicacion como una sola area
que abarca por completo lo que se refiere a brindar un buen servicio, “la nueva cultura de

servicio” (Costa, J. P4g.14).
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En un mundo globalizado lleno de mensajes, con una variedad de ofertas y alta
competitividad es necesario que toda organizacion se diferencie con una estrategia de
comunicacién y fortaleciendo su imagen corporativa para alcanzar el éxito. Segun Scheinsohn
en su libro Comunicacion estratégica, el autor diferencia las comunicaciones a nivel tactico

con las comunicaciones a nivel estratégico. Las primeras se definen como:

“aquellas tecnicas (publicidad, relaciones pablicas, promocion, disefio, difusion
periodistica, lobbying, etcétera) que — en el contexto de una de una gestion
estratégica de comunicacion- cumplen con la funcion de enmarcar y contener a
las tareas de indolo primordialmente operacional. Cabe destacar que las
comunicaciones a nivel tactico no son las operaciones en si, sino mas bien la
“caja de herrramientas” de la que nos vamos a servir para trabajar y llevar a

cabo las operaciones” (Scheinsohn, D. 2009. Pag. 13).

Mientras que la comunicacion estratégica “presenta un método concreto de gestion destinado a
articular todas las comunicaciones tacticas en el marco de una estrategia general que las
englobe... procura delinear un sistema integrador, sinérgico y coherente a través del cual se

articules todas las comunicaciones de nivel tactico” (Scheinsohn, D. 2009. P4g. 13)

La importancia de la comunicacion Organizacional es que le da un valor diferencial a
cada empresa, y le permite que, ademés de desarrollar buenas practicas, logre conectarse con
sus publicos mediante mensajes, acciones estratégicas basadas en la comunicacion efectiva
que genere emociones y sentimientos positivos por la empresa; en las palabras de Scheinsohn:

“‘una organizacion es cuando dice, ademas de sentir y hacer” (Scheinsohn, D. 2009. Pag. 15).
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La comunicacion organizacional no se basa en que las empresas hablen acerca de sus
productos sino que, también lo hagan sobre ellas mismas. No es suficiente con publicitar y
vender su producto o servicio, ahora se necesita comunicar quién estd detras de tales
productos, para aumentar el beneficio comercial, crear mayores lazos con los stakeholders y
mejorar la reputacion del producto o servicio. Esta teoria plantea Scheinsohn, quien considera
que el consumidor tiene tres parametros de eleccion: ventajas diferenciales racionales, ventajas
diferenciales emocionales y las ventajas diferenciales institucionales; siendo este Ultimo punto
el que considera a la empresa y su comunicacién como un factor esencial. Por lo que motiva a
las empresas en que reemplace el concepto de publicidad de producto vs. Publicidad
institucional por: publicidad de producto y Publicidad institucional. (Scheinsohn, 2009. D.

Pag. 20).

Es muy importante la comunicacion organizacional debido a que “una empresa
manifiesta diversos comportamientos, ya sea relacionandose con su personal, colocando
productos en el mercado, distribuyendo, atendiendo a sus clientes, publicando avisos, pagando
0 no sus impuestos, etc. Todos estos comportamientos son portadores de un mensaje; ya sea de
forma explicita o implicita, todos ellos comunican” (Scheinsohn, D. 2009. Pag. 22). Por lo
tanto, la empresa debe manejar una estrategia de comunicacion que sea coherente y englobe

todos los comportamientos de la institucion.

“Una empresa tiene el deber de comunicar. Se lo debe a sus publicos y a si misma... ha
de tener en cuenta que toda ausencia de comunicacion no es NO-comunicacién, sino
comunicacién negativa” (Scheinsohn, D. 2009. P4ag. 21). Asi no sea de forma verbal, todo

comunica, no es posible no comunicar.
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Joan Costa, en su andlisis De la Comunicacion integrada al DirCom, expone el
término DirCom (Director de Comunicacion) como una necesidad de las empresas en la
actualidad para que unifique todas las tacticas comunicacionales bajo una misma estrategia.
Antes la comunicacion organizacional era un tema aislado de los asuntos corporativos, sin
embargo, ahora se requiere del DirCom para abarcar las diferentes areas de la comunicacion,
proyectar una sola imagen corporativa, unificar el mensaje de la empresa, mantener los

mismos parametros dentro y fuera y guiarse bajo el objetivo institucional (Costa, J. Pag.14).

El DirCom tiene que ser una persona que conozca sobre su entorno y sea capaz de
plantear estrategias para que el programa empresarial beneficie a sus publicos, utilizando la
comunicacién como herramienta. Las responsabilidades y funciones del DirCom son varias,
principalmente la de manejar lo que se refiere a identidad e imagen corporativa, permitiendo
fortalecer la reputacion de la empresa. Ademas elabora planes de comunicacion, maneja crisis,
ser portavoz del presidente o directivos, actuar en el ambito mercantil y organizacional (Costa,
J. P4g.19). Otro punto muy importante y que influye en el conocimiento pleno de la empresa,
sus necesidades, conflictos y fortalezas es la relacion que debe tener el DirCom con las demas
direcciones de la compafiia; debe ejercer el papel de “consultor puntual en lo que concierne a
la estrategia comunicacional de sus Departamentos. También dedica algin tiempo a la

investigacion estratégica corporativa” (Costa, J.).

Por otro lado, los publicos de una empresa son un pilar fundamental para la
comunicacién organizacional, Segun Capriotti en su texto Planificacion estratégica de la
imagen corporativa, los publicos “incluye a todos los individuos con los que puede tener

relacion la organizacion, y no restringido pura y exclusivamente al consumidor, ya que la
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imagen corporativa se podra formar en todos los sujetos con los cuales la empresa se
relaciona” (Capriotti, P. 19999. pag. 36). Para determinar los publicos o stakeholders de una
empresa, basta con determinar a todos los sujetos receptores de los mensajes, productos,
servicios, comportamientos y decisiones que tenga la empresa. El término publico cambid a su
plural para darle un darle un significado mas completo a este concepto debido a que la
empresa no tiene un solo receptor de informacion con caracteristicas Unicas; por el contrario,
sus publicos son diversos y tienen intereses diferentes los unos de los otros. (Capriotti, P.

1999).

La importancia entre los publicos y la organizacion repercute en el manejo de una
imagen corporativa y por lo tanto, en generar una reputacion positiva de la empresa. Sin duda,
los stakeholders de una empresa tienen una expectativa especifica de la misma. Por esta razon
se debe formar un concepto de lo que espera el pablico de la organizacién y que acciones se
tomaran para cumplir y crear en ellos una imagen positiva (Capriotti, P. 1999). Ademas, tanto
la empresa como sus stakeholders tienen intereses especificos el uno del otro, los cuales se

deben determinar para que exista una correcta interaccion (Capriotti, P. pag. 40).

Por lo tanto, la comunicacion de una empresa corresponde a todos los actos concretos
gque emiten un mensaje y estos se representan en la mente de los stakeholders como

componentes que construyen la identidad, la imagen y la reputacion corporativa.
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3.3 IDENTIDAD, IMAGEN Y REPUTACION

IDENTIDAD

La ldentidad, al igual que en un ser humano es la personalidad que lo caracteriza.
Scheinsohn condidera que “la identidad corporativa define un repertorio de valores y
caracteristicas estables, un conjunto de aquellos atributos que la empresa decide asumir como

propios para la composicion de su discurso” (Scheinsohn, D. 2009. Pag. 23).

Joan Costa en Los Componentes de la Identidad, considera que la identidad se define por
tres parametros: qué es, qué hace y dénde esta (Costa, J. Los Componentes. pag. 127), estos
son los factores que diferencian a la empresa, el valor agregado, su huella digital que le aporta
a la empresa con un significado especial frente a sus stakeholders. Ademas, es el

“autoconcepto” de la empresa: su filisofia y objetivos.

“La identidad es el ADN de la empresa” (Costa, J. Los Componentes. pag. 127), es la
esenciay lo que le da vida a la institucion. EI modo de ser de una empresa se ve reflejado en lo
qué es, en cOmo se proyecta, en lo qué quiere alcanzar; todo esto engloba la identidad
corporativa. Para el autor existen cinco tipos de identidad: la identidad verbal, identidad

visual, identidad cultural, identidad objetual, e identidad ambiental.

1. El primer tipo es la identidad verbal, que se expresa es por medio de los signos
linguisticos, es decir el nombre o marca. Principalmente, la imagen de una empresa se
relaciona con el nombre de las marcas y de los productos. Bajo este criterio la

identidad verbal es uno de los principales factores que fortalecen la imagen y la
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recordacion de un producto en la mente de los consumidores. (Costa, J. Los

Componentes).

Dentro de la identidad verbal se encuentra la misién, vision, valores y filosofia que definen a
la empresa. La misién y vision es, para Garbett (1992), “lo que la compafiia es y lo que quiere
llegar a ser”; la misién es la razon de ser de una empresa, mientras que la vision es un plan a
largo plazo (Trak, Y. 2002. Pag 52). Segun Goodstein (1998) para formular una misién se

deben responder cuatro preguntas:

e (Qué funcion desempefia la compafiia?

e ;para quién desempefia esa funcion?

e ;De qué manera trata de desempefiar esa funcién?
e /por qué existe esa organizacion?

(Trak, Y. 2002. Pag 53).

Mientras que los valores son “la forma particular de ser y hacer las cosas” (Trak, Y. 2002. pag
55). Para Thévenet (1992) los valores constituyen “principios inmateriales y con una fuerte
connotacion moral... de lo que se debe y no se debe.. al mismo tiempo los valores constituyen
una referencia durante los procesos de toma de decisiones financieras, organizativas,

comerciales o sociales” (Trak, Y. 2002. pag 57).

2. Laidentidad visual es aquella que se refiere a lo grafico, a lo que se puede percibir por
la vision como logotipos, colores, simbolos y que caracterizan a las marcas. Todo lo

que maneja comunicacion grafica transmite al consumidor la imagen en si ya sea en
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empaques, folletos, publicidad, transporte... esto esta conectado con la memoria, y la

finalidad es generar esa recordacién en el consumidor. (Costa, J. Los Componentes).

3. También existe la identidad cultural que es la conducta de la empresa, lo que proyecta
e inspira, conocida como cultura organizacional. Hoy en dia las empresas deben
mostrar una cultura fuerte y bien establecida ya que esto genera confianza en sus

clientes (Costa, J. Los Componentes).

La cultura organizacional es el conjunto de valores, principios, tradiciones y formas de “hacer
las cosas” que influyen en la manera que acttan los miembros de la organizacion (Coulter, R.
2010). También se la puede definir como las creencias y premisas que todos los empleados
comparten y acatan, formando lo que se conoce como "asi hacemos las cosas por aqui”.
(Combariza, R.) Cada organizacion es un mundo aparte. Vale recalcar que el sistema cultural
de la organizacion puede o no ser formal y/o estar concientizado. Para ello se debe considerar

que existen algunos factores que van formando la cultura de las organizaciones, por ejemplo:

e El tipo de empleados que se necesita: buscar que su personalidad vaya con la de la
empresa.

e EI comportamiento de los mismos en su lugar de trabajo: uniforme, horarios,
relaciones interpersonales.

e La naturaleza del negocio: depende si es formal, informal, creativa, etc.

e El ambiente externo: tomando en cuenta que la sociedad influye en la imagen de la

organizacion. (Combariza, R.)
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La importancia de determinar cual es la cultura de la organizacion permite que los gerentes
puedan planificar, dirigir, planear con mayor facilidad. Ademas, cuando la cultura esta
alineada a los objetivos, los empleados de la empresa son mas leales y comprometidos con la
vision de la organizacion. Comunicacionalmente, es fundamental que cada directivo tenga
claro cual es la filosofia de la empresa y sus metas. De este modo se puede transmitir la
informacion a sus empleados por medio de historias, ritos, simbolos, materiales, etc; los
cuales son componentes de la cultura organizacional. (Coulter, R. 2010), para que los

empleados “se pongan la camiseta” por su organizacion.

También hay que considerar que la cultura de la empresa cambia y se modifica; lo que
afecta directamente al concepto de imagen e identidad que tienen los stakeholders. Por lo
tanto, la comunicacion juega un papel vital para manejar dichos cambios y convertirlos en una
oportunidad. Segun Renato Baptista en su ensayo Comunicacién Organizacional: Simetrias y
asimetrias en las era de la globalizacion considera que existe una relacién inseparable entre la
cultura corporativa y la comunicacion considerando que “los cambios organizacionales,
requieren cambios de comunicacion”, estos cambios pueden estar sujetos, por ejemplo, al
avance tecnoldgico lo que representaria un cambio en el status quo de los colaboradores y por

ello debe intervenir una estrategia de comunicacion interna. (Baptista, R. 2012. pag. 49).

Para finalizar, la cultura organizacional tiene relevancia en la legitimacién de las formas
de influencia y poder para la cohesion interna de las organizaciones; segun Villafafie (2000)
“la cultura ofrece instrumentos de consenso sobre quiénes deben ostentar el poder, y el

consecuencia lo legitima” (Trak, Y. 2002. Pag. 64).
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4. Por otro lado, esta la identidad objetual que son los objetos que se utilizan dentro de la
empresa y que de cierta forma la identifican por lo que es, dichos objetos proyectan

una personalidad. (Costa, J. Los Componentes).

5. La identidad ambiental es el lugar en donde esta la empresa. Aqui surge el término de
“arquitectura corporativa” (Costa, J. Los Componentes. pag. 132), que se refiere hasta
donde puede llegar una marca, cual es su alcance y que proyecta con eso. Las
franquicias, distribucion, sucursales son ejemplos de como una empresa puede
prevalecer su identidad brindando experiencias a través de un buen ambiente dentro del
servicio que la empresa preste. Los consumidores ahora son mas exigentes y esta es
una buena manera de fortalecer la identidad y generando un sentimiento de aprecio a la

marca por que recibieron un servicio de calidad.

Resumiendo, la identidad corporativa son todas las percepciones sensoriales, mas la cultura,
que rodea a una institucion; y de esta forma puede ser recordada y reconocida por los
stakeholders. Integrando todas las identidades que conforman una empresa da como resultado

la creacion de la imagen en la mente de sus publicos.

IMAGEN

Toda conducta de una empresa muestra una imagen, con o sin intension, lo que
representa una posibilidad para las organizaciones de manejar estratégicamente los mensajes

que emiten para que estos se conviertan en generadores de buena imagen.
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La imagen se define como “asociada a lo formal, a los superficial, a lo externo, a la
declamacién, a lo emocional” (Ritter, 2004), “la imagen corporativa no es una cualidad
naturalizada de la empresa, sino una lectura publica que hacen sus stakeholders” (Scheinsohn,
D. 2009. Pag. 24). Segun Sanz de la Tajada (1994), “la imagen de la empresa (...) es el
conjunto de representaciones mentales que surgen en el espiritu del publico ante la evocacién

de una empresa o institucién” (Sanz de la Tajada. 1994. Pag 131).

La imagen corporativa positiva tiene varios beneficios para la institucion como afadir
un valor emocional de los publicos hacia la empresa, asegura la continuidad y el éxito de la
organizacion, mejora la venta de los productos y servicios; y mantiene a la empresa un paso

delante de su competencia (Trak, Y. 2002. Pag. 130).

Todos aquellos mensajes, directos o indirectos que emite una empresa forman la
imagen corporativa a través de creencias, sentimientos, conocimientos, impresiones y
experiencias vividas por los stakeholders de la organizacién. Es por eso que toda informacion
debe ser estratégica y gerencial. La imagen se puede confundir con la identidad, a pesar de no
serlo, si se configura a traves de ella; la imagen se genera como resultado de la percerpcion de
la identidad de la organizacion. Es por esto la importancia que tiene la comunicacion para
explicar las ideas y caracteristicas de la empresa apegadas a la realidad e identidad. Es decir, la
identidad de una empresa solo se puede transformar en imagen mediante la comunicacion a los

publicos claves (Trak, Y. 2002. Pag. 133):

“la imagen tiene una serie de funciones bésicas: destacar la verdadera identidad
de la empresa, su personalidad, su filosofia, y lo que la organizacion quiere

llegar a ser, transmitir prestigio, reflejar la dimension de la organizacién en
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todos sus ambitos de actuacion, mejorar la calidad del trabajo y de sus
trabajadores, penetrar en nuevos mercados, conseguir una opinion publica
favorable, reflejar una evolucién de la empresa y organizar el futuro”, expone

Fita (1999) (Trak, Y. 2002. Pag. 134).

Este componente intangible, que es la imagen, se genera en tres diferentes dimensiones que

deben ser analizadas para medir la percepcion general: la autoimagen, la imagen intensional y

la imagen publica (Trak, Y. 2002. P4g. 134). Por otro lado, existen seis elementos que

controlan y modifican la imagen corporativa, explicado por Garbett (1992):

La realidad de la comparfiia misma

La medida en que la compafiia y sus actividades generan noticia
Diversidad de la compafiia

Esfuerzo de comunicaciones

Tiempo

Desvanecimiento de la memoria

(Trak, Y. 2002. P4g. 135-136).

Se utiliza una estrategia integrada para gestionar la imagen, debido a que todas las acciones de

una empresa comunican y de este modo, todo fortalece o debilita la imagen. Por ello es de

vital importancia consolidar una buena imagen porque la misma repercute en la reputacion

institucional, siendo la imagen un factor fundamental en la construccion de la reputacion.
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REPUTACION

La reputacion es la suma de varias imagenes de una organizacion y se constituye a
través del tiempo. Para crear una reputacion buena, sélida y positiva, es necesario modificar la
actitud de la empresa, la misma que esta ligada con la filosofia, la vision, mision, valores
corporativos, y cultura de la organizacion. No se puede formar una buena reputacion si los
comportamientos de la empresa son negativos y si no se comunica sobre las précticas que
tiene la empresa. Asi mismo, los publicos pueden tener una buena imagen de la empresa pero
un mal concepto de reputacion; entonces, es importante que tanto la imagen organizacional

como la reputacién mantengan una congruencia.

A la reputacion se la moldea con “conducta, imparcialidad, transparencia, credibilidad
(...) coherencia y consistencia a traves del tiempo...La reputacion, mala o buena, no se

fabrica, se gana” (Ritter, 2004).

Este valor intangible de una empresa incluye los prejuicios que se han ido formando
debido a los problemas de la organizacion, o puede ser resultado de un sentimiento de apego
que desarrollan los publicos hacia una empresa con buena reputacion. La reputacion depende
principalmente de la actitud de la organizacién, atraviesa todos los procesos y toma en cuenta

el comportamiento de los individuos que la integran.

La reputacion es el “resultado de un comportamiento corporativo excelente, mantenido
a lo largo del tiempo, que le confiere un caracter estructural ante sus stakeholders estratégicos”

(Villafafe, J.). Los stakeholders, cada dia esperan mas de la organizacion, demandan que esta
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se diferencie, tenga valores establecidos, sea responsable y comprometida para ganarse su

fidelidad.

Consolidar una buena reputacion, es mucho mas dificil que conseguir una imagen
positiva, porque para conseguirla se necesita seguir un sin nimero de procesos durante mucho
tiempo, no es algo que se logra de la noche a la mafiana. Sin embargo, se traduce en beneficios
empresariales tangibles e intangibles y en época de crisis la reputacién es un factor
fundamental para la supervivencia de la empresa, se considera un “colchon” que resiste los

problemas que vive la organizacion.

Resumiendo sobre los tres elementos comunicacionales, la identidad, la imagen y la
reputacion son parte del ADN de la empresa y moldean la percepcion de los publicos hacia la
misma, por lo tanto, la comunicacion organizacional se debe preocupar de desarrollar
estrategias claras e innovadoras para lograr que se interioricen estos valores fundamentales,
tanto dentro como fuera de la organizacion. La comunicacion interna juega un papel
fundamental para estructurar los mensajes que emite la empresa para que estén alineados con

los objetivos gerenciales y para mantener estandares de excelencia internamente.

3.4 COMUNICACION INTERNA

Dentro del estudio de la Comunicacién Organizacional se encuentra delimitado un
segmento especifico que es la comunicacion interna, donde se elaboran estrategias para
estructurar una comunicacion desde el interior de la organizacidon con sus publicos internos.
Para conceptualizar el término de comunicacion interna, a continuacion se exponen

definiciones de expertos en el tema:
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Fernandez Collado (1997): “La comunicacién interna es el conjunto de actividades
efectuadas por cualquier organizacion para la creacion y mantenimiento de buneas relaciones
con y entre sus miembros, a través del uso de diferentes medios de comunicacién que los
mantengan informados, integrados y motivados para contribuir con su trabajo al logro de los

objetivos organizacionales” (Trak, Y. 2002. P&ag. 90) .

Fita (1999): “la comunicacion interna necesita, en primer lugar, la explicacion de la
identidad de la corporacion para la buena comprensién y el sentido de pertenencia de sus
trabajadores, esta convivencia entre directivos y empleados va mas alla de los talleres y los
despachos ya que la informacion obtenida en el lugar de trabajo modifica la imagen de las

organizaciones, va mas alla de las fronteras fisicas de la empresa” (Trak, Y. 2002. P4g. 90).

El pablico interno es esencial porque debe estar informado sobre lo que ocurre con la

empresa,

“esta necesidad ha de ser atendida, canalizada y controlada, de no ser asi,
cuando la organizacion sufre un desequilibrio producido por una crisis, el
publico interno no puede reaccionar positivamente ante los acontecimientos
que se producen y su desinformacion queda proporcionalmente evidenciada
ante la comunicacion que éste, el puablico interno, puede ofrecer hacia el

exterior de la empresa” (Trak, Y. 2002. Pag. 90).

Otra funcion de la comunicacion interna es la de monitorear y mejorar el clima laboral,
lo que resulta en la implicacion del personal con su trabajo y con la empresa. Para lo
cual se necesita tener un entendimiento exhaustivo de las necesidades de los

colaboradores y de los canales de comunicacion difundidos por la empresa. Algunos de
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es que la informacion son:

e Lainformacion que cirucula debe ser completa, extensa y prioritaria.

e Debe exponerse desde el punto de vista ascendente, descendente, horizontal.

e Asegurar buenas condiciones de trabajo tanto en seguridad, higiene y
remuneracion.

e Promover satisfaccion en el trabajo y un sentimiento de orgullo frente a la
empresa.

e Satisfacer inquietudes de colaboradores. Desarrollar una politica de “escucha
social”

e Anticiparse a cualquier disfuncién.

e Crear un clima dindmico a través de la pluralidad de opiniones.

(Trak, Y. 2002. Pag. 93).

Entre los mecanismos y herramientas de comunicacion interna mas utilizados se

encuentran los siguientes, segin Fita (1999):

e Procedimiento de acogida a los nuevos empleados
e Tablon de anuncios (cartelera)

¢ Revista Institucional

e Correo interno

e Jornada de puertas abiertas o visitas a la empresa
e Mobiliario y entorno fisico de la empresa

e Sefializacién
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e Seminarios de estudio

¢ Reuniones informativas

e Documentos escritos

¢ Notay flash informativos

e Técnicas audiovisuales internas
e Buzobn de sugerencias

(Trak, Y. 2002. Pag. 95-96).

En esta lista, también, se debe considerar que en la actualidad existen otros medios

tecnolégicos como intranet, chats, mails e internet.

La comunicacion interna se espera que esté integrada al modelo de gestion de la
compafila para que sea efectiva y se desarrolla en cuatro fases: diagnostico,
planificacion, plan de actuacion y seguimiento. Para Villafafie (2000) “Diagnostico,
planificacion y seguimiento se corresponden con la evaluacion del clima interno y el
plan de actuacion se concreta en la estrategia de comunicacion interna” (Trak, Y. 2002,

Pag. 97).

Por otro lado, en términos de Administracion de empresas se define al proceso de
comunicacién interna como comunicacion efectiva porque “conecta a los empleados con el
negocio, refuerza la vision de la organizacion, promueve la mejoria de los procesos, facilita el
cambio e impulsa los resultados del negocio, ya que cambia el comportamiento de los

empleados” (Coulter, R. pag. 326).
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Para implementar una estrategia de comunicacion interna hay que reconocer la
situacion actual de la empresa, justamente, porque como sostiene Baptista pueden existir
cambios o malestares entre los colaboradores “los cambios que ignoran el status quo generan
la disonancia cognitiva. Teniendo en cuenta que una organizacion se compone de personas
inmersas en una cultura, las estrategias para el éxito de la transicién sélo son posibles en la
aceptacion y asimilacion de los valores que caracterizan esos cambios” (Baptista, R. 2012.

pag. 50).

Sin embargo, asi no exista ningin cambio significativo dentro de la organizacion se
debe medir la realidad que viven los colaboradores, desde una vision imparcial, y donde se
consideren aspectos como reconocimiento de la identidad, satisfaccion con las herramientas y
canales comunicacionales y el ambiente de trabajo; esto se logra mediante una herramienta

conocida como auditoria de comunicacion interna.

3.4.1 AUDITORIA DE COMUNICACION

Para desarrollar una campafa o realizar modificaciones de comunicacion interna en
una determinada organizacion es vital aplicar una auditoria previa. Esto permitira determinar
con mayor exactitud las falencias, oportunidades y debilidades comunicativas para optimizar
las herramientas y canales, interiorizar la identidad y mejorar el clima laboral. Las siguienes

son algunas definiciones segun los tedricos en el tema:

Sanz de la Tajada: “es una serie de métodos de investigacion y andlisis con el objeto de

producir la revision y evaluacion profunda de la gestion efectuada” (Suarez, A. 2008. pag. 61).



36

Sanz de la Tajada (1996): “una auditoria de imagen pasa por el estudio del
posicionamiento analitico de la organizacion por ende, del conocimiento del resultado —en
términos de imagen- de la aplicacion de la estrategia de comunicacion corporativa disefiada y
ejecutada al efecto. El autor sostiene que la imagen debe ser auditada para determinar el grado

de eficacia conseguido con la comunicacion corporativa” (Trak, Y. 2002).

Villafafie (2000): “mi concepcion sobre la auditoria de imagen es equivalente a una
radiografia corporativa en la que todo es revisado desde la Optica de la imagen. Solo a partir de
alli es posible disefiar con realismo la estrategia que optimice todos los activos invisibles y

genere una imagen positiva de la compafia” (Trak, Y. 2002).

La auditoria interna mide el estado y como se practica la comunicacion dentro de la empresa y

atraviesa diferentes parametros:

“La auditoria tiene la finalidad de evaluar la comunicacion en los sistemas,
estructuras, procesos, ecologias y estrategias de grupos, organizaciones,
empresas o instituciones; a nivel formal e informal; en su forma ascendente,
descendente y horizontal; a nivel estratégico, administrativo y operativo;
para definir la conveniencia o inconveniencia de la misma, las existencias y
carencias, la fallas y necesidades; los aciertos y los errores. La auditoria
proporciona conocimiento (ma&s no explicacion) del estado de la
comunicacién y de su practica (no de sus intenciones), de la accion
comunicativa que se acostumbra realizar (que implica planes y acciones a

propdsito de los cuales se busca interaccion y acuerdos). Da lugar a planes,
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programas y proyectos de comunicacion o de accidon comunicativa”
(Gonzales, D. 2009. Pag. 29).
En el estudio Auditoria de identidad corporativa, una propuesta metodoldgica integral se
expone que los requisitos metodoldgicos para una auditoria son: determinacion de objetivos a
partir de hipotesis derivadas de analisis de la situacion, determinacion de la muestra que sea
representativa, establecer un cuestionario, precision en el trabajo de campo, sistema de analisis
adecuado de la informacion obtenida mediante estadisticas, interpretacion de los resultados.

(Trak, Y. 2002).

Ademas, al momento de realizar una auditoria debe tomar las siguientes consideraciones:

e Integrar el estudio de la comunicacion, tanto de la identidad conceptual como
de la identidad visual

e Recoger las percepciones de los publicos

¢ Incluir investigaciones intermedias que se refieren al control de los elementos
graficos que constituyen los signos de identidad de la organizacion: estudio de
las alternativas de disefio, aplicando la metodologia pre- test, desarrollada en el
campo de la publicidad.

e Hacer investigaciones de seguimiento para recoger el resultado integrado de la
imagen a partir de la proyeccion de la identidad conceptual y visual, que se
realizan con la ayuda del post- test de identidad visual

(Trak, Y. 2002).
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La Auditoria tiene una visién interpretivista, porque considera que la organizacion posee un
conjunto de creencias y valores, y un lenguaje en comun. Por lo tanto, como afirma Varona en
el texto Las auditorias de la comunicacion organizacional desde una perspectiva academica
estadounidense “el auditor interpretivista se centra en el significado de las acciones y
producciones comunicacionales de una organizacién (simbolos, historietas, metaforas,
contenido de las conversaciones, etc.) y en la manera como se originan y desarrollan estas
producciones comunicacionales” (Varona, F. 1993). Este tipo de auditor interpretivista,
descubre como se desarrolla la vida organizacional sin imponer ningun conjunto de conceptos
preestablecidos. “Es una investigacion realizada "desde dentro” pues es el lenguaje de los
miembros de la organizacién y no el lenguaje del investigador el que produce el conocimiento
de lo que es la comunicacion organizacional” (Varona, F. 1993).

Después de entender la comunicacion interna, es importante analiza el concepto de
comunicacion global, que determina los procesos que surgen en una organizacion para llegar
a los publicos internos y externos. A continuacién se desarrollan las posturas a cerca de la

comunicacién global o integral.

3.5 COMUNICACION GLOBAL

Existen tres formas que se refieren a la Comunicacién Global segin el especialista
Schvarstein:

e Laque alude a la comunicacion en un mundo globalizado.

e La que demanda la coherencia entre el decir y el hacer, proponiéndola como una

cuestion tanto ética como de eficacia.
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e La que postula la articulacion y la coherencia entre los procesos de comunicacion
externa e interna.
Dicho autor profundiza en el tercer punto determinando que “La comunicacion global pone de
manifiesto la relacion dialéctica entre lo externo y lo interno del discurso” (Péaez, C.). Sin
embargo, niega que la Comunicacion Global se refiera a la comunicacion institucional, porque
este término podria ser muy reducido, entonces la Comunicacion Global para el autor es:
“el impulso evidente de controlar el pronunciamiento identificatorio tanto de
las declaraciones externas como las internas, esta idea sin lugar a dudas
requiere tomar en cuenta los recursos tecnoldgicos, los equipos y herramientas
existentes dentro de los procesos comunicacionales, que podrian utilizarse

como un modo de estructurar y controlar el discurso” (Paez, C.)

En el estudio Comunicacion Global: Comunicadores globales para hoy y mafiana, “Se define
a la Comunicacion Global como las estrategias y tacticas creadas por el comunicador () para
implementar sistemas de informacion integrada para la creacién de campafias mediaticas con
fines comerciales o bien publico” (Gonzales, D. 2009. P4g. 12). Esta vision entiende a los
comunicadores como profesionales multidisciplinarios que maneja estrategias de
comunicacion integrada. Vale destacar que la comunicacién debe ir més alla de solo marketing
0 publicidad para convertirse en Comunicacion Global. Porque la Comunicacion Global no es
Unicamente una tactica, sino una estrategia que necesariamente tiene que estar avalada por una

filosofia determinada (Gonzales, D. 2009. Pag. 26).

Entre las funciones de Comunicacién Global o integral estan las estrategias de
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comunicacién interna y externa, como ya abordamos el tema de comunicacion interna
anteriormente, procederemos a definir y entender en qué se enfocan las estrategias de

comunicacion externa.

La comunicacién externa se centra en crear estrategias para seducir, persuadir, invitar y
solicitar a los publicos que comprueben el producto o servicio para ganar fidelidad, ademas de
comunicar ideas y valores corporativos (Gonzales, D. 2009. P4ag. 26). Dentro de estos
parametros se incluyen a las estrategias de Relaciones publicas y otros procesos como la
Responsabilidad Social Empresarial. La “comunicacion externa es producto del mercadeo
antropologico, la publicidad de posicionamiento y las relaciones publicas a todo nivel”

(Gonzales, D. 2009. Pag. 27).

Segun Carlos Corrales Diaz (1988), estas son algunas de las funciones del comunicador
global:
e Producir comunicacién: el comunicador global debe crear, disefiar y desarrollar

sistemas de comunicacion integrada (Gonzales, D. 2009. P&4g. 28-31).

e Informarse para informar: el comunicador global deberd establecer una estrecha
relacion con los medios masivos como la prensa, radio y television (Gonzales, D.

2009. P4g. 28-31).

e Planificar la comunicacion: en esta funcion la comunicacion se crea imaginativa y

creativamente en sus procesos, sistemas, estructuras, relaciones y ecologias. Exige el
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desarrollo de habilidades técnicas, innovacion e intuicién (Gonzales, D. 2009. Pag. 28-
31).

Crear redes de comunicacion interna y externa: el comunicador global debera de
disefiar ambientes, entornos, climas, relaciones de comunicacion e interacciones entre
los sujetos sociales y los medios 0 contextos comunicativos que son propicios para
determinados fines 'y objetivos: personales, grupales, institucionales u
organizacionales; educativos, politicos, sociales, culturales, econémicos, democraticos,
etc. (Gonzales, D. 2009. P4g. 28-31).

Hacer diagndsticos de la comunicacion: mediante esta funcion el comunicador indaga
en las situaciones, contextos o entornos, practicas, procesos, sistemas, estructuras,
recursos, intenciones, objetivos, légicas de significacion, para determinar con claridad
la situacién actual de la comunicacion y procede, luego, a buscar razones, causas y
motivos estructurales de la misma, para proporcionarle una explicacion historica
(Gonzales, D. 2009. Pag. 28-31).

Realizar auditorias de comunicacion.

Disefiar estrategias y tacticas. Implementar estrategias de comunicacién global se
concreta mediante la definicion de las directrices generales de la accion comunicativa.
Es en esta funcién donde el comunicélogo deberd definir estratégicamente el contenido
de sus mensajes, a quien y a traves de que medios los transmitira, asi como definir
durante cuanto tiempo y repeticion (Gonzales, D. 2009. Pag. 28-31).

Administrar el capital simbdlico de la imagen global. Esta funcion lleva al
comunicador a ejercer la practica de la comunicacion mediante el ejercicio de procesos

de significacion/resignificacion, sentido e informacion, a fin de impulsar la
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integracion, la identidad institucional, la creacion de organizacion, la creatividad, la
innovacién, los ambientes de trabajo motivadores, la capacitacion, el adiestramiento y
la induccidon, mediante la generacion de actitudes, valores, simbolos y significados de
tipo referencial, inter subjetivo, encarnado y conceptual (Gonzales, D. 2009. Pag. 28-
31).

Asesor y consultor en comunicacion: la asesoria consiste en dar orientacién, consejo,
ayuda en la toma de decisiones 0 en la realizacion de las demas funciones del
comunicador: esto es, en su diagnostico, evaluacion, analisis, disefio, planificacion,
intervenciones e investigaciones; en la practica y accion comunicativa (Gonzales, D.
2009. Pag. 28-31).

Investigar cientificamente la comunicacion. La complejidad de la comunicacién en sus
realizaciones, fines, objetivos, propoésitos, efectos y procesos, exige que se la conozca
y explique cada vez a mayor profundidad, que se defina con transparencia su realidad y
naturaleza (Gonzales, D. 2009. P4g. 28-31).

Difundir la imagen. El significado social de la comunicacion global de una institucion
0 empresa es importante para la construccion del sentido y para una ubicacion historica
dentro del grupo social en que se vive (Gonzales, D. 2009. Pag. 28-31).

Practica social del comunicélogo. La comunicacion es una actividad social de
produccion de signos y simbolos, significados y sentido, de pardmetros de
interpretacion de la realidad y de valores culturales (Gonzales, D. 2009. Pag. 28-31).
Mediadores de conflictos. Con esta funcion el comunicador actia como mediador,
facilitador y promotor de la buena comunicacion o buscar el entendimiento entre

interlocutores de heterogeneidad cultural, de diferentes sistemas de vida, de diversidad
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institucional o que se encuentran ubicados en diferentes sistemas sociales (Gonzales,

D. 2009. P4g. 28-31).

La Comunicacion Global se puede dividir entre comunicacion del producto o servicio, en
donde interviene se tiene una intensién de comercializacion y la otra que es comunicacion
institucional, donde se centra en la identidad, imagen y cultura de la organizacion,. Ademas,
podemos catalogar las dos principales maneras de comunicacion masiva y alternos

complementadas con las nuevas formas de comunicacion BTL y ATL.

Para finalizar, haremos una diferenciacion entre los dos conceptos que determinan la
Comunicacion Global, enunciados anteriormente: la comunicacion Institucional y la

Comercial.

La Comunicacion Institucional, principalmente trabaja para obtener notoriedad social e
imagen publica respecto a sus actividades y comunicando su identidad y cultura. La buena
comunicacion institucional armoniza la imagen que da la compafiia con la imagen percibida
por sus publicos. Debido a que todas las acciones comunican y en este caso, existen dos tipos
de Comunicacion Institucional: aquella que es dirigida por la empresa, considerada como
formal; y aquella informal que es transmitida por los integrantes de la empresa de una manera

inconsciente de acuerdo a su forma de actuar y proceder (Comunicacion Institucional).

“La comunicacion institucional esta relacionada con el marketing, la publicidad, la

prensa y las relaciones publicas, pero va més alla de las funciones realizadas por ellas, pues
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busca transmitir la personalidad de la institucién y los valores que la fundamentan... No puede
separarse la identidad de una institucion, sus valores, del modo de comunicar. Su identidad
debe estar en armonia con el contenido, con el modo y con la finalidad de su comunicacion”

(Comunicacion Institucional).

Por otro lado, estd la Comunicacion Comercial que informa, influye, estimula y
persuade a los consumidores potenciales para que conozcan, acepten, demanden y compren
ciertos bienes o servicios ofertados por una empresa. EIl fin Gltimo es estimulas la compra,
pero también logra posicionar ventajas competitivas y fidelidad de los consumidores. Segun
Martinez, los componentes de la comunicacion comercial es la Publicidad, las Promociones y
las Relaciones Publicas. La Comunicacion Comercial guia el proceso de decision de compra
implementando estrategias de Publicidad, Promocion y Relaciones Publicas, se basa en estas
tres ramas porque sostiene que todo plan de Comunicacion Comercial debe contener
programas de esta clase. Resumiendo, la Comunicacion Comercial intenta influir en el
mercado y el éxito de una estrategia de Comunicacion Comercial es el uso coordinado de sus

componentes que no deben ser aplicados de forma separada (Martinez, G. 2008).

Vale definir y diferenciar los términos antes enunciados. Por un lado la Publicidad se
encarga de comunicar hechos, iméagenes y mensajes sobre productos, servicios e ideas para
impulsar a la compra, ademas logra para modificar y/o reforzar actitudes. En cuanto a la
Promocion se caracteriza por “diversas actividades (tales como el cambio de cupones,
muestras gratuitas, los dos por uno, etc..) disefiadas para dar un impulso temporal a las ventas.
Aunque también se indica que existen varios tipos de promociones, las que se basan en

incentivos y estan orientadas al precio y las que se basan en la comunicacion y ofrecen una



45

razén a corto plazo para la compra” (Martinez, G. 2008).

Por ultimo componente de la Comunicacion Comercial estan las Relaciones Publicas
las cuales “son un conjunto de acciones de comunicacién estratégica coordinadas y sostenidas
a lo largo del tiempo, que tienen como principal objetivo fortalecer los vinculos con los
distintos publicos, escuchandolos, informandolos y persuadiéndolos para lograr consenso,

fidelidad y apoyo de los mismos en acciones presentes y/o futuras” (Martini, N. 1998).

Podemos determinar, por lo tanto, que la Comunicacion Global entiende las estrategias
de comunicacion internas y externas en donde se desarrollan dos categorizaciones: la
Comunicacion Institucional y la Comunicacion Comercial. En ambos casos se pretende
mantener relaciones éptimas con el fin de informar y persuadir a los publicos para recibir su
apoyo Y decision de compra, fortaleciendo la credibilidad y el apego a la institucion, ademas

de aumentando las ventas.

4 CAMPANA DE COMUNICACION INTERNA

4.1 LA INSTITUCION : TAXFINCORP

TAXFINCORP, constituida el 11 de octubre del 1996, es una Firma de profesionales
orientada al asesoramiento y asistencia en materia tributaria y financiera para empresas
ecuatorianas y extranjeras. A traves de un servicio serio y eficiente, basado en una cabal
comprension de los problemas que enfrentan sus clientes, TAXFINCORP ofrece los

procedimientos méas adecuados para resolverlos.

En este sentido, los conocimientos y experiencia les ha permitido estar inmersos en proyectos

de asesoria empresarial que procuren el mantenimiento de un fuerte gobierno corporativo y
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una adecuada gestion de riesgos. Asi como en proyectos que fortalezcan la responsabilidad
social corporativa, la busqueda y mantenimiento de alianzas estratégicas y las inversiones en

el capital humano.

TAXFINCORP como institucion y sus integrantes en forma individual, se encuentran
intimamente comprometidos con la excelencia del servicio profesional y el rigor académico de

sus conocimientos (Taxfincorp, 2008).

4.2 MISION

Proveer soluciones y servicios profesionales especializados, fieles a la filosofia de
cuidar el nivel de calidad de cada uno de los servicios proporcionados, asegurando el trato
personalizado a nuestros clientes y coadyuvando a la formacion continua y exigente de

nuestros profesionales. (Taxfincorp, 2008)

7 43 [VISION

Ser lideres en soluciones, fortaleciendo el desarrollo sostenible de nuestros clientes e
incentivando la responsabilidad social corporativa, a través de un equipo multidisciplinario de
profesionales y una importante red de firmas y consultores asociados en el pais y el exterior.

(Taxfincorp, 2008)

4.4 VALORES

Los valores de TAXFINCORP estan agrupados en tres ejes principales: Integridad,

profesionalismo y responsabilidad. Su compromiso: el Cliente.



+ Confidencialidad
+ Estindares de Calidad

PROFESIONALISMO

Btaiiincorp

*  Cumplimiento de Plazos

4 +  Multidisciplinario
* Honorarios Razonables

*  Vanguardia

INTEGRIDAD

RESPONSABILIDAD

(Taxfincorp. 2008)

llustracién 2

4.5 AUDITORIA REALIZADA
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En un primer acercamiento a la empresa con Kathy Meneses, gerente general, se pudo

determinar segun su criterio el estado de la comunicacion de la empresa, la identidad y el

clima laboral existente en TAXFINCORP. Durante un segundo acercamiento se dio paso a los

preparativos de la auditoria. Se determinaron los objetivos de la misma, tomando en cuenta
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tanto el pre — diagnostico como los requisitos de gerencia, estableciéndolos de la siguiente

manera.

Objetivo General

» Evaluar el conocimiento de la identidad institucional de TAXFINCORP, la
efectividad de sus herramientas y canales de comunicacion interna, y el clima laboral,

por parte de sus colaboradores.

Objetivos Especificos

e Medir el grado de conocimiento sobre los rasgos culturales y fisicos de la empresa.

e Evaluar la aceptacion, calidad y efectividad de los canales y herramientas de
comunicacion existentes.

» Evaluar la percepcion de los colaboradores hacia su trabajo y el clima laboral de

TAXFINCORP.

Metodologia de trabajo

Para llevar a cabo la investigacion de caracter cuantitativo en Taxfincorp, obtener
resultados concretos y datos numéricos, aplicamos una encuesta (ver anexo 1) a los

colaboradores de la empresa, la cual se encuentra anexada al final de este documento.

Dado que algunos colaboradores son personal técnico y trabajan sobre todo fuera de la
empresa en reuniones con clientes, se realizaron 9 encuestas de un total existente de 15
colaboradores en la empresa. Los dias jueves 17 y viernes 18 de octubre en la ciudad de Quito

se procedio a realizar la auditoria de comunicacion interna en TAXFINCORP.
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Analisis

Los datos obtenidos de las 19 preguntas fueron tabulados y dieron los siguientes
resultados a nivel de identidad, a nivel comunicacional (herramientas, canales) y sobre el
clima laboral. Sin embargo, para la presentacion del informe ejecutivo se han seleccionado
aquellas preguntas que resultan relevantes para cumplir con los objetivos de la auditoria. Los
resultados obtenidos son presentados y analizados en el siguiente orden: datos cuantitativos e

informacion cualitativa.

Para una mayor comprension se ha colocado la pregunta como encabezado de cada analisis.

Los datos estan presentados en porcentajes.

4.6 PROBLEMAS COMUNICACIONALES

1. Problema: La mision y vision no estan interiorizadas el un 33% y 36% en los
colaboradores.

¢El colaborador conoce la mision?

67

Correcta Incorrecta
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¢El colaborador conoce la vision?

Correcta Incorrecta

2. Problema: Existe confusion y desconocimiento de los valores institucionales. Los
colaboradores se identifican con el valor de Honestidad en un 19%, mientras que el
valor de Integridad representa el 2%.

¢ Cudles son los valores que mejor identifican a TAXFINCORP?

19 19
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3. Problema: Faltan canales que formalicen la comunicacion y que la hagan evidente.
Ademas existe una percepcion baja sobre la efectividad los canales méas utilizados:

reuniones 56%, el mail interno 44% y via telefonica 45%.

Percepcion de eficacia de las herramientas de comunicacién

@muymalo ®malo «regular Ebueno & excelente
67
56 56 56
44 44 44 44 45
33
000 00 0 00
Reuniones Chat Mail interno Rumores Boletines Via telefénica

4. Problema: Falta de motivacion a los colaboradores en un 26% y no existen programas

para mejorar clima laboral y sentimiento de pertenencia entre los colaboradores.



Percepcidn de los colaboradores hacia su trabajo

26 26 26
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4.7 OBJETIVOS COMUNICACIONALES

Objetivo General:

Desarrollar estrategias de comunicacion, en el periodo de un afio, que reafirme la identidad de
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los colaboradores con la empresa, mejore la eficacia de las herramientas de comunicacion y

fortalezca el clima laboral.

Objetivos Especificos:

1. Informar la mision y vision a los colaboradores en un 100%, en un plazo de tres meses.

2. Crear una nueva filosofia organizacional e informar los valores institucionales a un

100% de los colaboradores, en un plazo de 3 meses.

3. Comunicar sobre las herramientas de comunicacion existentes y crear nuevas para

fomentar el uso correcto en un 90% y su efectividad, en un plazo de 3 meses.
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4. Emitir informacion que motive y genere sentimiento de pertenencia en un 90% de los

colaboradores, en un plazo de 3 meses.

4.8 CONCEPTO DE LA CAMPANA

Concepto: “HUELLA TAXFINCORP”

“La huella digital es lo que nos hace Unicos, nos diferencia y nos identifica por lo que somos:
expertos y profesionales. Es por eso que para proyectarnos al futuro y llegar a ser lideres

necesitamos primero conocernos a profundidad”

La vision de la campafia se relaciona con la intension de la empresa por crecer y
proyectarse al futuro con el objetivo de ser lideres. Utilizamos el futuro porque es la actividad
que realiza la empresa al asesorar a sus clientes para un crecimiento a largo plazo. Por otro
lado, utilizamos la huella digital para posicionar la identidad dentro de los colaboradores

quienes son los que aportan a TAXFINCORP para consolidarse como lider.

Mensaje

e El futuro tiene tu huella
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T
@taxfincorp

CONSULTORES THIBUTARIOS & FINANCIEROS

lustracion 3

49 CAMPANA 1

PROBLEMA: La mision y vision no estan interiorizadas el un 33% y 36% entre los

colaboradores.

Obijetivo: Informar la misién y visiéon a los colaboradores en un 100%, en un plazo de tres

meses.

Estrategia: Generar recordacion de la mision y vision relacionadas con la huella digital de cada

colaborador.
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Expectativa

e Se entregard a cada colaborador una tarjeta de identificacion personalizada con su
nombre, foto, cargo en TAXFINCORP y un espacio para que cada uno ponga su huella
digital. EI mensaje en esta tarjeta serd “El futuro tiene tu huella “pon tu huella aqui”.

Ademas, en la parte de atras estara la mision y vision.

Catalina
Meneses Guermra
Gerente General

A VL LR

!V}_ISION

o bk 1 i proleseien
gk s, bt 2 ko bowclg de cedor o

llustracién 4

Téacticas informativa

e Cada colaborador debera usar su carnet de identificacion.
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e Se realizara un juego en equipos donde cada uno debera encontrar la mision y vision
correcta detras de las huellas. El equipo ganador recibird un Case de celular con el
nombre de la campafia.

e Se proyectara en la sala de reuniones la misién y vision antes de cada reunion, y se

enviaré por mail.

Recordacion

e Se entregara un disefio de Wallpaper para las computadoras de los colaboradores con

la mision y visién, deberan usarlo como fondo de pantalla

410 CAMPANA 2

PROBLEMA: Existe confusion y desconocimiento de los valores institucionales. Los
colaboradores se identifican con el valor de Honestidad en un 19%, mientras que el valor de

Integridad representa el 2%.

Objetivo: Crear una nueva filosofia organizacional e informar los valores institucionales a un

100% de los colaboradores, en un plazo de 3 meses.

Estrategia: Se creard una filosofia con la finalidad de posicionar los valores de

TAXFINCORP. (Ver anexo 2)
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Expectativa

e Pegaremos en un lugar visible para todos el afiche con varias huellas digitales, cada

una con el nombre de un valor.

llustracién 5

Té4cticas informativa

La filosofia de la organizacion se proyectara en la sala de reuniones, durante toda la

semana y antes de cada reunion.

e Seenviara un mail a los colaboradores con la nueva filosofia.

e Los colaboradores deberan realizar una charla corta y compartir con los demas como
aplicaron uno de los valores, comparandolo con un caso de consultoria en el que hayan
trabajado con un cliente.

e Los colaboradores deberan realizar un Collage que represente la nueva filosofia de la

empresa y se pegara en la sala de reuniones durante una semana.

e Fondo de celular con la filosofia



58

llustracién 6

Recordacion

e Se entregara a los colaboradores un TOMATODO con la nueva filosofia de la

empresa.

411 CAMPANA 3

PROBLEMA: Faltan canales que formalicen la comunicacion y que la hagan evidente.
Ademaés existe una percepcion baja sobre la efectividad los canales méas utilizados: reuniones

56%, el mail interno 44% y via telefonica 45%.

Objetivo: Comunicar sobre las herramientas de comunicacion existentes y crear nuevas para

fomentar el uso correcto en un 90% y su efectividad, en un plazo de 3 meses.
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Estrategia: Mantener los canales comunicacionales mediante el mejoramiento e

implementacion de nuevas y efectivas herramientas de comunicacion.

Expectativa

Se entregara un Flash Memory a cada colaborador con el mensaje:

Innovamos las herramientas, nos preparamos para el futuro.

Tacticas informativa

Establecer una cartelera digital en la empresa cuyo contenido se centre en informacion
util y necesaria para los colaboradores como: misién, vision, valores, filosofia, técnicas
para mejorar el trabajo, sociales, motivacion, informacion sobre nuevos clientes y
sobre el trabajo.

Crear un Manual de Herramientas, describiendo el funcionamiento y uso de cada una
de ellas; para que los colaboradores aprovechen de mejor manera las herramientas y
sean un apoyo en su trabajo (Mail interno, cartelera, reuniones, chat). (ver anexo 3)

Se socializara el uso de cada herramienta por mail.

“Nos preparamos para el futuro”, durante el dia que se instala la pantalla, también se
colocara una caja donde los colaboradores deberan poner papel para reciclar. Ya que la
nueva pantalla digital, disminuird el uso de papel y todas las herramientas seran

digitales: mail, chat, cartelera.

Recordacion

Entregaremos un documento digital del Manual de Herramientas en el Flash Memory.
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412 CAMPANA 4

PROBLEMA: Falta de motivacion de los colaboradores en un 26% y no existen programas

para mejorar clima laboral y sentimiento de pertenencia entre los colaboradores.

Objetivo: Emitir informacion que motive y genere sentimiento de pertenencia en un 90% de

los colaboradores, en un plazo de 3 meses.

Estrategia: Establecer a TAXFINCORP como una empresa responsable con sus colaboradores

para mantener un buen clima laboral y generar sentimiento de pertenencia con la institucion.

Expectativa

e Enviaremos la siguiente invitacion:

Huella de experto,

Formado en TAXFINCORP!

Te esperamos para reconocer tu trabajo y la huella que has dejado en TAXFINCORP.

Lugar: Sala de reuniones

Fecha: viernes 12 de diciembre 2014

Hora: 5pm
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HUELLA DE
EXPERTO

TE ESPERAMOS PARA RECONOCER TU TRABAJO
Y LA HUELLA QUE HAS DEJADO
EN TAXFINCORP.

LUGAR: SALA DE REUNIONES
FECHA: VIERNES 12 DE DICIEMBRE 2014

HORA: 5pPm

-
8axfincorp

llustracién 7

Téacticas informativa

e Charla motivacional y de proyeccion a futuro con los mejores estandares de
sostenibilidad.

e Evento de finalizacion de la campafia en donde se explicara el concepto de “Huella de
experto, Formado en Taxfincorp”, que significa que la empresa se preocupa por sus
colaboradores, quienes se forman y crecen como profesionales dentro de Taxfincorp.
Esta empresa ofrece a sus colaboradores la oportunidad de ser lideres y dejar su huella
a futuro. La Gerencia agradecera a todos los colaboradores por su trabajo y mostrara el
crecimiento que han logrado gracias al trabajo en equipo.

¢ Nombramiento al empleado del afio, por su trabajo quien recibira una invitaciéon a una

cena.



Recordacion

e Esferos para todos los colaboradores con el mensaje:

Huella de experto.

Formado en TAXFINCORP!

413 CRONOGRAMA
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CAMPANA DURACION FECHA

Campania 1 3 meses Enero — marzo 2014
Campana 2 3 meses Abril - junio 2014
Campafa 3 3 meses Julio — septiembre 2014
Campafia 4 3 meses Octubre — diciembre 2014

4.14 PRESUPUESTO

CAMPANA 1 PRESUPUESTO
Impresiones $20
3 estuches de celular $40

TOTAL $60




CAMPANA 2 PRESUPUESTO
Impresiones $20
Jarros $45

TOTAL $65
CAMPANA 3 PRESUPUESTO
Cartelera digital $450
Flash memory $150
Impresiones $15

TOTAL $615
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CAMPANA 3 PRESUPUESTO
Premio empleado del afio $100
Esferos con logo $45
Impresiones $15
TOTAL $160
TOTAL
CAMPANA PRESUPUESTO
Campanfia 1 $60
Campafia 2 $65
Campafia 3 $615
Camparia 4 $160

TOTAL $900
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5 CAMPANA GLOBAL
5.1 MAPA DE PUBLICOS
Publico Sub-publico Modo de relacion

Potenciales Clientes

Empresas, financieras,
bancos, ejecutivos de

cuentas de bancos

Futuros clientes interesados
en obtener una asesoria

financiera o tributaria.

Instituciones
Financieras del

Ecuador.

Gobierno e SRI Regulan el sistema
e Ministerio de | financiero y tributario en el
Economia y Finanzas | pais.
(MEF)
e CFN Corporacion
Financiera Nacional
e Banco Central del
Ecuador
Asociaciones y Camaras e Superintendencia de | Son voceros antes las
Bancos autoridades  del  sector
e AIFE Asociacion de | financiero. Llevan

inquietudes y necesidades, y
defienden los intereses de

sus agremiados o afiliados
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Céamaras de Comercio

e Industrias
Competencia e Asesoras y | Son la competencia directa
Consultoras de nuestra empresa,
tributarias y | modificando intereses 'y
financieras delineando necesidades y
demandas de los clientes de
interés mutuo.
Colaboradores e Directivos Son los voceros principales

(presidente
ejecutivo,  gerente
general),

Administrativo

de nuestra organizacion.

Proveedores e Servicios basicos
e Internet
e Sumario Ediciones
Legales
Accionistas e Directivos Bajo un modelo de
responsabilidad limitada a
dos accionistas.
Clientes e Empresas
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financieros

ejecutivos de cuenta

ex clientes

amigos del medio

5.2 OBJETIVO COMUNICACIONAL

Objetivo General:

Desarrollar estrategias de comunicacion, en el periodo de un afio y medio, que reafirme la

imagen institucional e identidad de TAXFINCORP con sus publicos.

5.3 CONCEPTO

“Nueva Imagen Institucional”

TAXFINCORP es una empresa que no ha tenido una estrategia de comunicacion global y por
lo tanto se debe posicionar entre sus publicos comenzando por su imagen. Sobretodo,
considerando que la imagen (logo) de TAXFINCORP se ha renovado y es una buena
oportunidad para establecerse como un referente en consultoria corporativa y ser reconocido

pOr Sus Servicios.

La vision de la campafa es la de exponer la imagen de TFC en diferentes medios de
comunicacién y redes sociales para llegar a los publicos objetivos. Mediante una estrategia
desarrollada para cada uno de ellos. EI mensaje principal se centra en la experiencia y el

conocimiento que ofrece TFC a sus publicos. A lo largo de la campafa se explotara la
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experiencia que tiene TFC y se destacaran las publicaciones y contenidos que genera esta
empresa como una herramienta de ayuda a sus clientes; esto es su valor que lo diferencia de su

competencia.
Mensaje

¢ Nuestra experiencia hace que conozcamos tu negocio.

0 [ife

CONSULTORES CORPORATIVOS

NUESTRA

EXPERIENCIA

HACE QUE
CONOZCAMOS TU

NEGOCIO

Btaxfincorp  Ib: Taxlincorp

llustracion 8
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54 CAMPANA 1

Publico: Actuales Clientes
Objetivo: Informar sobre la nueva imagen institucional para reforzar la identidad de TFC en

sus clientes.

Estrategia: Posicionar la nueva identidad corporativa y desarrollar un mecanismo de
comunicacién para mantener constantemente informados a los clientes mediante los canales
tecnolégicos para asi lograr fidelidad y compromiso con TFC; ya que se consolidaran como un

referente de informacion necesaria para sus clientes.

Expectativa

e Enviar un mail a todos los clientes con el link de Facebook, Twitter, y la pagina web

para conseguir que se unan a esta red de comunicacion.

Mensaje:

Serés parte de la red de informacion confiable y actualizada sobre tu negocio.

Siguenos:

FB https://www.facebook.com/TaxfincorpCialLtda

TW https://twitter.com/taxfincorp

http://www.taxfincorp.com/portal/
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TFC Nuestra experiencia hace que conozcamos tu negocio.

Técticas informativa

e Se colocara en la pagina web y en Facebook un anuncio sobre la renovacion de las
herramientas de comunicacion que utiliza TFC para emitir informacion: TFC News,

Pagina Web, Facebook y Twitter.

Mensaje:

Més que expertos en consultoria, nos consolidamos como un referente de informacion

confiable para tu negocio.

Nos renovamos, Gracias por seguir con nosotros.

vz C MAS QUE EXPERTOS EN CONSULTORIA
NOS CONSOLIDAMOS COMO UN
REFERENTE DE INFORMACION
CONFIABLE PARA TU NEGOCIO.

CONSULTORES CORPORAIIVOS

NOS RENOVAMOS,

iGracias por seguir con nosotros!

@axfincorp  fb: Taxfincorp

llustracién 9
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e Recomendamos que exista un encargado, especialista, en investigacion y generar
contenido relevante que serd compartido con todos los publicos de TFC mediante los

canales de comunicacion y en el TFC News.

Recordacion

e Se entregard a cada cliente un folleto institucional que contiene informacién sobre la
imagen renovada y las nuevas herramientas de comunicacion entre TFC y sus

publicos: TFC News, pagina web, Facebook y Twitter.

5.5 CAMPANA 2

Publico: Potenciales clientes — Medianas y grandes empresas.

Objetivo: Aumentar el nimero de clientes corporativos de TFC informando estratégicamente

sobre la empresa a potenciales clientes como empresas medianas y grandes.

Estrategia: Obtener y ganar potenciales clientes mediante publicaciones de informacion
relevante al area de negocio de TFC que sea Util para todo tipo de empresas y asi llegar a ser
conocidos y consolidarnos en una opcién de consultoria para sus empresas y un referente de

informacion a través del TFC News en la pagina web, Facebook y Twitter.
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Expectativa

e Promocionar la Fan Page de Facebook y para aumentar el nimero de seguidores.
Enviar invitaciones para seguir la péagina de TFC a empresas que pueden ser

potenciales clientes.

|2 p | [ B2 || BT www.decebook.com & /D)

MAS QUE EXPERTOS EN CONSULTORIA NOS
CONSOLIDAMOS COMO UN REFERENTE DE !
INFORMACION CONFIABLE PARA TU NEGOCIO.

NOS RENOVAMOS,

iGracias por seguir con nosofros!

at/F—C\ @axkincorp b Taxkinoam

TFC Consultores Corporativos ~ Tegusta | | Mensaje @

_- _
éhu._ﬂﬁt

i 18312

lustracién 10

TAacticas informativa

e Utilizar el formato de anuncio Adwords, conocido como SEM, que se trata de comprar
palabras claves en la Web para que la pagina Web de TFC aparezca primera en las

busquedas.
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e Generar contenido en la pagina web con referencia a las palabra claves para obtener

mas vistas de la pagina de TFC de potenciales clientes y compartirlo con Facebook y

Twitter.

¢ Modificar la padgina Web TFC para que se encuentren visibles el link de Facebook y

Twitter al igual que el TFC News.

Google

Recordacién

| CONSULTORIA E

consultoria ecuador
consultoria empresarial
consultoria en ingles
consultoria externa

Taxfincorp Consultores tributarios y financieros

www.taxfincorp.com/ ~

Taxfincorp Consultores tributarios y financieros. ... Suarez, Edificio NEWCORP / Piso
4 Oficina 41 / (02) 6046791/2/3/4. Quito - Ecuador. © TAXFINCORP - 2010 ...

Oficinas Valores
Taxfincorp Direccién Quito - Ecuador Usted esta aqui: Inicio - Firma -
Calle Muros N 27-95 ... Valores. Martes, 10 Diciembre ...

Mas resultados de taxfincorp.com »

Taxfincorp Cia. Ltda. | Facebook
https:/iwww.facebook.com/TaxfincorpCiaLtda ~

Taxfincorp Cia. Ltda., Quito, Ecuador. 43 likes. Ser lideres en soluciones, fortaleciendo
el desarrollo sostenible de nuestros clientes e incentivando la ...

L anranian

llustracién 11

e Se medirad el impacto que a tenido esta técnica y la cantidad de personas que han

ingresado a la Pagina Web de TFC, a través de la instalacion de Google analytics y el

aumento de seguidores en la pagina de Facebook y Twitter.
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5.6 CAMPANA 3

Publico: Potenciales clientes — Banca corporativa

Objetivo: Aumentar el nimero de clientes corporativos de TFC informando estratégicamente

sobre la empresa a potenciales clientes como la banca corporativa.

Estrategia: Convertirnos en referentes de informacion para potenciales clientes, esta sera la
forma por la cual se enteren de la empresa, a través de publicaciones en el TFC News de la
pagina web, Facebook, Twitter. Ademas, esto se convertira en un mecanismo efectivo de
comunicacion boca a boca por recomendaciones de quienes han visitado nuestros portales web
y han obtenido la informacion que buscaban. Ademéas queremos fortalecer el canal boca a
boca por lo tanto llegaremos con informacién de la empresa a la banca corporativa para

obtener recomendaciones.

Expectativa

e Enviaremos un mail a los principales gerentes de la banca corporativa con el mensaje

de la campafia.

Mensaje:

Nuestra experiencia hace que conozcamos tu negocio.



Técticas informativa
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e Reunion con los Directivos de Comunicacion de la Banca Corporativa para permitir

que TFC entregue folletos informativos a sus clientes.

e Se colocaran folletos con informacidn estratégica de la empresa en las sala de espera

de las oficinas de la banca corporativa.

e El folleto contiene informacion sobre la imagen renovada y las nuevas herramientas

de comunicacion entre TFC y sus publicos: TFC News, pagina web, Facebook y

Twitter.

“Creemos en ol emprendimiento,

eompartime; EXPEREMCIA"

APCRNCS A UN TVFFINCWIEENOD 20 LA
ClituD i LA REIER
] RO A s

Recordacion

NUESTRA
EXPERIENCIA

HACE QUE
CONOZCAMOS TU

NEGOCIO

llustracién 12

Mlsnfm

VISION

FILOSOFIA

FROFESIDNAL SO

MAS QUE EXPERTOS EN CONSULTORM
NOS CONSOUDAMDS COMO UN
REFEREMTE DE INFORMACION
CONRABLE PARA TU NEGOCID,

NOS RENOVAMOS,

FGrmcios par seguir con nosodros!

e Se enviara a todos a los Directivos de la Banca Corporativa que se aliaron con TFC un

esfero con el mensaje de la campafia.
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Mensaje :

Nuestra experiencia hace que conozcamos tu negocio.

5.7 CAMPANA 4

Publico: Medios de Comunicacion

Obijetivo: Establecer una estrategia de medios para mantener buenas relaciones entre TFC y

los medios de comunicacién en caso de ser necesario.

Estrategia: Crear un manual de crisis para tres posibles sucesos que puedan afectar la imagen y

reputacion de TFC frente a los medios.

Expectativa

e Seinvitara a los directivos de la empresa a un taller de Media Training.

iNuestra experiencia exige que nos preparemos para toda situacion!

Dia: Viernes 2014

Lugar: Oficina TFC

TAacticas informativa

e Se dictara un taller de Media Training para los directivos.
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e Crear un Manual de Crisis donde se prevea tres posibles sucesos que afecten la imagen

de TFC, estos seran establecidos por la direccion.

Recordacion

e La direccién debera dar un taller informativo sobre el nuevo manual de Crisis y una

explicacion de qué se debe hacer en una crisis a los colaboradores.

5.8 CAMPANA 5

Publico: Comunidad
Obijetivo: Establecer procesos responsables para aportar a la comunidad.

e Desarrollar una estrategia de RSE que concuerde con los objetivos institucionales de
TFC y que sea una herramienta para mejorar la reputacion de la empresa con sus

publicos, dar una imagen positiva y responsable.

Estrategia: Dar apoyo a un emprendimiento del que hacer empresarial. TFC hara una alianza
con la Agencia Metropolitana de Promocion Econdmica CONQUITO, para brindar asesoria y
consultoria a un grupo de emprendimiento de la ciudad. Esta agencia estd inscrita al
Municipio del Distrito metropolitano de Quito y trabaja en la promocion del desarrollo
socioeconomico de la ciudad, principalmente apoyando a emprendedores, micro, pequefias y

medianas empresas. Esta es una oportunidad de brindar apoyo a la sociedad desde la actividad
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que realiza TFC, logrando que crezca una empresa con potencial, que generara desarrollo

econdmico en la ciudad.

TFC podra ser parte del grupo de empresas calificadas por el Consejo Metropolitano de
Responsabilidad Social CMRS, que otorga una reconocimiento a las empresas con las mejores
préacticas de Responsabilidad en la ciudad; la cual es parte de CONQUITO, considerando que

dicha agencia incentiva la Responsabilidad Social empresarial.

Expectativa

e Enviar un mail a todos nuestros clientes y colocaremos en nuestras redes sociales y
pagina web el mensaje:

“Creemos en el emprendimiento, compartimos experiencia”
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“Creemos en el emprendimiento,
compartimos EXPERIENCIA"

APOYAMOS A UN EMPREMDIMIENTO DE LA
CIUDAD EN ALUAMNZA CON LA AGEMCIA
METROPOLITANA DE PROMOCION ECONOMICA
CONQUITO.

llustracién 13

TAacticas informativa

Se realizara una seleccion para elegir a un emprendimiento, anual, inscrito en
CONQUITO, bajo parametros establecidos por TFC y CONQUITO, a quién se
apoyara con una asesoria financiera y tributaria.

Se publicard la relacion y la actividad de Responsabilidad Social en la pagina de
CONQUITO y TAXFINCORP, ademas de enviar un mail a los clientes y otros

publicos de la empresa con la informacion.
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Recordacion

e Enviaremos un resumen ejecutivo de Responsabilidad Social a nuestros clientes via
mail y lo subiremos a la nuestra pagina Web con los resultados del proyecto de
Responsabilidad Social y el seguimiento correspondiente al emprendimiento con el que

trabajo TFC

5.9 CRONOGRAMA

CAMPANA DURACION
Campana 1 4 meses
Campaiia 2 4 meses
Campaiia 3 4 meses
Camparia 4 1 mes
Campaia 5 6 mes




5.10 PRESUPUESTO

CAMPANA 1 PRESUPUESTO
Folleto institucional | $300
informativo
($200  impresion,  $100
disefio)

TOTAL $300
CAMPANA 2 PRESUPUESTO
Anuncio ADWORDS $600
($150 mensuales)
Google Analytics $200

TOTAL $800
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CAMPANA 3

PRESUPUESTO

Folleto institucional informativo | $300

($200 impresidn, $100 disefio)

Esferos $30 c/u

$300

TOTAL $600

CAMPANA 4 PRESUPUESTO
Taller Media Traning $200
Manual de Crisis $300

TOTAL $500
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CAMPANA 5 PRESUPUESTO
Estrategia de RSE $800
(Concepto, estrategia,
disefio, concurso)
TOTAL $1000
TOTAL
CAMPANA PRESUPUESTO
Campanfia 1 $300
Campanfia 2 $800
Campafia 3 $600
Camparia 4 $500
Campania 5 $800
TOTAL $3000
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CONCLUSIONES

La comunicacion se manifiesta a través de diferentes expresiones como el arte, la
palabra, el contacto con la gente, el disefio, las acciones, la creatividad, etc. Tiene el
poder de mover masas porque la interaccion y el manejo de informacion adecuada
permite que podamos influir en los demas, y lograr una reaccion positiva sobre el tema.
La identidad de una organizacion estd inmersa en todos los asuntos y en el
comportamiento mismo de la empresa, es lo que la identifica. Por esta razon la
identidad debe ser controlada para que represente una buena imagen y para que se
alinee a los objetivos institucionales. Especialmente la cultura, ya que son todos los
valores y acciones de la empresa que tienen que tener coherencia con lo que se quiere
lograr y mantener un compromiso con todos sus stakeholders.

La imagen y reputacion son componentes intangibles de toda organizacion que se
generan inconscientemente en la mente de los stakeholders, asi la comunicacion juega
un papel fundamental para informar a los publicos los aspectos positivos que deben
saber de la empresa para ganarse su legitimacion. Una imagen positiva se logra en
corto plazo, sin embargo, la reputacion se consigue con comportamientos excelentes
sostenidos en el tiempo para que los stakeholders confien, quieran y se “enamoren” de
la marca.

La comunicacién organizacional son todos los procesos informativos que se
manifiestan en una empresa y su estudio se divide en comunicacion interna y externa.
La primera, se encarga de mantener a sus publicos internos informados y el objetivo es

lograr que se motiven y que trabajen conscientes de las necesidades empresariales para
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conseguir el mismo objetivo. Cuando una empresa tiene colaboradores que realizan su
trabajo en pro de la organizacion, los resultados son mas grandes y se ven reflejados en
la relacion con los demas publicos.

La planificacién de comunicacion es un paso fundamental en todos los procesos de la
organizacion debido a que todo comunica y por lo tanto se debe determinar que
mensaje dar y que todo se alinee al mismo para proyectar la misma informacion desde
todas las areas y mantener coherencia dentro y fuera.

El manejo de la Comunicacion organizacional requiere de un profundo andlisis sobre la
realidad de la institucion y de sus publicos para plantear estrategias de comunicacion
que logren beneficios tangibles e intangibles. El proceso de comunicar no solo consiste
en tacticas o en implementar alguna accion de comunicacion aislada; este proceso debe
ser estudiado y aplicado segun la necesidad, bajo una estrategia que englobe los

objetivos mismos de la organizacion.
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8 ANEXOS

Anexo 1: Encuesta

Evaluacion de Comunicacion

Ayudenos a mejorar

Por favor, dedique unos minutos a completar esta encuesta, la informacién que nos
proporcione sera utilizada para evaluar el nivel de comunicacién en la empresa.

Sus respuestas seran tratadas de forma CONFIDENCIAL Y ANONIMA y no seran utilizadas
para ningun propasito distinto al de ayudarnos a mejorar.

El objetivo de esta encuesta es conocer su opinién acerca del ambiente en donde se
desarrolla su trabajo diario, dentro de TAXFINCORP.

Esta encuesta dura aproximadamente 10 minutos.

A nivel de Identidad

1. Conoce Ud., ¢cudl es la mision de TAXFINCORP?

a)sl___ b) NO ___
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Si la respuesta es Sl pase a la siguiente pregunta y si es NO pasa a la pregunta 3.

2. Escoja una de las siguientes opciones y sefiale con una X la opcidn que corresponda a la
vision de TAXFINCORP.

a)

b)

d)

Liderar el sector en soluciones para el desarrollo de nuestros clientes e incentivar a la
responsabilidad social corporativa en el Ecuador, mediante un equipo de
profesionales preparados en el @mbito financiero, tributario y legal.

Fieles a dar soluciones y servicios profesionales especializados, para complacer a
nuestros clientes e incentivar el desarrollo sostenible para posicionarnos como lideres
a nivel mundial.

Ser lideres en soluciones, fortaleciendo el desarrollo sostenible de nuestros clientes e
incentivando la responsabilidad social corporativa, a través de un equipo
multidisciplinario de profesionales y una importante red de firmas y consultores
asociados en el pais y el exterior

Ninguna de las anteriores.

3. Escoja una de las siguientes opciones y sefiale con una X la opcién que corresponda a la
misién de TAXFINCORP.

a)

b)

Proveemos soluciones especializadas, con el fin de fortalecer el desarrollo sostenible
de nuestros clientes e incentivar la responsabilidad social corporativa, a través de un
equipo multidisciplinario de profesionales y una importante red de firmas y
consultores asociados en el pais y el exterior.

Proveer soluciones y servicios profesionales especializados, fieles a la filosofia de
cuidar el nivel de calidad de cada uno de los servicios proporcionados, asegurando el
trato personalizado a nuestros clientes y coadyuvando a la formacion continua y
exigente de nuestros profesionales.
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c) Ser lideres en ofrecer servicios profesionales especializados, asegurando su calidad
y colaborando con la formacién continua de nuestros profesionales, con el fin de
fortalecer el desarrollo sostenible y responsable de nuestros clientes.

d) Ninguna de las anteriores.

4. De la siguiente lista de valores, ¢cudles son los tres que mejor identifican a
TAXFINCORP?

a) Honestidad . f) Lealtad

b) Responsabilidad _ g) Integridad

c) Confianza _ h) Compromiso___

d) Eficacia _ i) Respeto _

e) Transparencia j) Profesionalismo

5. Marque los colores corporativos de TAXFINCORP

a) Negro d) Vinotinto
b) Gris e) Blanco
c) Azul - f) Rojo

A nivel de Comunicacién (Herramientas)

6. Sefale las 3 herramientas principales de comunicacion por las cuales Usted se informa
diariamente sobre el trabajo en TAXFINCORP
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a) Chat

b) Mail interno
¢) Reuniones
d) Rumores

e) Via telefénica

7. Califique - encerrando dentro de un circulo- las siguientes herramientas de comunicacion
segln su grado de eficacia. (Siendo, 1 muy malo y 5 excelente)

a) Reuniones de direccion 12 34 5
b) Chat (Whatsapp) 12 34 5
c) Mail interno 1 2 34 5
d) Rumores 12 34 5
e) Boletines 12 34 5
f)  Via telefonica 12 34 5

8. Qué tipo de correos electrénicos son los que mas recibe a diario. Sefiale 2.

a) Temas referentes al trabajo
b) Noticias externas
c) Cadenas

d) De la gerencia .
e) De compafieros de trabajo

9. ¢Qué tipo de informacion le gustaria recibir sobre TAXFINCORP, para que se incluyan
en las herramientas de comunicacién? Sefiale 3.

a) Informacion sobre la empresa

b) Sociales (cumpleafios, buenas noticias)
c) Responsabilidad Social

d) Proyectos Nuevos

e) Nuevas cuentas o clientes

f) Talleres, seminarios, etc.
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A nivel Comunicacional (Canales)

10. Segun su opinién, ¢de qué manera se transmite la informacion dentro de TAXFINCORP?
Escoja sdlo 1 opcion de las siguientes:

a) Deljefe al empleado
b) Del empleado al jefe
c) Entre areas de trabajo

11. ¢A través de qué medio le gustaria que su jefe se comunique con Ud.? Escoja 2
opciones de las siguientes:

a) Chat (Whatsapp)

b) Reunidn personal

c) Mail interno

d) Llamada telefénica

12. ¢ Ha realizado usted alguna sugerencia a la direccion de la empresa mediante el
buzon de sugerencias o algun otro medio?

Sl NO

13.¢,A quién le ha hecho usted la sugerencia? Sefiale con una X la opcién que
corresponda.
Superior Inmediato
Gerencia
Recursos humanos — personal

Otro (Por favor especifique)



14. ¢ Recibi6 alguna respuesta a su sugerencia?

15.¢Qué tan satisfecho queddé usted con la respuesta? Sefiale con una X.

Sl

NO

Completamente Satisfecho

Satisfecho

Insatisfecho

Completamente Insatisfecho
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16. Marque con una X, aquella posicion que mejor califique la informacién oficial emitida por

TAXFINCORP.

Sl

NO

Actualizada

Oportuna

Precisa

Necesaria

Suficiente

Fiable
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Clima Laboral

17. Sefiale 3 palabras que mejor describan su trabajo.

a) Facil L f) Interesante L

b) Técnico - g) Rutinario _
c) Aburrido - h) Sin perspectivas -
d) Satisfactorio . i) Cansado .
e) Seguro _ i) Motivante _

18. Califique los aspectos que Ud. considera son fundamentales en un lugar de trabajo
(siendo 1 el de menor importancia 'y 5 el de mayor importancia).

a) Organizacion
b) Efectividad
c) Severidad
d) Honestidad
e) Relaciones humanas
f) Responsabilidad

g) Puntualidad

19.Tiene alguna recomendacion sobre como mejorar la relacién entre empresa 'y
empleados.

Muchas gracias por su opinidn.

Queremos hacer de esta empresa un excelente lugar de trabajo.
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Anexo 2: Filosofia

Filosofia: Creemos en el crecimiento sostenible y sustentable a futuro, tanto de nuestros
clientes como de nosotros mismos, trabajamos por ser lideres a través de los siguientes

valores:
Profesionalismo
Integridad
Responsabilidad

Trabajo en Equipo

Anexo 3: Manual de Herramientas

Mail Interno:

a. Informacién: Se enviara informacién institucional, sobre los procesos de la empresa,
se reenviara toda publicacion que se realice en la cartelera. Ademas, de eventos
relevantes, noticias y boletines que deban ser compartidos a todos los colaboradores.

b. Funcionamiento: Cada colaborador debe tener su mail con el dominio de la empresa

< nombre@taxfincorp.com >, ademas, de programar para gque todos los mails de la

empresa tengan firma institucional. Se recomienda a los colaboradores estar siempre
pendientes de su mail, ya que es una de las principales vias de comunicacion interna.

Chat de Whatsapp:

a. Informacién: Este medio debe ser utilizado para informacién urgente como: reunién
imprevista, cambio de horarios, disculpa por ausencia, problemas a resolver

inmediatamente, informacién que se requiera urgente de un colaborador hacia otro.



97

b. Funcionamiento: Se creard un grupo en Whatsapp donde estén todos los
colaboradores y se lo utilice en un horario adecuado.

Reuniones:

a. Informacion: Estado de la empresa, planeacion semanal, metas, objetivos, logros,
temas a tratar, pendientes, compartir informacion relevante, casos que deban conocer
toda la empresa.

b. Funcionamiento: Se recomienda realizar una reunion semanal, los lunes a primera
hora, sin embargo, esto puede acomodarse a cambios por cuestion de los clientes o
de reuniones fuera de la empresa. También se puede convocar a reunién en algun
caso especial.

Cartelera:

a. Informacién: Mision, vision, filosofia y valores. Informacion de interés para los
colaboradores, campafas de comunicacion interna, campafias de motivacién, mejoras
en el trabajo.

b. Funcionamiento: Se instalard una pantalla como cartelera digital, la cual funciona

mediante informacién proporcionada por un Dispositivo de Almacenamiento. La

informacion se renovara cada mes o cada que se considere necesario.
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Manual de
herramientas de

comunicacon

e

m Cartelera
11| Electrénica

a  Informacién: Misién, visién, filosoffa v valores. Informacién de Interés
para los colaboradores, campafias de comunicacién interna, campafias de
motfvacién, mejoras en el trabajo.

b. Funclonamiento: Se instalard una pantalla como cartelera digital, la
cual fundona mediante informacién propordonada por un Dispositivo de
Almacenamiento. La informacién se renovard cada mes o cada que se con-
sidere necesario.

Btaxfincorp

RVGHES WAL ARACH & FRANCHE

@ Mail Interno

a. Informacién: Se enviard Informacién Institucional, sobre los procesos de la em-
presa, se reenviard toda publicadidn que se realice en la cartelera. Ademés, de
eventos relevantes, noticias y boletines que deban ser compartidos a todos los
colaboradores,

b. Funcionamilento: Cada colaborador debe tener su mail con el domindo de la
empresa < nombre@taxfinconp.com >, ademds, de programar para que todos los
rmails de la empresa tengan firma Institudonal. Se recomlenda a los colaboradores
estar siempre pendientes de su mail, ya que es una de las prindpales vias de comu-
nicacién intema.

Chat

& Informaciéne Este medio debe ser utiiizado para Informacién urgente
comoe reunién imprevista, cambla de horarios, disculpa por ausenda,
problemas a resalver inmediatarente, informacién que se requlera
urgente de un colaborador hacla otro.

b, Fumclcnamiento: Se creard un grupo en Whatsapp donde estén todos
los colaboradores y se lo utilice en un hararo adecuado,

@ Reuniones

a. Informacién: Estaclo de la empresa, planeacién semanal, metas, objeti-
vos, logros, temas a tratar, pendientes, compartir Informacién relevants,
casos que deban conocer toda la empresa.

b. Funclonamiento: Se recomlenda realizar una reunién semanal, los lunes a
primera hora, sin embargo, esto puede acomodarse a camblos por cuestién
cle los clientes o cle reuntones fuera de |a empresa. También se puede comve-
car a reunién en algiin caso especial,

o
Btaxfncorp
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