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RESUMEN

La comunicacion es parte fundamental de las organizaciones; cada vez mas las empresas se
preocupan por su imagen y su reputacion con todos y cada uno de sus publicos. Es
indudable todo lo que la comunicacion puede lograr si se la maneja de forma estratégica y
pensando en las necesidades tanto de las organizaciones como las de sus diferentes
publicos. En el siguiente trabajo, se muestra una propuesta integral de comunicacién para
la empresa metal mecanica Fernandez Moreno Cia. Ltda. Dentro del proyecto, se muestra
la planeacion de la estrategia de comunicacion desde sus inicios, primero se presenta la
auditoria de comunicacién interna de la empresa, asi como la propuesta de campafas
internas para solucionar sus problemas comunicacionales internos, y finalmente se
encuentran la propuesta de campafias de comunicacién global para sus diferentes publicos
externos.



ABSTRACT

Communication is a fundamental part of the organizations; each time, more and more
companies are concerned about their image and reputation with each and every one of their
stakeholders. It is undeniable everything that organizational communication can achieved
if it is handled strategically and if it takes into account the needs of the organizations as
well as the ones of their different audiences. In the following work, we can find a
comprehensive communicational proposal for the company Fernandez Moreno Cia. Ltda.
In the project it is shown the strategic planning of the communication. First it is presented,
an internal communication audit of the company and the proposed internal campaigns to
solve their internal communication problems, and finally it is shown the proposed global
communication campaigns for their external audiences.



TABLA DE CONTENIDOS

RESUMEN «euiniiiiiiieiiitiuiiiitieteitetetettetteesesesssesesssssssssssssasasasasasasssssnses 7

N 0151 =T TP 8
1. ANTECEDENTES Y JUSTIFICACION ..cuuiivrnierreeereneereneeersneeesneessnneens 13
1.1 La COMUNICACION . .ceutuieinrnrrrarnrsssasnssssssnsssssassssssnssssssnssssssnssnn 13
1.1.1 Origen cOMUNICACION.....civuriiiniiineiiiniiinriieteiareinecssscensconns 14
1.1.2 Teorias ComMUNICACION. ..cuiurururarernrarrrraernrnrnesenenesesesesannn 15
1.1.2.1 Teoria de la informacion o cibernética........ceeeveveeiienninnne 15
1.1.2.2 Teoria de la comunicacion 0 semioldgiCa.....cccceveeeinrennnnnn 16
1.1.2.3 Teoria de Marshall McLuhan.......c.ccceeveveveiaieienerarananannns 17
1.1.3 Tipos de COMUNICACION..euruerurnraernrnraecnseraecnsesescnsesascnsesanes 17
1.1.3.1 Comunicacion verbal.......ccccevuiiiieiiiniiieiiiniesecsnercsnnson 18
1.1.3.2 Comunicacion NO Verbal.....c.ccevveveieiiiierininernrninecnsnecanans 18
1.2 Comunicacion Organizacional..........cccvviiieiiniiiiiieiiniineiiniiecenienees 19
1.2.1 Comunicacion INterna.........cceveevieiiniieiiniinienerinionesensoscnns 24
1.2.1.1 Cultura CorporatiVa...ceceeeeeeeeeeieaeeeenrcsenceecescnsensescnsons 26
1.2.1.2 Comunicacion Formal e Informal..........cccccovviiiieiiinninnnn. 27
1.2.1.2.1 Comunicacion formal..........cccceeieiiiieiiieriinrcennnens 28
1.2.1.2.2 Comunicacion informal.......ccceeeieiiiiiniiininiieiinnnnnns 29
1.2.1.3 Planificacion Estratégica de Comunicacion Interna............ 29
1.2.1.4 Auditoria de Comunicacion Interna........ceeeeeeeenrerice cennans 31
1.2.2 Comunicacion EXterna........ccoeeeveiiniineeieiinioneseniinsesassnscnses 33
1.2.2.1 Relaciones PUbLicas......ccccvvuiiiiiieiiniiiiiieiininneiiniiniennionees 34
1.2.2.2 Publicidad.....coieiniiiniiiininininininiieierecececnsnsesnsasesnsnsens 37
1.3 Identidad, Imagen y Reputacion........ccccoeeveiiieiiiiiiiniieiieiiiieeinennnn 39
1.3.1 Tdentidad......cccevuiiniiiiiieiinioneeeniineesesssssnsossssnsossssnsonsssnses 42
1.3.2 TMAZEN..uiiuiieiiniiniineiinioressasonsossssssssossssssssssssssnsosssssssnss 44
SIS RCTIN 20 1111710 (1) | 47
1.4 Comunicacion Global......cceeveieieieieiiiiieieiiiiiiiiiiiiiiiiinneeeenees 49
1.4.1 Responsabilidad Social Empresarial......ccceeeviiieiieiiiiiiiniianen. 50
1.4.2 Comunicacion COmMercial.....coevvireruiiierariiiernrniieraseriecnrenen 53
1.4.3 Comunicacion INStitUCIONal....cvvvveruiniieiniiiiiierniieiesnreeiacnnen 54

2. PROPUESTA INTEGRAL DE COMUNICACION......ccevvrrrueeeeeeennnnnnns 55



2.1 La empresa: Fernandez Moreno Cia. Ltda. ...cccceeveiiiiiiniiecneininnnnee 55
P20 IR R o 1151 (] o T VR 55
pA N o 1[S00 - PSR 56

2.1.2.0 MSEON. . uiuininiiiinineieienereieiesesesnsasesnsasasnsnsasnsssnsssnsssssaes 56
2.1.2.2 ViSION.utttiuiuinrnrnrnrnresnrnsasesesassnssssssssssssssssssssssssssssmonssns 56
P R Y- 0] =1 56
2.1.3 Politicade Calidad.....cccevveiiiiniiiiiiiiiiiiiiinininininineiereieneneen 56
2.1.4 Organigrama de la organizacion..........cccccoveiviniiineicinrcineccnnn 57
2.1.5 Mapa de publicoS....ccoveieiiiniiiieiiiaiiiniiiieresatcenesosnscsnssonnsons 57
2.1.6 Campaiias de COomuNiCaCiON.....cccvvviiniieiieiiniiieriniinicesseniones 58
2.1.7 Publicos y tacticas de COMUNICACION ....eveenrneinrnrnernenreecncnnnnnns 58
2.1.8 Herramientas de COMUNICACION ..cuvuirirernreenernrssesasssssnsonsnns 59
2.1.8. 1 Cartelera cueeiveenieieeiiierniniiecnsnssecnsessssassssssnssssssnsssssnns 59
2.1.8.2 REUNIONES «euvuiniieiniiininineiasntnesesnssesasassesasassesasessssnnnes 60
2.1.8.3 Comunicacion Uno @ UNO.......cceeveeereieeceeasenascenasocnscanscons 61

2.2 Auditoria de Comunicacion Interna.........cccoveviiniiiniiiinieinrienarennscnnes 61

2.2.1 Objetivos de la investigacion........oeveviieierniieierriesarreesncnsnns 61
2.2.1.1 ObJetivo general..ccceeieeiieiieiieinieaieesnecnrsnsescescnssnsonsnsnses 61
2.2.1.2 Objetivos eSPECITiCOS.cuerrererreererrereecerereacnseraecnsesancnnens 62

VA2 Y, [ (0o [0 TP 62

2.2.3  TBCNICAS.ceturureerarereesnsnseecnsessssassssssnssssssnssssssassssssnssssssnsss 62

2.2.4 UNIVEISO Y MUESTIAieeuuteeinrenieateesesenssnsesssonssnsossssnsonsossssnns 63

S TN \Y/ o]0 [=] (o R o (- =T o [0l U [T - 63

2.2.6 Resultados generales y POr Area...ccceeeeceeeeeeneeneenrencescasensancens 67

2.2.7 ldentificacion de problemas comunicacionales......cccceeveeeeeneen.. 73

2.3 Plan de Comunicacion INTErNa ....ceevererererererararnrnrersessosesesnsssncns 75
2.3.1 ODbJetivo GeNeral..ccceeieiieieeiiiieiinieeciecnrsessecescnsensessessnsonsens 75
2.3.2 Tema General....ccceviviiuiiiieiiiiiiiiiiiiieiiiiiieiiiiiieciineiecenesecnn 75
2.3.3 Lanzamiento nueva imagen Fernandez Moreno Cia. Ltda......... 76

P2 oG 00 I I To o A o Jr=Tex A - | N 76
2.3.3.2 Redisefio Logotipo....cccieiieiieiiiieiieineinrinieecnecniensencescnsans 76
2.3.3.3 Campaiia posicionamiento NUEvVa iMagen....coeeveveeereracnsncnn 76

2.3.3.4 Piezas grafiCas..cceeieeeeiiieieriiiierreesecnrersesnsessesnsssasnsenns 77



2.3.4 Campanas INterNas..c.ceeeeeieeeiieiinieretiatoneesassnsesssssssnsossssasons 78
P R O R OF= 10 ] o - - N N 78
2.3.4.1.1 Piezas grafiCas...cccceeeeireinrmnecncereecnsereecassescnsesnns 80
2.3.4.1.1.1 EXPECLAtiIVA cueeurrnrneeneeneenrinreecerenseaseacescnsancenes 80
2.3.4.1.1.2 INTOrmMatiVa..cceeeieererniiernininernrssesnsnssesasnsennn 80
2.3.4.1.1.3 ReCOrdaciOn.....cceeeeneeieieierererararesnsnsasnsasnsnnans 81

AR I OF: 10 | o -1 o F- 1 81
2.3.4.2.1 Piezas grafiCas...cceceeeeeeeeeerinreaceeenrenreeceecsensancesns 83
2.3.4.2.1.1 EXPECLatiVa..ueeuieeeeeerenraneeacercnsanseacscnsensscnnas 83
2.3.4.2.1.2 INTOrmMatiVa..cceeeeeierniieininiierniniiesninesecnenecesanes 83
2.3.4.2.1.3 ReCOrdaciOn.....cceeeererererurararnrarnsssnsnsnsnsnnns 84

2.3.4.3 CampPana 3e..eieeiieeiieiiereneiiatenteeatenscnsssnssnssssssnsonsssasanses 84
2.3.4.3.1 Piezas grafiCas..cceceeeeeeeririareeceeenrenceecerensencescnsnss 86
2.3.4.3.1.1 EXPECatiVa..ueeuieereeenrenrsnraesercnssnsonsssnssnsossnsans 86
2.3.4.3.1.2 INfOrmatiVa..ccceeieieiniieiniiinernininerernesesasninennn 86
2.3.4.3.1.3 RECOIdaCiON...ceeureirernrierernreesasnssssnsnssssnsnssnns 87

2.3.4.4 CampPana d...eieeieeeiieiinieietieiensosatensonsssnssnssssssnsonsssnsans 87
2.3.4.4.1 Piezas grafiCaS...ccceeeeeeieeiureieeieeereeincereecnseseecnsennnes 89
2.3.4.4.1.1 EXPECAtiVa..ueeuieereeenrenrsnrsaserenssnsossssnsonsssnsans 89
2.3.4.4.1.2 INTOrmMatiVa..cceeeirererniieenininernrersesasnssesasnsssnnn 89
2.3.4.4.1.3 RECOIdaCiON...cceueeiiernreeeernrersasnsessnsessssnsnsssans 89

2.3.4.5 CroNOQramMa. . ceeeeereeseestonseessesssnssssssssssssssssassssssnsossssssans 90
2.3.4.6 PreSUPUESTO. . ceetietereteatenssesssnsonssssssssossssnsossssassnsossssnsons 90
2.4 Plan de Comunicacion Global......ccceeiieieiiiieininiieinreiierneniiecnrnsnecnnes 91
2.4.1 ODbJetivVo geNeral..ccciieiiiieiniiiiiniieeeeeniinteeceecnsensencescnsensonn 91
2.4.2 Concepto de la CampPana...ceeeeeeereeeeeeeieniiecereessnsenccesessnsonsnaes 91
2.4.3 Nombre de la campana....ccceeeeeieeeeeenienieerieenienteeseesessnsenssons 92
2.4.4 Mapa de PUDIICOS..eeiinieeeneeniintieeeeeneenrenceecnsensencescnsensancens 92
2.4.5 Campanas BXIErNaS..ceeeereereeeersnreareesssnsssssssssnsssssssssnsonsens 93
2.4.5.1 CampPana Leeeeeeeeeeeeeeeinreeecenteneeeasenseescsnsenscsssanssscsnsanss 93
2.45.1.1 Piezas grafiCasS...cceceeeeeeerinreariecerenrsnceacrensansoscnsnss 95
2.4.5.1.1.1 EXPECIatiVa..ueeuieaieeerenranraasercnsensoasessnsonsossnsnns 95

2.4.5.1.1.2 INTOrMAtiVA.eeeeeeiieeeeeeeeirerneeeeeeesseensencseccnnnnnes 95



2.4.5.1.1.3 RECOIdacCiON...cceueuiernreeiecnreesasnrsesasnssesasnssnns 96

AN OF:10 1] o -1 o F- 1 R 96
2.452.1 Piezas grafiCas...ccceceeeeieeiainieeierereerasereecnsreecnsesnnes 98
2.4.5.2.1.1 EXPECIatiVa..ueeuieeeeeearenranraaeeeensenseasescnsansansnsnns 98
2.4.5.2.1.2 INTOrmMatiVa..c.cceiiererniierniniiernrninecasnssesasnsnennn 98
2.4.5.2.1.3 ReCOrdaciOn.....ccevuieieieienererernrarasnsasacnsasasasans 99

PRGN OF: 10 ] o1 o F- TS RN 99
2.4.5.3.1 Piezas grafiCas..cceceeeeeeeririareeeneenrenceecercnsanceacesons 101
2.4.5.3.1.1 EXPECatiVa..cceeieuieeeneeneeraneeaceecnsensensescnsansens 101
2.4.5.3.1.2 INTOrmatiVa....ccoeeerernineininineieniineierninesacniennes 102
2.4.5.3.1.3 ReCOrdaciOn...c.cceeuineeieneneienererererasasesasasnsnnes 103

2.4.5.4 CampPana de.eeeeeiieieeeiieiineeietinionsesasensessssnsonssssssnsonsssons 103
2.45.4.1 Piezas grafiCas..cceceeeeeeeeeriareeeneerenceecercnsencencenons 105
2.4.5.4.1.1 EXPECIaliVa..ueeuiiuieeeeeeneerenseaseronssnsossssnssnsens 105
2.4.5.4.1.2 INTOrmMatiVa..ccoceeiernineininiieieniineierninesacnrenes 105
2.4.5.4.1.3 RECOrdacCiOn...cceureirernreerernreesasersesnsnssssnsnsssnns 106

246 CroNOQgramMa..ceeeeeeetessetesssessssosssossssssssossssssssosssssssssssssssses 106
2.4.7 PreSUPUESTO..ceeiieieeteeeteatoneseassssossssssssssssssssosssssssssossssnssns 107
3. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES ....cuiiiiiiiiiiniiinineienmmeeeseenannes 108

4. REFERENCIAS. ..o ittiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiititittititiatiecttentiacscnecncesensnes 110



13

1. ANTECEDENTES Y JUSTIFICACION

1.1. La Comunicacion

La comunicacién es parte innata de los seres humanos y las sociedades, ha estado
presente en la interaccion de los seres humanos, desde el principio de los tiempos. La
comunicacion esté en el corazon de la vida individual y colectiva. La comunicacion y la
informacion se han convertido en una de las mas valiosas e importantes conquistas de
las sociedad contemporaneas. La comunicacion es eje de las libertades individuales, del
progreso de las comunidades y el crecimiento de su identidad y democracia. (Wolton,
2013) Ademas tal como nos indica Lopez: “ seres incomunicados, aunque fisicamente

coexistan o cohabiten aparentemente en grupo, no puede constituir formas sociales. ”’

La comunicacion es un elemento intrinseco de lo seres humanos, es necesaria y
esencial en todo tipo de relaciones, sin embargo; en muchas ocasiones no se le da la
importancia y el reconocimiento necesario, tanto a nivel personal como profesional, se
la subestima y la misma pierde su verdadero valor. Como nos menciona Wolton, la

comunicacion es parte de la evolucion y del cambio de las sociedades:

“No solamente la comunicacién modificé profundamente las relaciones
entre los individuos y las sociedades permitiendo abrirse al mundo, sino
que trastornd las relaciones entre los conocimientos. No solamente la
informacion y la comunicacién cumplen un papel céntrico en la mutacion
de los saberes, (...) Por consiguiente, lo que ha cambiado, es el conjunto
de la relacion del mundo del conocimiento con la sociedad”. (Wolton,
2013)

Una vez que hemos mencionado la importancia de la comunicacién y su papel
en el desarrollo de las sociedades y los individuos, es necesario definirla como tal.
Varios expertos y tedricos de la comunicacion afirman que al ser un campo tan amplio y
extenso, resulta dificil limitar a un significado como tal; sin embargo, podemos definirla

de forma general como el proceso a través del cual se transmite informacién entre los



14

seres humanos. Segtin Jhon Fiske, “comunicacion es hablar uno con otro, es television,
es difundir informacion, es nuestro estilo de peinado, es critica literaria: la lista es
ilimitada.” Es decir, la comunicacion estd presente en todas nuestras acciones como
seres humanos, es parte de nuestra naturaleza, incluso muchas veces comunicamos sin
estar conscientes de ello, es parte fundamental de las relaciones humanas y el desarrollo

de las sociedades. (Fiske, 1990)
1.1.1. Origen de la Comunicacion

Al introducirnos a hablar del origen de la comunicacion, es necesario partir de lo
que se menciond anteriormente, comunicacion es un concepto sumamente extenso y

abarca muchos aspectos; asi también, resulta dificil establecer su origen.

Al ser la comunicacion parte de la naturaleza de los seres humanos, sus origenes se
remontan a le existencia de los mismos. “El origen de la comunicacion, si es que
podemos hablar de él, lo encontramos con la presencia del hombre en el mundo, pues es

una de las caracteristicas que lo identifican y definen como tal.” (Lopez, 1980)

La comunicacion ha evolucionado de acuerdo a las necesidades histéricas de los
hombres, no ha existido una forma Gnica de comunicacién a lo largo del tiempo, las
diversas formas de comunicacion son y han sido cambiantes de acuerdo el entorno en el

que se desarrollan.

Desde el desarrollo de las primeras sociedades humanas se han conocido varios
sistemas de comunicacion entre los mismos. “O sea, que la comunicacion aparece en el
instante mismo en que la estructura social comienza a configurarse y donde no hay

comunicacion no puede formarse ninguna estructura social.” (Lopez, 1980)

Sin duda, la necesidad de transmitir informacion nacio desde las primeras

sociedades que habitaron la tierra, y es asi como el ser humano adquiere su condicion de
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ser social, en un principio se daba una comunicacién onomatopéyica, posterior a esto se
Ileg6 a articular los sonidos, lo que a su vez origind el surgimiento de la palabra y esta,
a su vez, gener6 el lenguaje. El lenguaje es una de las formas de comunicacién més
utilizadas por mucho tiempo, surge después una nueva forma de comunicacion, la
escrita. El primer tipo de escritura que se conoce es la pictogréfica, tuvo sus origenes en
la pintura, constituyé una copia de la naturaleza, una representacion de los objetos,
mediante la cual se establecia la comunicacién. Posteriormente se desarrolld la
ideografica, resultado de la asociacion de simbolos pictograficos con objetos e ideas. Se
desarrollé después, la escritura fonética, la cual aparecio cuando el signo representd un
sonido, misma que tuvo diversas formas hasta llegar al alfabeto, que constituyé un paso

importante para una comunicacion mas eficaz. (Linares, 1999)

Es asi como podemos determinar lo que seria el origen de la comunicacion y su
evolucion de la mano con la de los seres humanos, hasta llegar a lo que utilizamos hoy

en dia como las principales herramientas de comunicacion.

1.1.2. Teorias de la Comunicacién

El estudio de la comunicacion basa sus conocimientos en varias teorias, sin
embargo, existen varias que han influenciado de mayor manera en la interpretacion y el
tratamiento de la comunicacion. De acuerdo a Lopez, encontramos las siguientes teorias

como las mas representativas.
1.1.2.1.Teoria de la informacion o cibernética

Se basa en la escuela norteamericana, que estudia a la comunicacion de masas. El
objetivo radica en desarrollar la tecnologia como base de la comunicacién, es por esto
que se busca ampliar el radio de informacion o el alcance que tendra la comunicacion, y

se genera una revalorizacion el individuo, ahora se lo valora por la cantidad de
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informacidn que esté en capacidad de recibir. Es asi, como en esta teoria se le otorga
mayor importancia al &mbito cuantitativo mas que al cualitativo. Los medios masivos,
son el principal elemento de transmision de informacion debido a la cantidad de

informacion que puede recibir, acumular y transmitir.

Dentro de esta corriente encontramos una teoria importante de la comunicacion:
Teoria Matematica de la Comunicacion de Shannon y Weaver: su modelo presenta la
comunicacion como un proceso lineal sencillo, es un modelo facilmente comprensible,
y en este no se consideran los significados de las sefales; solo interesa el proceso.
Explica un esquema del proceso, pero no expresa los procesos comunicativos desde el
punto de vista de los contextos sociales de su uso. ElI mayor logro de esta teoria es que
se plantea la comprension del mensaje por parte del receptor como el principal objetivo

del proceso de comunicacion. (Fiske, 1990)

Modelo de Shannon y Weaver

Sefial Sefial recibida

L

Fuente de
———p | Transmisor [=———Pp| Canal —P | Receptor |=——Pp Destino

informacién
Fuente de ruido J

1.1.2.2.Teoria de la comunicacion o semioldgica

Los representantes de esta corriente pertenecen a la escuela europea. Esta teoria se basa
en el significado del mensaje, es decir lo cualitativo. Le da una gran importancia al
lenguaje, porque hace intangible el mensaje y se basa principalmente en la

comunicacion humana y en la interpretacion que los seres humanos otorgan a los
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simbolos. La interpretacion, se da en base a un contexto social, y es asi como se le
otorga un significado al mensaje o al simbolo. Esta teoria niega la neutralidad y la

objetivad, la comunicacion es entonces subjetiva, parcial.
1.1.2.3.Teoria de Marshall McLuhan

Esta teoria se fundamenta en el principio “el medio es el mensaje,” se centra no en el
mensaje, sino el medio a través del que se transmite, la importancia del contenido es
minima. Esta teoria rompe con el humanismo y se basa en tres puntos fundamentales:
1. Los medios de comunicacion son una extension de los sentidos o capacidad
psiquica del hombre.
2. Hace la diferencia entre medios calientes, los cuales estan plenos de informacion
y por tanto reducen la participacion como la fotografia y la radio. Los medios
frios, mismos que no tienen mucha informacion y motivan a la participacion: el
comic y el teléfono.
3. El medio es el mensaje, donde la tecnologia modifica al hombre, ya que el

medio de comunicacién influye, determina y nos moldea.

Asegura que tanto la radio como la television hacen que se abandonen las
culturas literarias, que considera limitadas, y que se regrese a la viejas formas de
comunicacion de las culturas preliterarias. Considera que el predominio de la escritura
como base de la civilizacién hizo que se acabara una sociedad oral basada en las
relaciones interpersonales, en la pluralidad de puntos de vista que generaba un

pensamiento que se movia con comodidad en lo metaférico y lo magico. (UNAM)
1.1.3. Tipos de Comunicacion

El intercambio de informacién entre los seres humanos se puede dar a través de

diversos tipos de comunicacién, es importante tener en cuenta que el tipo de
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comunicacion que se utilice influird en la efectividad de la misma de acuerdo a las

diferentes situaciones en las que se presente.
1.1.3.1.Comunicacion Verbal

La comunicacion verbal tiene la capacidad de utilizar la voz para expresar la
informacion a través de las palabras. (Hernandez) “Hace referencia a la expresion oral o
escrita y esta dada por la aceptacion de cddigos establecidos, entre ellos encontramos las
palabras y sus significados, y todas las derivaciones del lenguaje.” (Universidad de
Valdivia) Dentro de la comunicacion verbal, encontramos dos tipo de subdivisiones, la
comunicacion oral que se da a través de signos orales y palabras habladas, este es el tipo
de comunicacién mas usada y se basa en el intercambio directo de informacién por
medio del discurso entre las personas. Por otro lado, la comunicacion escrita se da por
medio de la representacion grafica de signos o las palabras, este tipo de comunicacion
por lo general evita malos entendidos y muchas veces una compresion méas directa del

mensaje.
1.1.3.2. Comunicacion No Verbal

De acuerdo a Cestero, “la expresion comunicacion no verbal alude a todos los
signos y sistemas de signos no linguisticos que comunican o se utilizan para
comunicar”’. Es un concepto muy amplio, dentro del cual se incluyen elementos
culturales como los hébitos y las costumbres de las sociedades, asi como también los
denominados sistemas de comunicacion no verbal. Podemos entonces definir dos tipos

de elementos principales de lo que se denomina como comunicacion no verbal:

e Los signos y sistemas de signos culturales, es decir, el conjunto de habitos de
comportamiento y ambientales y las creencias de una comunidad que

comunican, en sentido amplio y en sentido estricto.
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e Los sistemas de comunicacion no verbal, esto es, el conjunto de signos que
constituyen los distintos sistemas de comunicacion no verbal, a saber, el sistema

paralingiiistico, el quinésico, el proxémico y el cronémico. (Cestero, 2006)

1.2. Comunicacion Organizacional

Como se ha mencionado previamente, la comunicacion es parte de la naturaleza de
los seres humanos, es un elemento intrinseco y que nace al mismo tiempo que se
generan las sociedades, de esta forma la comunicacion es vital en las relaciones
humanas. De la misma manera, las empresas y organizaciones al ser miembros de las
sociedades, estar compuestas por individuo y ser creadas para satisfacer las necesidades
de los seres humanos, son inevitablemente parte del sistema de comunicacion,
principalmente son emisores dentro del proceso. Segun Olivia Moreno, el concepto de
comunicacion organizacional como tal nace en los afios 50; sin embargo, en la década
de los 70 es cuando se empieza a realizar estudios tedricos de la misma y se desarrolla

inicialmente en Europa y Estados Unidos.

“En 1956, William Whyte nos catalogd a la mayoria de nosotros como “hombres
organizacion” debido al tiempo que pasamos dentro de distintas organizaciones. En
1973, Harry Levinson sostiene que esta clasificacion sigue siendo cierta, ya que “el
noventa por ciento de las personas que trabajan lo hacen dentro del marco de una
organizacion”. Y si a ello le sumamos el tiempo que pasamos en clubs sociales y
civicos, en instituciones educacionales y religiosas, hospitales, bancos, etc., es facil
concluir diciendo que en la actualidad todos nosotros, hombres y mujeres, somos
seres de organizaciones.” ( C. Brown Company Publishers)

Para comprender de una mejor forma lo que una organizacion constituye, el término
organizacion se refiere a un conjunto de personas con un fin especifico. Segun Robbins,
una organizacidn es “una asociacion deliberada de personas para cumplir determinada

finalidad.” (2005) Una de las principales caracteristicas de las organizaciones es que
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persiguen un objetivo claro, es decir constan de una estructura y una estrategia que los

llevara a alcanzar el mismo.

Ahora que se definio el termino comunicacién y se tiene un enfoque claro a lo que
se refiere el concepto de la organizacion, podemos analizar la comunicacion

organizacional como tal y cual es su valor dentro del mundo empresarial:

“Un conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el
flujo de mensajes que se dan entre los miembros de la organizacion, entre la
organizacion y su medio; o bien, influir en las opiniones, aptitudes y
conductas de los pablicos internos y externos de la organizacion, todo ello

con el fin de que esta ultima cumpla mejor y mas rapido los objetivos”
(Fernandez, 1997)

El estudio de la comunicacién organizacional nace de la importancia que tienen las
organizaciones de dar a conocer lo que hacen y lo que son, a todos sus publicos. Sin
embargo, es algo intrinseco dentro de las mismas. Para Joan Costa, la empresa se dirige
y se relaciona con sus publicos directos e indirectos, (...) a los cuales envia un serie de
mensajes que han sido cuidadosamente planeados, elaborados, pre testeados y
finalmente difundidos. Por otro lado y a al mismo tiempo, otra clase de mensajes
selectivos (...) van también de la empresa al campo social a través del contacto con las
personas, a travées de los medios, y de las acciones, y otra clase de mensajes sobre los
cuales la empresa no puede ejercer ningin control, pero que intenta neutralizar (...) son

los que provienen de sus competidores”. (Costa)

Actualmente, se le otorga una mayor importancia a la comunicacion dentro de las
empresas, debido a que es la base de todos los procesos dentro de una organizacion,
Joan Costa la define como “transversal, atraviesa todos los procesos de la empresa y es

el sistema nervioso central de la organizacion”. (Costa, 2002)
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Sin embargo, para consolidar una comunicacion organizacional efectiva para la
empresa, serd necesario desarrollar una planeacion estratégica de la misma. Es
sumamente importante determinar las acciones comunicacionales que se realizaran a
través de un plan de comunicacion con objetivos, acciones, herramientas y tacticas
claras. Gracias a la planeacion, sera posible determinar que es lo que organizacion busca

transmitir a sus diversos publicos.

“En el disefio de las estrategias de la organizacion es importante tener en
cuenta tres elementos importantes: la actitud estratégica, el pensamiento
estratégico, que permite explotar los muchos desafios futuros, tanto
previsibles como imprevisibles; y la intencion estratégica, entendida como la
voluntad e impulso de la direccion de una organizacién para comprometer a
todos los niveles a liderar cada paso para el desarrollo de un sistema de
direccidn con caracteristicas nuevas”. (Moreno, 2012)

Para poder incorporar y abarcar todos los d&mbitos de la comunicacion de las
empresas en la planeacidn estratégica, es necesario tomar en cuenta varios conceptos
como cultura corporativa, stakeholders y los tipos de comunicacién que se dan dentro

de las organizaciones.

“Se debe pensar en la comunicacion organizacional como una estrategia
integral que posibilita la proyecciéon de una imagen coherente de la
organizacion, relaciona sus necesidades e intereses con los de sus
trabajadores, los clientes, con el entorno en el que actla y con las necesidades
de la sociedad”. (Moreno, 2012)

Para Moreno, un elemento esencial de la comunicacion organizacional, es establecer
un enfoque integral de la misma; parte fundamental de esto es poner atencion a todos
los publicos con los que la organizacion se relaciona, tanto de manera directa como

indirecta. Sera necesario desarrollar estrategias de comunicacién efectivas para cada
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uno de los grupos de interés de la empresa, actualmente el termino utilizado para los
diversos grupos de interés de las compafiias se los denomina stakeholders. Actualmente,
en la era del conocimiento y la informacidn, cada vez mas miembros o representantes de
distintos grupos sociales se ven afectados por las acciones que realizan las compafiias.
En respuesta al crecimiento del rol de las empresas en la sociedad, cada vez mas
miembros o representantes de distintos grupos sociales afectados por el cambio exigen
estar informados, ser consultados y participar en las decisiones corporativas.

(Accountability, 2005)

De acuerdo al texto “La gestion de los grupos de interés (stakeholders) en la
estrategia de las organizaciones” de German Granda y Ricardo Trujillo, el primer paso
para desarrollar una estrategia es identificar a nuestros stakeholders, es necesario
realizar una analisis a fondo para determinar todos los grupos que puedan afectar o que
puedan ser afectados por las actividades de la empresa. De acuerdo a estos autores, se

los puede clasificar de la siguiente forma:

e Por cercania: grupos que interactan de manera cercana con la organizacion
incluyendo a los stakeholders internos.

e Por influencia: grupos de interés que influyen (o pueden hacerlo) en el
desarrollo de la actividad de la organizacion.

e Por responsabilidad: aquellos con los que se tienen obligaciones legales.

e Por dependencia: grupos que dependen de la actividad de la organizacion.
(Granda, 2011)

Una vez definidos cuales son nuestros stakeholders, sera importante priorizarlos,
de esta forma se lograra establecer los importantes, mismos que seran parte fundamental
al momento de desarrollar la estrategia de comunicacion. Son varios los que seran
considerados fundamentales para las organizaciones entre los que encontramos: los

altos directivos o accionistas, los clientes, los proveedores, los consumidores, los
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colaboradores de la empresa y sus familias, los inversores, la competencia, las entidades

gubernamentales y de control, las comunidades en donde opera, entre otros.
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(Ritter, 2013)

Tal como nos indican Orozco y Ferré, “los stakeholders han ingresado al mundo
de las relaciones publicas, de la comunicacion, y en general en el mundo empresarial
para cambiar algunos de los paradigmas que han permanecido durante afios sin

mutaciones significativas.”(Ferré, 2011)

Para poder generar estrategias de comunicacion efectivas para cada uno de
nuestros stakeholders, sera necesario tomar en cuenta que la comunicacion
organizacional se encuentra divida principalmente en dos ejes: comunicacion interna y

comunicacion externa.
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Tal como afirma Sandoval, la comunicacién organizacional es un todo dentro de
la organizacién, debe poner atencién a varios ejes tanto dentro como fuera de la misma

y es un elemento vital dentro de las empresas:

“Esforzarse por conocer y unificar la cultura organizacional, ofrecer los
recursos necesarios a los empleados para que realicen satisfactoriamente su
trabajo, motivarlos a hacerlo con animo, gusto y responsabilidad son algunos
aspectos que deben ser una prioridad para los directivos de las empresas y las
labores principales del comunicador organizacional. Fomentar el liderazgo, la
creatividad y la retroalimentacion son aspectos que tampoco pueden pasar
desapercibidos si se quiere contar con un equipo motivado, decidido y
preparado, que luche por alcanzar los objetivos y la mision de la compafiia y
que se sienta identificado con la filosofia, valores y vision de la misma. Por lo
tanto, cada compafiia debe preocuparse por analizar lo que sucede dentro de
ella realizando periodicas evaluaciones del desempefio y actitud laboral de
cada uno de sus empleados, y de este modo poder diagnosticar los aciertos y
fallas de la empresa para poder corregir o cambiar lo que sea necesario para
que el personal haga lo que le corresponde gustosamente, incrementando asi la
produccién y utilidades de la misma. Pero, las empresas también deben poner
atencion en lo que sucede fuera de ella, deben saber cual es el entorno que los
rodea, conocer a su competencia, a sus clientes, proveedores, socios, etc. Y de
este modo también lograr buenas relaciones comunicativas con ellos, pues
también son parte fundamental de la misma”. (Sandoval)

1.2.1. Comunicacion Interna

Parte esencial, de la comunicacién organizacion de una compafiia, es la
comunicacion que existe al interior de la misma, entre sus colaboradores, las relaciones
que se dan a través de ellos y cual es su percepcion y sus sentimientos frente de la
empresa, de acuerdo a lo que ellos evidencian, sienten y perciben en su diaria labor. La
comunicacion interna, esta basada en su totalidad en los puablicos internos de la
compaiiia, es decir sus accionistas, directivos y colaboradores en general. Kreps define

la comunicacidn interna como “el modelo de mensajes compartidos entre los miembros
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de la organizacion; es la interaccién humana que ocurre dentro de las organizaciones y

entre los miembros de las mismas.” (1998)

Este tipo de comunicacion responde en gran medida a la cultura de la empresa, la
comunicacion interna se debe a lo que los empleados realizan dentro de la misma y a la
significacion que dan a los diferentes procesos dentro de la misma. Es importante
establecer que la comunicacion interna debe ser parte del plan de comunicacion de la
organizacion, es necesario establecer sus funciones y objetivos de forma clara y
estratégica, ademas esta debe ser gestionada al mismo nivel que el resto de politicas
estratégicas de la organizacion; solo de esta forma se le puede otorgar a la

comunicacion interna la importancia que tiene para una empresa.

Es importante destacar que el buen manejo de la comunicacion dentro de la
empresa, genera un beneficio para la misma y para quienes la conforman, desde todos
los puntos de vista, una comunicacion interna positiva generara mayor efectividad en
los colaboradores, menor rotacion, mejor clima laboral, calidad en los servicios o

productos y sobretodo mayor rentabilidad para la organizacion.

“La Comunicacion Interna esta siendo reconocida por las empresas que la aplican
como un factor clave para la rentabilidad y un aliado para conseguir sus objetivos
estratégicos en situaciones de cambio. La correcta gestion de la comunicacion dentro de
las organizaciones reduce la posibilidad de los flujos incontrolados de informacion,

disminuyendo asi en un alto grado el riesgo de conflicto”. (Morales)

Debido a que el principal objetivo de todas las organizaciones es maximizar la
optimizacion de sus recursos, la comunicacion interna, es un aliado de gran importancia

en a busqueda de este objetivo. Por otro lado, la comunicacién interna, crea relaciones
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eficientes entre los distintos publicos, grupos o equipos de las empresas. De acuerdo a
Andreu Pinillos, esta comunicacion ayuda en aspectos fundamentales de la
competitividad empresarial, esto se debe a que es clave en la creacion y desarrollo de la
cultura corporativa; esto ademas significa que transmite, la mision, vision, valores,
mensajes, objetivos de la compafiia, lo que a su vez implica a la plantilla en los aspectos

esenciales del negocio. (1996)

1.2.1.1.Cultura Corporativa

Al ser la comunicacion interna, parte esencial de la empresa, podemos analizar la
importancia que tiene la cultura corporativa dentro del sistema de comunicacion

organizacional.

La cultura corporativa es lo que una organizacion es en su naturaleza, lo que a
través del tiempo se ha ido construyendo dentro de la organizacién, es la forma en la
que los miembros de la empresa acttan, piensan, perciben a la que compafiia de la que
son miembros. La cultura de una empresa, sin duda tiene varios factores claves que la
influencian principalmente dentro de los que se encuentran la filosofia corporativa, las

politicas hacia los colaboradores y la mentalidad del fundador de la compafiia.

“La cultura corporativa son las normas, valores y pautas de comportamiento,
compartidas y no escritas, por las que se rigen los miembros de la
organizacion. La cultura corporativa es un elemento vital para la formacion
de la imagen corporativa, ya que las pautas de conducta y los valores
imperantes influiran de forma decisiva en la forma en que los empleados
valoraran y juzgaran a la organizacion.* (Capriotti, 2013)

Los elementos de la cultura, estdn dados por el entorno en el que la misma se
desarrolla y encontramos tanto aspectos tangibles como intangibles: tecnologia, habitos

y modos de conducta; cargos y funciones; roles; ritos, ceremonias y rutinas; redes de
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comunicacion; sistema de valores, mitos y creencias. (TPM, 2007) Es importante
ademas, resaltar que la cultura corporativa, puede ser catalogada en dos diferentes ejes:
la cultura formal y la cultura informal, dentro de la primera encontramos las pautas
escritas e incluso reglamentadas dentro de la compafiia, mientras que por el otro lado, es
todo tipo de comportamientos que se dan de forma espontanea, es decir sin ser de

caracter obligatorio.

Un elemento determinante en el desarrollo de la cultura empresarial, es la filosofia
de la misma: mision, visién, valores organizacionales, seran ejes importantes e
influyentes para la creacion de cultura. De acuerdo al TPM, dentro de la filosofia, son
los valores, de los aspectos mds importantes, “el conjunto de creencias que la
organizacion tiene sobre determinadas conductas especificas y sobre los fines u
objetivos de su existencia, (...) son la base desde la cual los lideres actuan en cada
organizacion, y a partir de los cuales se generan las diferentes estrategias. (...) Los

valores dirigen las organizaciones. (TPM, 2007)

La cultura corporativa, afecta a la empresa en todos sus &mbitos, tanto interna como
externamente, es por esto que de mantener una buena cultura implica sin duda,

beneficios para la organizacion.

1.2.1.2.Comunicacion Formal e Informal

Como se menciond previamente, parte de la cultura organizacion se da a través de la
comunicacion formal, y otra parte a través de la comunicacién informal. Llacuna y

Pujol, nos presentan en su texto, claramente la diferencia que existe entre ambas.
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1.2.1.2.1. Comunicacion Formal

Es considerada una accion planificada que busca alcanzar un objetivo claro, este
tipo de comunicacién ayuda a la empresa a mantenerse coordinada a través de sus
distintas areas. La misma se considera un “instrumento de cambio” ya que permite la
difundir los valores y pautas de gestion que la organizacion realiza. Es ademas,
considerada como un factor para incrementar la participacion de los colaboradores, ya
que representa integracion, motivacion y desarrollo personal; es fundamental para el
buen funcionamiento de cualquier organizacion, y es importante que la misma se de a
través de todos los sentidos: comunicacion descendente, ascendente y horizontal. Por un
lado, la comunicacion descendente se da desde las cabezas de la empresa hacia el resto
del personal, por lo general se basa en la transmision de informacién como reportes,
medidas de la organizacion. ejecucién y valoracion de las tareas. Esta comunicacion
suele dar mayor prioridad a los intereses de la organizacion. Asi también, tenemos la
comunicacion ascendente, misma que se genera desde el personal hacia la direccién las
cabezas de la organizaciéon. Los mensajes se refieren a las informaciones de rutina
necesarias para el trabajo en los diferentes niveles de la empresa. Es un tipo de
comunicacion proporciona feed back, ya que permite a los trabajadores plantear
sugerencias para la solucion de problemas o propuestas de mejora. Y por ultimo
encontramos la comunicacion horizontal, misma que se da entre personas de igual
jerarquia dentro de la empresa. Se basa por lo general en el entendimiento mutuo y un
sentimiento de solidaridad debido al manejo de colectividad que genera. Este tipo de
comunicacion permite “compartir informacion, coordinar y resolver problemas, ayuda a
resolver conflictos, permite la relacion entre iguales, proporciona apoyo social entre las

personas.” (Llacuna y Pujo, 2004)
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1.2.1.2.2. Comunicacion informal

Esta basada en la espontaneidad, no en la jerarquia, y nace de la interaccion social
de los colaboradores y el vinculo de afecto o amistad que se genera entre las personas.
Este tipo de comunicacion, puede ser una herramienta beneficiosa o perjudicial para la
organizacion, dependiendo del manejo que se la de. Puede ayudar a generar cohesion
entre los grupos de colaboradores, por lo tanto se generan beneficios para los
implicados, asi como también para la organizaciéon ya que puede ayudar a aclarar las
dudas, mejorar el sentimiento de pertenencia y generar una cultura y ambiente laboral
positivos. Por otro lado, de forma negativa puede dar lugar al rumor o el chisme, mismo
que en su mayoria distorsiona la informacion. EI rumor, es una herramienta que en la
mayoria de las ocasiones trae consecuencias negativas, debido a que puede generar que
se transmita la informacion errénea; sin embargo, una organizacion con un alto nivel de
rumor podra utilizarlo de forma estratégica en su beneficio cuando se busca comunicar

aspectos positivos. (Llacunay Pujo, 2004)

1.2.1.3.Planificacion Estratégica de Comunicacion Interna

Para alcanzar una comunicacion interna efectiva, es necesario que se desarrollen
estrategias comunicacionales con objetivos establecidos. Como nos dice Joan Costa, la
comunicacion de las organizaciones debe estar basado en el “Tridngulo de
Comunicacién”, este modelo con tres ejes abarca la comunicacién en sus diferentes
dimensiones. Primero, la comunicacion es proyectual, es decir la comunicacion tiene
que ser estratégica, planificada y creativa. Ademas, la comunicacion tiene que ser
percibida como vectorial, esto significa que la misma define, proyecta, impulsa y

conduce a las acciones, ademas debe estar alineada con los objetivos y la estrategia del
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negocio. Por dltimo, es instrumental, la comunicacién se encarga de las herramientas y

tacticas para la difusion de significados, valores e informacién. (Costa, 2005)

De acuerdo a Brandollini y Frigoli, existen las siguientes etapas, en una

planificacion comunicacional.

1.

3.

Pre-diagnostico: se refiere al primer acercamiento que se da con la
empresa, en este etapa es necesario obtener un conocimiento previo de la
organizacion y su filosofia, sus acciones y herramientas comunicacionales.
Diagnostico: en la segunda etapa se realiza una investigacion de compafiia,
en esta fase es importante detectar los problemas comunicacionales que se
dan en la compafiia, ademas de las acciones positivas que los
colaboradores consideran fortalezas y oportunidades de la empresa.
Planificacion: “Consiste en realizar un plan estratégico de comunicacion
interna teniendo en cuenta los resultados relevados en la auditoria, es
decir, las necesidades y mejoras que se deben efectuar en esa institucion”
(Brandollini, 2009) una vez que se ha investigado cual es la situacion
comunicacional de la empresa, se utiliza esta informacion para desarrollar
un plan de comunicacion que responda a los diferentes publicos que se
busca comunicar. En esta etapa, es importante desarrollar estrategias que
respondan a problemas previamente diagnosticados y soluciones efectivos
respecto a los mismos.

Ejecucion del Plan: Una vez que se desarrolld el plan, en este punto se
ponen en practica estas acciones.

Seguimiento: después de haber implementado las diferentes acciones de

acuerdo a los problemas de comunicacion, serd necesario realizar
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monitoreo de las mismas, para de esta forma determinar la efectividad de

las mismas. (Brandolini, 2009)

1.2.1.4.Auditoria de Comunicaciéon Interna

Como se ha mencionado anteriormente, la comunicacion interna y la cultura
corporativa estan influenciadas mutuamente; al ser la comunicacion interna la que se
encarga de manejar toda forma de comunicacion al interior de la compafiia, sea esta
formal como informal, serd necesario comprender que dentro de la organizacion existe
un gran flujo de informacion que circula a traves de los diversos canales de

comunicacion que existen en cada una de las empresas.

Para que la comunicacion interna de la organizacion sea efectiva y logre generar los
beneficios que se detalld previamente, es sumamente importante para las organizaciones
diagnosticar y analizar como se esta dando la comunicacion interna, solo de esta forma
la organizacion podré analizar los puntos positivos y negativos dentro del manejo de la
comunicacion, lo que a su vez permitira la creacion de estrategias claras para mejorar en
los aspectos que necesiten. La auditoria entonces, también es parte de la comunicacién
interna de las organizaciones por lo que permite diagnosticar los problemas y a su vez
plantear soluciones frente a esto.

Tal como se menciond previamente, la auditoria de comunicacion interna permite
diagnosticar el estado de la misma dentro de una compaiiia: “Es un examen metddico
acerca del estado de las comunicaciones internas. Su fin es medir la calidad y el impacto
de las comunicaciones internas”. (Zapata, 2010) La efectividad de la auditoria, radica

en que la metodologia utilizada sea la adecuada para lograr asi obtener la mayor
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cantidad de datos, tanto cualitativos como cuantitativos, que reflejen de manera real y
concreta el estado en el que se encuentra la comunicacion interna dentro de una
compafiia.

“Los responsables de la comunicacion interna no pueden limitarse a ser meros
transmisores de informacion o intermediarios entre los diferentes drganos y
personas que forman la empresa. El sistema de comunicacion precisa ser
analizado al objeto de conocer su realidad, la causa de sus posibles problemas
y el acierto de su gestidn en funcion de los principios de economia, eficiencia
y eficacia. EI método que se ajusta a estas finalidades es la auditoria de
comunicacion interna.” (Garcia, 1999)

La auditoria, al ser una investigacion, lo que pretende es obtener resultados
objetivos con los cuales se pueda trabajar posteriormente, razén por la que se sugiere a
las organizaciones que al momento de realizar una auditoria se deberd contar con un
equipo especializado que se encargue de la misma y que tenga los conocimientos

necesarios para realizarla.

“La auditoria de comunicaciéon demanda del investigador la seleccion de una
metodologia particular y de las diferentes técnicas que se articularian en ella.
En este sentido, para alcanzar el éxito en la intervencién, el trabajo debe ser
sistematico y preciso, por lo que la metodologia de evaluacion de la
comunicacion (y si se requiere, de la imagen) debe disefiarse dando cuenta de
la complejidad de la institucion”. (Elkin, 20008)

Para poder manejar de mejor manera la estructura de la auditoria es importante
tomar en cuenta que la misma se encarga de diagnosticar, en la mayoria de los casos, la
comunicacion de acuerdo a tres dimensiones: identidad, comunicacién y clima

organizacional.

Como EIkin menciona, “la identidad es la auto-representacion de la institucion, es
decir, el discurso que asume la institucion para presentarse frente a los publicos”. (2008)
La identidad, permite a la compafiia diferenciarse de su competencia, y la vuelve Unica,

por lo tanto es de suma importancia que su publico interno tenga claro lo que identifica
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a la compafiia a la que representa. La identidad de la organizacion esta presente tanto en
sus rasgos fisicos como en sus rasgos culturales. En cuanto a comunicacion sera
importante analizar, las herramientas que se utilizan para transmitir la informacion
dentro de la compafiia y la efectividad de las mismas. Si bien es cierto, las
organizaciones cuentan con varias herramientas o tacticas que permiten el flujo de la
informacion, no necesariamente significa que estas tengan éxito o acogida por parte de
los colaboradores. Por Gltimo, el tercer eje; clima organizacional, es un aspecto que
influye mucho en la comunicacion interna, ya que dependiendo de coémo se manejen las
relaciones interpersonales entre los colaboradores, a su vez sera la forma en que fluya la
informacion dentro de la compafiia.

1.2.2. Comunicacion Externa

Otro eje esencial de la comunicacion organizacional es la comunicacion externa,
esta comunicacion se refiere a la que se da con los publicos externos de las
organizaciones. Este tipo de comunicacion es el conjunto de mensajes emitidos por
cualquier organizacién hacia sus diferentes publicos externos, encaminados a mantener
0 mejorar sus relaciones con ellos; a proyectar una imagen favorable o a promover sus

productos o servicios”. (Hernandez, 2002)

Es importante aclarar, que para que la comunicacion externa sea efectiva, sera
necesario que la misma mantenga una congruencia con la comunicacion interna de la
organizacion. Es importante que lo que se dice, sea en efecto lo que se hace dentro de la
comunicacion, caso contrario, los primeros que se llevardn una imagen negativa de la

compafiia son los colaboradores de la misma.

“El generar una imagen positiva de la organizacion radica en crear en el
empleado un estado de permanencia e identidad en la organizacion. Para
lograr esa imagen debe existir coherencia entre lo que intenta la empresa
manifestar y lo que sus empleados expresan y piensan de ella. La
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comunicacion se construye y se comunica desde adentro.” (UNID)

Este tipo de comunicacion se realiza en la mayoria de los casos a través de los
medios de comunicacion, debido a que el objetivo principal de la misma es generar y
difundir una imagen positiva de la compaiia. “Estd vinculada a departamentos como
Gabinetes de Prensa o de Relaciones Publicas o al de Comunicacion Corporativa, todos
los miembros de la organizacion de la organizacion pueden realizar funciones de
comunicacion externa y de difusion de la propia imagen de la organizacion” (Editorial

Vértice, 2008).

La comunicacion externa de las organizaciones, es de gran importancia debido a
que todas las empresas se desarrollan en un entorno politico, social y econémico, mismo
que es ajeno a ellas, pero que indudablemente influye en las acciones y decisiones que

estas toman.

Por medio de la comunicacion externa, las empresas construyen su imagen con
sus publicos externos, por esta razon, esta construccion es mas facil para las
organizaciones que mantengan una filosofia de comunicacion clara, “siempre la
comunicacion externa se encuentra encaminada a mantener o mejorar sus relaciones con

el entorno y proyectar una imagen positiva”. (UNID)

Dentro de la comunicacion externa de las empresas encontramos varios elementos

que forman parte de la misma como las relaciones publicas y la publicidad.
1.2.2.1.Relaciones Publicas

Uno de los ejes de la comunicacion externa, son las relaciones publicas, incluso en
muchas ocasiones se puede confundir ambos aspectos, por esto razon a continuacion se

explica que representan las relaciones publicas dentro de las empresas, como parte de la
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comunicacion externa de las mismas.

Las practicas de las relaciones publicas, inician en Espafia en la década de los 50
como una actividad profesional de las ciencias sociales y como una manifestacion

propia del inicio de la sociedad industrial. (Castillo, 2010)

Casteflada citando a Schewe indica que las RR.PP, son “un medio de
comunicacion de la mercadotecnia tan importante como la publicidad, cuya fin es crear
una imagen favorable de la empresa entre sus colaboradores, accionistas y el publico en
general”. Ademas comenta, su labor es permanecer en constante comunicacion con el
publico, “creando una actitud positiva del consumidor y una buena predisposicion hacia

la empresa” (Castafieda, 2003)

Castillo, en su definicion de relaciones publicas cita a castillo y nos dice:

“Cualquiera de estas acciones pretenden establecer una imagen positiva,
satisfactoria de una persona, institucion o asociaciéon. Uno de los
fundamentos claves de las relaciones publicas es su imbricacion como una
manifestacion mas de la comunicacion social de contenido
fundamentalmente persuasivo, tal y como sefiala Noguero (1990), esto es, se
exhibe con la teleologia de crear, modificar o consolidar la singular nocién
hacia el exterior”. (Castillo, 2010)

Por otro lado, Marchis asegura que afirma que las relaciones ptblicas se encargan
de romper las berreras entre las organizaciones y su entorno, ya que son las que se
encargan de afianzar el prestigio de los servicios y productos; ademas, son las
responsables de la interaccion de las relaciones con sus diferentes publicos externos.

(Marchis, 2002)

Es importante recalcar, que ademas de la informacion que la empresa

comunicacion a través de las relaciones publicas, también los diferentes puablicos
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ofrecen una retroalimentacién a las mismas, las respuestas que brindan los diferentes
publicos hacia las organizaciones, son de mucha ayuda ya que gracias a estas, las
empresas seran capaces de generar estrategias que atiendan a las necesidades de sus

publicos externos.

Para gestionar de forma efectiva las relaciones publicas en las empresas, sera
necesario tener claro lo que las mismas generan y significan, serd necesario ademas, que
las acciones de RR.PP., estén alineadas a los objetivos de la organizacion, cuenten con
el apoyo de las cabezas de la empresa, sean previamente planificadas y estructuradas
con objetivo claro, deberan mantener un interés tanto para la empresa como para su
entorno. De acuerdo a Noguero, los siguientes enunciados definen y abarcan que son las
relaciones publicas, cuales son funciones y dentro de que aspectos de la organizacién

intervienen:

a) Nocion de actividad comunicativa en el sentido amplio desde su funcionalidad,
asi como en los esfuerzos y resultados. De esta manera, la pretension generadora y
teleoldgica de las relaciones publicas consiste en el establecimiento de una
comunicacion entre el emisor y el receptor, mediante la utilizacion de técnicas

comunicativas.

b) Manifestacion continuada, coherente y persuasiva de sus intervenciones bajo
dos categorias, las actividades defensivas y ofensivas. Por lo que respecta a las
primeras, éstas persiguen reaccionar a acciones exogenas de otros entes sociales
que han afectado negativamente a la imagen del sujeto, ya sea publico y privado o
personal y juridico. Esta actividad reactiva se manifiesta de manera episddica
debido a que las actividades defensivas desaparecen una vez que se ha suprimido

el aspecto negativo.
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c) Sus intervenciones inciden en la vertiente perceptiva de crear, establecer,
suscitar y desarrollar comportamientos cognitivos positivos y favorables a la
imagen del emisor, a través de la generacion de comprension, confianza y empatia

del receptor.

d) Distincion entre el sujeto emisor y el receptor como exponentes de quién
promueve estas acciones y las instancias (personales o colectivas, fisicas o

juridicas) que reciben las intervenciones. (Noguero, 1991)

1.2.2.2.Publicidad

Otro de los elementos importantes dentro de la comunicacion externa de una
organizacion, es la publicidad. Segln Ivan Thompson, “La publicidad es una forma de
comunicacion impersonal y de largo alcance. Esta es pagada por quien busca emitir el
mensaje, mismo que puede ser una empresa lucrativa, una organizacién no
gubernamental, una institucién del estado o una persona individual, una de las
caracteristicas importantes de la publicidad es que quien emite el mensaje es reconocido
e identificado por los receptores del mismo. Los objetivos del mismo son informar,
persuadir o recordar a un grupo objetivo acerca de los productos, servicios, ideas u otros
que promueve, con la finalidad de atraer a posibles compradores, espectadores,
usuarios, seguidores u otros. Cabe recalcar, que una de las principales diferencias que
existen entre la publicidad y las relaciones publicas, es que la primera es pagada, es
decir quienes buscar comunicar algo, deberan tener un contrato con los diversos medios
de comunicacion, para poder pautar en el mismo; por otro lado, la gestion de relaciones
publicas con los medios de comunicacion no es pagada, se basa en la cobertura y
apertura que brindan los medios a las diferentes organizaciones que gestionan relaciones

publicas con los mismos.
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Existen diversas subdivisiones de la publicidad de acuerdo al tipo de producto o

Servicio que promueve.

“Hablar de la publicidad es muy complejo, por la diversidad de formas que
existen que van desde la publicidad de marca, publicidad al detalle, publicidad
politica y publicidad directa, entre otras. Involucra conocer y definir tanto el
objetivo, como el pablico meta a llegar. Cada tipo de publicidad tiene una forma
y estilo de aplicarse para lograr el impacto deseado.” (UNID)

Actualmente, la publicidad, es una de las herramientas mas utilizadas para atraer
a los consumidores para preferir algun tipo de producto, una de las cosas mas
importantes que ahora muestra la publicidad es la ventaja que tiene un determinado

producto en relacion a otro y las razones por las que un consumidor deberia preferirlo.

Dentro de las diversas ramas que abarca la publicad, encontramos la publicidad
institucional o corporativa, de acuerdo a Castafieda, es “aquella comunicacion acerca de
una empresa que realiza a traves de las diferentes técnicas publicitarias. Este tipo de
publicidad sirve para establecer, desarrollar, destacar o cambiar la imagen de una
empresa, esto significa que deberd estar alineada al plan de comunicacion de una
empresa y ademas es un complemento de gran utilidad al resto de acciones de
comunicacion que se llevan a cabo para dar a conocer una entidad, la imagen que se

busca proyectar de la misma y su comprension sobre ella” (Castaneda, 2003)

En la mayoria de los casos, las organizaciones que cuentan con la publicidad
institucional como parte de su estrategia de comunicacion externa, lo hacen para generar
una imagen positiva de la empresa a largo plazo, de acuerdo a Brewster, “en ella no se
hace ningun esfuerzo para vender ningun producto de inmediato; la publicidad se

orienta a incrementar el prestigio de la compafiia en general.” (1965)
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Dentro de los objetivos de la publicidad corporativa, Castafieda menciona los

siguientes:

“Establecer la imagen de la empresa entre clientes, accionistas, la
comunidad financiera y el publico en general. Crear o0 generar una actitud
positiva en el publico objetivo y en los medios de comunicacion, hacia la
empresa en su conjunto. Elevar el estado de animo de los empleados, o
atraer personal nuevo. Comunicar el punto de vista de la organizacion
sobre temas sociales, politicos y ambientales. Mejorar la posicion de los
productos de la compafiia frente a la competencia, en especial la
extranjera.(...) Desempenar un papel en las comunicaciones integradas de
mercadotecnia como apoyo para la publicidad del producto o servicio
principal”. (Castaneda, 2003)

Si bien es cierto, el principal objetivo de la publicidad institucional no es generar
ventas, de forma directa o indirectamente, se logrard mejorar el aspecto comercial de
una institucion, esto se debe principalmente a que los publicos externos de la compafiia
generan un mayor grado de confianza con la institucion, por ende el sentimiento de
seguridad acerca de la calidad de sus productos se incrementa e indudablemente, la
venta de los mismos crecera. Esto se debe principalmente a que la publicidad
institucional transmite sentimientos positivos con respecto a la empresa, mismos que

incrementan la reputacion de la compafiia y a la vez favorece su imagen.

1.3. Identidad, Imagen y Reputacion

En la busqueda de la armonia entre las estrategias de comunicacion y de negocio
de una compafiia, las empresas se dan cuenta que todo comunica, ya sea para Su
beneficio o para su perjuicio, actualmente no existe la “no comunicacion”, hasta el mas
minimo detalle transmite cierta informacion a los diferentes publicos de la empresa. Por
ende nace la necesidad de crear estrategias para manejar la comunicacion de manera
adecuada. La crisis de la publicidad a principios de los afios 90, ayudd a impulsar el

concepto de reputacion e imagen. Como consecuencia de esto podemos evidenciar que
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una empresa que cuenta con una oferta comercial de calidad, a su vez va a despertar
cierto tipo de emociones hacia la misma y por lo mismo debe aprender a generar
relaciones positivas gracias a las mismas.

La perspectiva que los diversos publicos tienen de una organizacion, genera sus
intangibles, la identidad, imagen y reputacion, méas alla de conceptos son hechos. De
acuerdo a las diferentes acciones que realiza la empresa en todas sus areas y con todos
sus publicos de interés, los mismos van generando sentimientos y percepciones hacia
ellas. Estos elementos son considerados los valores intangibles de las organizaciones;
actualmente estos se han convertido en un determinante en el &ambito empresarial, a tal
punto que gracias a estos, se han realizado negocios millonarios por la compra de
compafiias cuyos intangibles las destacan del resto; actualmente, las empresas no
determinan su valor tan solo por sus tangibles, aspectos como su imagen, su reputacion
y la marca pueden incrementar o disminuir el precio de una organizacién de una forma
radical, a esto se debe la importancia que actualmente las empresas otorgan a estos

valores.

En el mundo tan competitivo en el que nos desarrollamos, es vital para la
organizacion que sus valores intangibles sean los que marque la diferencia frente a su
competencia, el valor agregado que estos elementos brindan a los diferentes productos o
servicios es esencial; como Ritter nos dice las empresas “deben de competir explotando

capacidades que sus competidores no pueden copiar o imitar facilmente.”(2012)

Ademas, es importante recalcar que una compafiia con una buena imagen o
reputacién, perdurara a lo largo del tiempo, sobretodo si hace las cosas correctamente y

las comunica a sus publicos.
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“La necesidad de reinventarse, es decir competir consigo mismos antes
que lo haga otro, es parte del juego. Juego que se centra en cOmo las
empresas logran posicionarse fuertemente en el mercado no solo en
materia de pro- ductos y servicios sino especialmente en la percepcion que
de ellas tienen los pablicos en sus mentes. (Ritter,2013)

Sanhueza citando a Dierickx y Cool, (1993) nos dice que los intangibles de una

compafiia son:

a) No comercializable, desarrollados y acumulados dentro de la empresa,

b) Fuerte caracter tacito y complejidad social,

¢) Surge a partir de las habilidades y aprendizaje organizativo,

d) Es inmovil y estd vinculado a la empresa, y

e) Su desarrollo es «dependiente de la senda», es decir, depende de los niveles

de aprendizaje, inversion, stocks de activos y actividades de desarrollo
previas.

Dentro de este marco, podemos entender tres intangibles de gran importancia dentro
del ambito comunicacional de las organizaciones y que determinaran en gran medida el

éxito de las empresas: identidad, imagen y reputacion.

Para que las organizaciones sean rentables a largo plazo, sera vital y
fundamental manejar correctamente sus intangibles, las empresas deberan enmarcar
dentro de su estrategia de comunicacion, el manejo oportuno de su imagen, de su
identidad, sera importante que lo que se comunique a sus publicos tenga una coherencia
y se encuentre alineado a la filosofia corporativa, ademaés se debera tener en cuenta que
no se puede comunicar lo que no se cumple o lo que no se hace, por lo tanto es

importante que la imagen que se proyecta vaya de acuerdo a lo que realmente la
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compafiia es. Una vez que se tenga muy en cuenta estos aspectos, la suma de los
mismos generarad una reputacion para la compafiia, sera importante construir una buena

reputacion a lo largo del tiempo para generar beneficios tangibles a la compafiia.

1.3.1. Identidad

Uno de los principales valores de las organizaciones, es su identidad, al igual
que para los seres humanos, la identidad corporativa, es lo que define e identifica a una
empresa como tal. La empresa tiene una sola identidad: esta es Unica, pero los atributos
comunicados a sus publicos varian en funcion de estos y de sus intereses y relaciones
con la realidad. (Cusot, 2012) Para Ritter, “el concepto basico detras de la idea de
identidad es responder a la pregunta ;quiénes somos?; lo que nos daré la pauta de que
esta relacionado con la personalidad, es decir con el tipo de persona u organizacién que

somos. (Ritter, 2013)

Todas las organizaciones deben estar fundamentadas en un filosofia corporativa,
misma que incorpora los valores propios de la organizacion y su responsabilidad social
con el entorno humano al que afecta su actividad, es asi como esta filosofia da origen a

una concepcion integral de la identidad corporativa. (Cusot, 2012)

La identidad, permite a la compafiia diferenciarse de su competencia, y la vuelve
Unica, por lo tanto es de suma importancia que su publico interno tenga claro lo que
identifica a la compafiia a la que representa. La identidad de la organizacion esta
presente tanto en sus rasgos fisicos como en sus rasgos culturales. “Por lo tanto, toda
organizacion necesita tener una personalidad propia, gracias a la cual se la pueda
identificar y diferenciar de las demas. Esta personalidad constituye su identidad Unica y

especifica, que se concreta en dos tipos de rasgos especificos: los fisicos y los



43

culturales”. (Ramirez, 2010) Por un lado los rasgos fisicos se refieren a los elementos
iconico-visuales, mismos que son considerados esenciales para la identificacion y
diferenciacion de una organizacion. De acuerdo a Ritter, las empresas usualmente
invierten una gran cantidad de recursos en definir y difundir su identidad visual, debido
a que es la representacion fisica de la promesa detras de la marca y como tal in- fluye en
la percepcion que los publicos tienen de ella, por ende en su identidad. (Riiter, 2013)
Dentro de estos rasgos fisicos, el principal elemento es el branding o gestidn de
la marca, mismo que a menudo se centra en el logotipo, la representacion visual de la
marca, debido a que es el principal simbolo de la organizacién vy es lo que hara
reconocible a la misma en el mercado. Ademas, dentro del branding, se incluyen otros
elementos detallados en el manual de identidad corporativa como las paletas de colores,
las tipografias, los disefios graficos, fisicos y de paginas web y otros métodos; el
principal objetivo de este documento es asegurar una coherencia y continuidad visual,
en todos los elementos visuales de una organizacion. (Ritter, 2013) Es importante
recalcar que la identidad visual de la compafiia, estd dirigida no solo a los publicos
externos, los colaboradores de las organizaciones, deben estar al tanto de los mismo,
ademas es esencial que los interioricen y aprendan acerca de estos; lo que generara una
congruencia entre lo que compafiia comunica a sus publicos externos, con lo que los

publicos internos conoce e identifica como parte de su identidad corporativa.

Por otro lado, los rasgos culturales estan basados en la cultura de la
organizacion, y se basa en elementos como los valores institucionales y los rasgos
conceptuales de la misma, este aspecto se basa principalmente en el interior de la
organizacion. Es importante definir lo que la empresa es, esto incluye a la filosofia

empresarial, misma que orienta la politica de la organizacion hacia los diferentes
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publicos con los que se relaciona; ademas abarca los valores de la institucién, mismos
que son determinados por la empresa y sefialan la razén de la misma y constituyen sus
rasgos de identidad; también se refiere a las normas, se desarrollan en los grupos de
trabajo, ayudan a condicionar y controlar su comportamiento, y afectan a toda la
organizacion; otro punto a tomar en cuenta son los comportamientos, constituyen el
lenguaje, los rituales y las diferentes acciones que realizan los colaboradores; ademas, el
clima empresarial, es decir el ambiente dentro del cual se desarrollan las actividades en

la organizacion.

La identidad organizacional de los publicos internos de una empresa, tiene una
gran influencia sobre la identificacion y relacién de los empleados con la misma. Si
entre los empleados existe una fuerte identidad para con la empresa, esto generarad
beneficios hacia la misma.

“Desde el punto de vista interno la identidad organizacional tiene una
influencia significativa sobre la identificacion de los empleados y por lo
tanto sobre la creacion de la confianza de éstos en la organizacion. Es en
este sentido un factor clave de su éxito porque —como se ha comprobado-
a mayor confianza, mayor es también el compromiso con la
organizacion. (...) Cuanto mas fuerte es la identidad organizacional tanto
mayor es también la intensidad con que las personas de la organizacion
se identifican con “su” empresa a través de un mayor compromiso con
ella y con sus objetivos”. (Ritter, 2013)

Si una empresa conoce como se quiere mostrar hacia sus diferentes publicos, es
importante que desarrollen estrategias de comunicacién para cada uno de ellos, de esta
forma el mensaje que se busca transmitir llegaréa efectivamente y asi se logra mantener

una congruencia en términos de identidad.

1.3.2. Imagen
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La imagen corporativa, es parte de los valores intangibles de las empresas que
cada vez toma maés fuerza e importancia, como se ha mencionado antes, dentro de la
competitividad empresarial, se presta cada vez mas atencion a la imagen corporativa; tal
como lo afirma Costa, “si bien es cierto que las marcas del siglo XVII ya sefialaron su
principio y sus funciones —diferenciar un producto de sus competidores y afirmar su
origen—, también lo es que las marcas no se han quedado ahi, sino que, al mismo

tiempo, “significan” cosas, representan productos, empresas, servicios, atributos. (2004)

Para Capriotti, la imagen es “La representacion mental de un estereotipo de la
organizacion, que los publicos se forman como consecuencia de la interpretacion de la
informacion sobre la organizacion”. (2003)

La imagen es la formacion del concepto que se tiene de una organizacion, es
decir la creencia real de la organizacion, este concepto se forma por cada uno de los
sujetos y publicos, que interpretaran la imagen de acuerdo a su condicion particular, y
de acuerdo a todos los mensajes que han recibido de esta organizacion, sean estos

enviados o0 no intencionalmente por la empresa.

De acuerdo a Ritter, la imagen esta asociada “a lo formal, a lo externo, a lo
superficial, a la declamacion, a la emocional.” (2013) La imagen se refiere a lo que los
publicos perciben que la organizacion es, dependiendo el tipo de comunicacion que la

empresa realice, sus publicos formaran en su imaginario la imagen de la misma.

Caprotti analiza tres elementos que segun afirma intervienen en gran medida en
la construccion de la imagen: los medios de comunicacion masivos, las relaciones
interpersonales y la experiencia personal. Las dos primeras fuentes son indirectas y la

tercera es directa. (2003).
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El primer elemento se refiere a los medios de comunicacion masivos: dentro de

son controlados directamente por ellos, y también se encuentran las noticias.

“El control que las organizaciones ejercen sobre la informacion es variable.

En las sociedades desarrolladas el grado de dependencia que los
individuos tienen de los medios para representarse a si mismos y a la
sociedad en la que viven puede ser muy alto, (...) en este contexto los
medios se han convertido en una institucion privilegiada para elaborar y
difundir informacion que sin duda determina la imagen de las

organizaciones” (Capriotti en Marcd, 2010).

este factor se encuentran los mensajes de comunicacion comercial de las empresas y que

Por otro lado, se hace referencia también a las relaciones interpersonales: esto

quiere decir la informacion gue se transmite entre y a través de los diferentes pablicos

de la organizacién, en muchos casos, esta fuente de informacidn puede resultar la mas

efectiva y confiable, ya que el emisor del mensaje no es la compafiia directamente, sino

que llega a través de otra persona, la confiabilidad y la credibilidad de el mensaje

aumenta indudablemente si un lider de opinién o los grupos de influencia son quién

transmiten la informacion, al ser terceros quienes comuniquen informacion de las

empresas, estamos convencidos que lo nos estan transmitiendo es verdadero.

Por ultimo, la tercera fuente de informacion es la experiencia personal, esta es

sin duda, la fuente mas efectiva, ya que es la persona misma quien ha tenido una

experiencia con a organizacién, haya sido esta positiva o negativa, hara que la imagen

que desarrolle tenga como respaldo su propia experiencia.

“La experiencia personal puede ser directa, como cuando hay un contacto
no mediado con personas que pertenecen a la organizacion o con la
empresa como institucion (por ejemplo a través del servicio de atencion al
cliente o participando en un acto organizado por la empresa), o indirecta
cuando esa experiencia estd relacionada con el consumo o uso de
productos y servicios o con la observacion del comportamiento de la
organizacion en el &mbito del patrocinio, por ejemplo”. (Minguez)
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Tal como Minguez afirma, “la imagen corporativa esta formada por varios
elementos, se constituye de lo que la empresa es, lo que la empresa hace y lo que
empresa dice. Asi también, la imagen estd compuesta por como se manifiesta la
esencia de la compaiiia, como se determina su labor y como la misma expresa y
comunica sus mensajes. En conjunto, todos estos elementos, “conforman un cierto
estilo, una marca de la casa que determina la imagen corporativa”. En el mundo
empresarial cada vez mas saturado de productos y empresas, la imagen
corporativa se convierte en un valor agregado y en un factor diferenciador al

momento de competir.

1.3.3. Reputacion

Durante los afios ochenta, el concepto estratégico que manejaban las
organizaciones tenia como eje de negocio el enfoque en las ganancias econémicas, el
mercado era menos globalizado y por lo tanto la oferta era menor. Sin embargo, después
de varios fendmenos tecnoldgicos, sociales y culturales, la publicidad clasica sufrié una
crisis y es aqui donde nace la necesidad de una nueva vision empresarial. EI enfoque
principal de la misma se centra en la busqueda de armonia entre la estrategia de negocio
basada en la ganancia econémica, junto con los nuevos enfoques basados en las

relaciones y compromisos con sus diferentes stakeholders. (Villafafie, 200)

Dentro de ese contexto nace el concepto actual de reputacion, la misma que es el
resultado de una proyeccion positiva de la imagen a largo plazo, mediante la
construccion de relaciones con los diferentes publicos. De acuerdo a Ritter, la
reputacion es “la suma de las percepciones que los distintos publicos tienen y fijan de

una persona o una institucion a lo largo del tiempo”. (2013)
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La reputacion esta vinculada fundamentalmente a la actitud, a la conducta y a la
ética de las personas y de las instituciones; por lo que la reputacion se genera como
resultado de lo que se practica frente a lo que se hace. Para generar una buena
reputacion, sera necesario que exista una congruencia entre ambos aspectos, ya que la
reputacion no se construye, es algo que se gana a través del tiempo. Y esta conducta se
monta sobre una plataforma de principios y de valores, es decir, de la ética que se
practica realmente, no de la que se declama, que es parte de la de la construccion de la

imagen.

En este sentido, como se dijo mas arriba, la reputacion es el resultado de la consistencia

0 no, de como el individuo o la empresa materializa la promesa que emana su identidad.

Principales diferencias entre Imagen y Reputacion

Imagen

Reputacion

Es controlada por la empresa.

Es controlada por los stakeholder

Se construye

Se gana

Cada persona puede tener imagenes
(percepciones) diferentes de la
misma empresa en diferentes
momentos.

Es la percepcion consensuada de los
publicos de interés a través del tiempo
(distintos stakeholders pueden tener
distintas percepciones de la misma
empresa)

Es una fotografia instantanea (del
momento en que se encuesta al
publico)

Es la secuencia y suma de muchas
imagenes a través del tiempo. Es la
pelicula.

Puede modificarse cuando y como se
desee.

Reposicionarla es muy dificil.

Es de caracter coyuntural.

Es de caracter estructural.

Gira alrededor de la publicidad.

Gira alrededor de la cultura

organizacional.

La publicidad puede crear una
imagen sin que exista una definicion
clara de la reputacion.

La reputacion puede ser ganada sin
publicidad.
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Se basa fundamentalmente en lo
verbal y en la conducta. En lo que se
dice y se hace, es decir, en la
coherencia.

Genera expectativas. Genera valor.

Se basa fundamentalmente en lo
visual e iconico, en lo que se
muestra.

1.4. Comunicacion Global

En los afios sesenta, McLuhan utiliza por primera vez el término de aldea global,
mismo que se basa en la interconectividad de los seres humanos entre si, debido a los
medios de comunicacion, con esto se buscaba explicar que el mundo serd como una
misma aldea dentro de la que la informacion seria transmitida de forma inmediata y
universal a todos los rincones del mundo. Es evidente, que cada vez mas y sobretodo
gracias a las nuevas tecnologias, se acortan las barreras para la comunicacion. El
concepto de comunicacion global, ha tomado una mayor importancia en los Gltimos
tiempos, y a su vez a generado diferentes concepciones de la misma. De acuerdo a
Gonzales, el concepto de este termino puede ser visto de tres untos vista: la que trata
sobre la comunicacion e informacion en un mundo globalizado, la que sentencia la
coherencia entre el decir y el hacer y la que exige la articulacion y la coherencia que
debe existir entre los procesos de la comunicacién interna y externa de una

organizacion. (Gonzales, 2009)

En la actualidad, las organizaciones al que todos los miembros de las sociedades, se
ven inmersas en la era del conocimiento y la tecnologia, sus acciones por lo tanto se
basan en este espacio, el concepto de comunicacion institucional o corporativa, cada
vez se va inundada por la estrecha relacion entre el management y la comunicacion de

las organizaciones.
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“En el actual contexto global multiples relaciones comunicacionales
atraviesan a nuestras sociedades, caracterizando y constituyendo al cuerpo
social. Estas relaciones comunicacionales no pueden disociarse, ni
establecerse, ni funcionar sin una produccién, una acumulacion, una
circulacion permanente de sentido. Asi el antiguo modelo lineal de la
comunicacion ha sido relevado por el de las redes. Las redes generan un
nuevo tipo de espacio reticulado que debilita las fronteras
organizacionales al mismo tiempo que convierte a las mismas en puntos de
acceso y transmision, de activacion y transformacion del sentido de
comunicar y del poder”. (Weil y Bartoli,1990)

Las organizaciones por lo tanto, comunican desde todas sus perspectivas, y solo
se podrd decir que mantienen una coherencia organizacional, si existe una
correspondencia entre lo que dice y lo que hace, dentro y fuera de la organizacion, y
para todos su publicos, como Weil menciona, “la comunicacion global no tiende hacia
una coherencia en la forma de las comunicaciones sino hacia una coherencia de las
politicas”. (Weil, 1990) Entonces la comunicacion global se genera solo cuando las
acciones de la comparia son parte de esta, misma que se muestra a través de los
productos y servicios de la compafia, de sus practicas laborales, sus préacticas
medioambientales, su cumplimiento con el estado, con sus comunidades, con sus
proveedores, en si en un manejo integral de todas sus operaciones y con todos los
publicos a los que influye. Es asi como la coherencia que exista dentro y fuera de la
compafiia, y lo que la misma comunique; influird de manera directa en sus intangibles,
mismos que como ya se menciond anteriormente podran definir el éxito o el fracaso de

una organizacion. En este contexto, y sobretodo dentro de los Gltimos afios las

empresas deberan ser responsables y éticas en todos sus &mbitos.

1.4.1. Responsabilidad Social Empresarial

Hoy en dia, toda organizacion y empresa, se ha convertido en un ciudadano
activo dentro de la sociedad; que como cualquier miembro de la misma tendra sus

derechos legitimos pero a su vez debera cumplir con sus obligaciones. Actualmente,
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mas que antes todos los publicos de las empresas estan al pendiente de que la
organizacion cumpla con sus deberes, pero sobretodo que estos sean cumplidos de
manera responsable y sustentable.

Debido a esta mirada vigilante y cada vez mas critica de todos sus stakeholders,
serd necesario que toda organizacion este consiente de lo que significa producir y
proveer un bien o servicio de manera responsable, siéndolo también con sus clientes,
sus colaboradores, sus proveedores, y todo el entorno en el que desarrolla sus
actividades.  Bajo estos parametros y sobretodo necesidades de la sociedad, las
organizaciones han ido evolucionando y cada vez va tomando mayor fuerza el concepto
de la responsabilidad social corporativa. “Con el término "Responsabilidad Social
Corporativa", se identifica la totalidad de las obligaciones - legal y voluntario - que una
empresa debe asumir para ser considerada como un modelo de buen ciudadano en un
entorno determinado”. (Escobar)

“Aunque la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) es inherente a la
empresa, recientemente se ha convertido en una nueva forma de gestion y de
hacer negocios, en la cual la empresa se ocupa de que sus operaciones sean
sustentables en lo economico, lo social y lo ambiental, reconociendo los
intereses de los distintos grupos con los que se relaciona y buscando la
preservacion del medio ambiente y la sustentabilidad de las generaciones
futuras. Es una vision de negocios que integra el respeto por las personas, los
valores éticos, la comunidad y el medioambiente con la gestion misma de la
empresa, independientemente de los productos o servicios que ésta ofrece, del
sector al que pertenece, de su tamafio o nacionalidad”. (Cajiga)

En esta época de cambio e innovacion, lo que esta claro es el rapido crecimiento
de las industrias, la extrema velocidad con la que avanza la tecnologia y sobretodo las
siempre cambiantes condiciones a las que nos enfrentamos tanto individuos como
organizaciones. En esto contexto, podriamos decir que las empresas tienen y cada vez

mas tendran que jugar un papel mucho mas central no solo en el desarrollo econémico,

ademas en la propia estabilidad social. También tendran que cumplir su funcion y hacer
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su tarea en un entorno mucho méas humano y habitable, tomando como eje su esencia, es
decir sus valores corporativos y su cultura. (Almagro, 2009)

“Algunos temas claves deberdn ser discernidos para lograr definir la
Responsabilidad Social Corporativa. Primero, la RSC implica cierto
compromiso entre las politicas empresariales y las acciones. Esta vision y
compromiso se vera reflejado en el comportamiento de la organizacion con la
su entorno, dentro de esto podemos encontrar, como la empresa maneja sus
relaciones con la sociedad, su impacto dentro de la misma y los resultados de
sus politicas y acciones de RSC. Segundo, las actividades de la RSC deberan ir
mas alla de las leyes y exceder sus obligaciones minimas; por ejemplo, una
organizacion que controla su emision de gases de acuerdo a lo que dice la ley,
no sera necesariamente considerada una empresa socialmente responsable; sin
embargo, si una empresa va mas alla, reduce las emisiones muy por le debajo
de lo que exige la ley, y ademas ofrece beneficios a sus colaboradores, podra
entonces ser responsable. Tercero, las actividades deberan ser discrecionales y
no se pueden ni deben cumplir por obligacion, las acciones de RSC deberan ser
voluntarias en beneficio de la sociedad”. (Subhabrata, 2007)

Sin duda, para que una organizacién logre sus objetivos y sobresalga frente a su
competencia es vital tener en cuenta que con los avances tecnoldgicos, cada vez mas, la
informacidn esta al alcance de todos. Las organizaciones no pueden pretender esconder
sus problemas o momentos de crisis, todos quienes consideren que tienen mayor grado
de poder que los demas estan equivocados, la velocidad en la se transmite la
informacidén es creciente, las empresas deben estar consientes de los beneficios, pero
también los riesgos que esto les podria causar; la transparencia debe ser una de las
herramientas clave para todos las organizaciones.

“La meta de las empresas es formularse buenas estrategias de trabajo para

realizar un buen uso de las nuevas tecnologias garantizdndose asi su

supervivencia en el mercado teniendo un buen respaldo tanto en calidad como
eficiencia y ademas asi se aseguran de tener exito.  Las empresas que se

encuentran utilizando los nuevos avances tecnolégicos tienen un mejor

rendimiento y estan utilizando de una mejor manera todos sus recursos.”
(Moreno, 2007)

Otra de las caracteristicas importantes de la era de la tecnologia y la informacion

es que cada vez las distancias se acortan, los limites entre paises son cada vez mas
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difusos, las organizaciones no se conforman con estar presentes en un solo pais, su
objetivo es la expansion a nivel internacional, incursionar en méas mercados, por esta
razén cada vez incrementa el nimero de organizaciones multinacionales que manejan la
economia mundial. Si bien es cierto existen ya varias empresas posicionadas, las
compafiias de paises emergentes ocuparan, en un futuro no tan lejano, posiciones altas
en la economia mundial. Sin embargo, sera necesario que este crecimiento sea sélido y
sobretodo sustentable, con estrategias que respondan tanto a las necesidades de la
compafiia como a las necesidades que la sociedad demanda.

Lo que se espera de las organizaciones no es solo por parte de los actores
externos de las mismas, por un lado los consumidores estan dispuestos a penalizar a las
compafiias que no sean responsables, a las que no aportan valor a partir de sus propios
principios, ademas los colaboradores no estan dispuestos a trabajar en empresas que no
cumplan con sus obligaciones, que no estén comprometidas con sus valores, y
sobretodo que no mantengan coherencia entre su discurso y su accionar. (Almagro,

2009)

1.4.2. Comunicacion Comercial

“La comunicacién corporativa encamina sus esfuerzos hacia la empresa
desde una perspectiva integral que disefia y ejecuta estrategias globales que
puedan definir su imagen. Por su parte, la comunicacién interna concentra su
atencion en el capital humano implicandolo en todas las actividades de la
empresa; Yy, finalmente, la comunicacion comercial es aquella relacionada a la
marca o producto que incluye también las ventas, las promociones, el
marketing directo, el merchandising, la publicidad en el lugar de ventas, entre
otras.” (Revista Oficial del DirCom, 2012)

La comunicacion comercial esta estrechamente relacionada y se enfoca
principalmente en la comunicacion externa de la compafiia, especificamente al
marketing. Su objetivo principal es vender un producto o servicio El papel de esta, es

comunicar a individuos 0 a grupos u organizaciones, mediante la informacion o la
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persuasion, una oferta que directa o indirectamente satisfaga la relacion de intercambio
entre oferentes y demandantes. Por todo esto es claro que la comunicacion influye a la
hora de alcanzar los objetivos de marketing. (Gestiopolis) Para lo cual, inevitablemente,
se debe dar un intercambio de ideas para conocer las necesidades de nuestro cliente,
para poder responder a sus objeciones en caso de que las tenga y, sobre todo, para saber
que el cliente no s6lo ha escuchado nuestro mensaje, sino que lo ha captado
perfectamente. (Mufiiz)
“La comunicacion comercial tiene una responsabilidad decisiva en el
posicionamiento comercial: no sélo debe "colocar" productos aislados sino
colocar una oferta comercial global que acelere y reduzca costos de
implantacion de cada producto. Es estratégica; es decir que, aun el mensaje

mas coyuntural debe rentabilizarse como medio de acumulacion de valor en
posicionamiento global.” (Chaves)

1.4.3. Comunicacion Institucional

Para Chaves, la comunicacion institucional es "el vinculo de la organizacion con

la sociedad en tanto entidad juridico-financiera, politica, social y cultural”.

Este tipo de comunicacion se ocupa de mantener las relaciones y la
comunicacion de cualquier organizacion, empresa, o0 colectivo con sus diversos
publicos. Gracias a la comunicacion institucional, las empresas podran alcanzar sus
objetivos y ademas les permitira “analizar tendencias, predecir sus consecuencias,
asesorar a la direccién de la organizacion, establecer programas de accion, que sirvan

tanto al interés de la misma, como al de sus publicos.” (EcuRed)

A través de la comunicacion institucional, la organizacion asume su papel como

actor social més alla de lo comercial:

“La comunicacion institucional tiene una responsabilidad decisiva en el
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posicionamiento corporativo: en lo financiero (mercado de capitales,
servicios y respaldos financieros, etc.), en lo politico-juridico
(legislacion, politicas econdmicas del estado, etc.), en lo social

(aceptabilidad publica, prestigio como agente social responsable, etc.)”.
(Chaves)

La caracteristica principal de este tipo de comunicacién es que afianza las
relaciones organizacionales, “el posicionamiento institucional es el instrumento,
practicamente Unico, de la movilidad o flexibilidad corporativa: permite
desplazamientos de escala o incluso de sector de actividad sin pérdida de capital

marcario”. (Chaves)

2. PROPUESTA INTEGRAL DE COMUNICACION
2.1. La empresa: Fernandez Moreno Cia. Ltda.

2.1.1. Historia

Ferndndez Moreno Cia. Ltda., inicid sus actividades en mayo del 2002
enfocados principalmente en el procesamiento de alambre de acero para la industria
automotriz; a finales del mismo afio se convirtieron en el principal proveedor de
varillas de alambre usadas en la fabricacion de esponjas para vehiculos. Siguiendo
en la misma linea automotriz en el afio 2005 implementan una moderna planta de
pintura electrostatica en polvo, para realizar productos de calidad superando todas
las pruebas de camara salina y adherencia que pedia su principal cliente: General
Motors. En el afio 2008 incorporaron un equipo de corte con plasma con sistema de
control numérico computarizado, y en enero del 2010 comenzaron a procesar el
alambre bajo el mismo sistema computarizado. En abril del 2011 se constituyen
legalmente en Compafiia Limitada y en la actualidad estan trabajando en un sistema

de gestion de la calidad para posterior certificar con la Norma ISO 9001-2008.
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2.1.2. FILOSOFIA FERNANDEZ MORENO

2.1.2.1.Misién

Somos una empresa metal mecénica, especializada en la transformacion de
alambre de acero trefilado, enfocada principalmente a la industria automotriz,
contamos con tecnologia actualizada, recurso humano calificado para ofrecer un

servicio de calidad.

2.1.2.2.Vision

Ser una empresa conocida y reconocida como proveedores de alambre de acero
trefilado, dirigida al mercado nacional, desarrollando el talento humano,
fortaleciendo el trabajo en equipo y manteniendo un Sistema de Gestidn de Calidad,

que permita la satisfaccidn de nuestros clientes.

2.1.2.3.Valores

Honestidad: Somos transparentes en nuestro actuar.

e Servicio al cliente: Fomentamos una buena relacidén con nuestros clientes, bajo
los pardmetros de amabilidad, sentido comun, agilidad, actitud positiva.

e Lealtad: Velamos por la confiabilidad de la informacion.

e Trabajo en equipo: Valoramos y fomentamos el aporte de las personas para el

logro de objetivos comunes dentro de la empresa.

2.1.3. Politica de calidad
e Nosotros tenemos como objetivo principal entregar productos y servicios de

primera calidad y mejorar nuestros procesos desde el punto de vista del cliente.

e Seguimos procedimientos y especificaciones adecuados para que los requisitos
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del cliente se cumplan.
e Tenemos las puertas abiertas a la comunicacion franca y directa con todos los
actores del proceso.

2.1.4. Organigrama de la organizacion

Junta de Socios

Asesoria/

Gerente General ¢
Consultoria

I I I I

Calidad Ingenieria Produccion Compras Talento Humano Contabilidad

Ayudantes de Embalaje, Asistente de
R ) Despacho e
Produccion Almacenamiento Contabilidad

Este es el organigrama que la organizacion establecid, sin embargo en la
realidad el mapa de publicos y la forma en la cual los mismos estan divididos dentro de
la empresa es diferente. Fernandez Moreno Cia. Ltda. se divide en dos areas:
administrativa y operativa. El area administrativa esta conformada por el Gerente
General, el Departamento de calidad, ingenieria y Contabilidad. El area operativa esta
conformada por la produccién: ayudantes de produccion, embalaje, despacho, chofer.

2.1.5. Mapa de publicos

AREA MIEMBROS ACTIVIDADES

Dentro del pablico de los
Gerente General o ) )
_ administrativos trabajan 4
o ) Departamento de Calidad
Administrativos o personas, de las cuales
Ingenieria

. dependen los procesos
Contabilidad

administrativos de la
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organizacion, el manejo de
la comunicacion, el disefio
de los procesos y el manejo
de las finanzas,
contabilidad, y recursos

humanos.

Operativos

Ayudante de Produccion
Embalaje
Despacho

Chofer

Dentro del pablico de los
operativos, estan todos los
encargados de la
produccion. De ellos
depende el producto final,
trabajan divididos en base
a sus funciones y tienen un
lider que se encarga de
verificar su trabajo y
manejar la comunicacion
hacia el publico

administrativo.

2.1.6. Campafas de comunicacion:

Dentro de Fernandez Moreno Cia. Ltda. no se ha realizado ninguna campafia ni

proyectos de comunicacion interna.

2.1.7. Publicos y tacticas de comunicacion:

Administrativos

Gerente General

El gerente general se
comunica con todas las
areas mediante el uso de la
cartelera y reuniones.
También conversa
directamente con el
representante del area de

produccién para tratar
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problemas puntuales.

Departamento de Calidad

Ingenieria

Contabilidad

Uso de la cartelera,
reuniones, comunicacion

personal uno a uno.

Operativos

Ayudante de Produccion
Embalaje
Despacho

Chofer

Reuniones, cartelera,
comunicacion personal uno

a uno.

2.1.8. Herramientas de comunicacion

2.1.8.1.

Cartelera

Objetivo: Transmitir informacion relevante de manera escrita a las diferentes

areas de la organizacion.

Pablico: interno (administrativos y operativos).

Descripcion técnica: esta ubicada en las areas de produccion y administrativa,

contiene informacion acerca de la identidad de la compafiia y temas de recursos

humanos (registro de vacaciones, asistencias, etc.)

Descripcion en comunicacion: es una herramienta constante de comunicacion

administrada por la gerencia general y el area administrativa, que transmite la

informacion unidireccionalmente hacia los colaboradores.
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Imagen:

2.1.8.2.REUNIONES

Objetivo: su objetivo es fortalecer la identidad, transmitir informacion novedosa de
la compafiia, satisfacer las necesidades y capacitar a los colaboradores.

Publico: interno (administrativos y operativos)

Descripcion técnica: espacios dentro del area de produccion que permiten la
interaccion personal entre mandos altos, medios y bajos.

Descripcion comunicacional: es un canal que comunica a los pablicos internos de
manera descendente y ascendente las novedades de la compafiia en las diversas
tematicas de la compafiia.

Imagen:
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2.1.8.3.Comunicacién uno a uno

Objetivo: establecer una comunicacion directa entre todos los colaboradores de la
compafiia, tanto en temas laborales como personales.

Publico: interno (administrativos y operativos)

Descripcion técnica: es un canal no establecido dentro de las politicas de la
compafiia que genera interaccion entre todas las areas de la empresa, sin seguir una
estructura especifica.

Descripcion comunicacional: herramienta de comunicacion informal a traves de la
cual se ejerce una comunicacion directa y efectiva.

Imagen:

2.2. Auditoria de Comunicacién Interna

2.2.1. Objetivos de la investigacion

2.2.1.1.0bjetivo general
Diagnosticar el grado de conocimiento por parte de los colaboradores de Fernandez

Moreno Cia. Ltda., en cuanto a la identidad de la organizacion, la efectividad que
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tiene la comunicacion dentro de esta y, cémo la misma influye en el clima

organizacional.

2.2.1.2.0bjetivos especificos:

a) Establecer si los colaboradores estén al tanto de los principales rasgos culturales
que tiene Ferndndez Moreno: su mision, vision y valores.

b) Identificar las herramientas y tacticas de comunicacion que existen dentro de la
compafiia, su efectividad y su influencia en el flujo de informacion dentro de la
empresa.

c) Analizar de qué forma la comunicacion genera impacto en el clima laboral de

los colaboradores dentro de Fernandez Moreno Cia. Ltda.

2.2.2. Métodos

Los métodos que se utilizaron para esta auditoria fueron cuantitativos y cualitativos.
Se realizaron encuestas y entrevistas. Las encuestas ser realizaron a 12 colaboradores de
Ferndndez Moreno Cia. Ltda. También se entrevisto al Gerente General, Carlos
Fernandez y a Xavier Chala, Lider de Calidad, para obtener informacion mas detallada

sobre la organizacion.

2.2.3. Técnicas
Entrevistas a profundidad a dos miembros administrativos de la compafiia y

encuestas con 20 preguntas abiertas y cerradas.
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2.2.4. Universo y muestra

En este caso, no se trabajo con una muestra sino con el universo de la organizacion.
Son 13 personas las que trabajan dentro de Ferndndez Moreno Cia. Ltda. y realizamos
las encuestas a 12 personas debido a que no se realizé la misma al Gerente General de la

organizacion: Carlos Fernandez.

2.2.5. Modelo de encuesta

Evaluacién de Comunicacién Interna

Ayudenos a mejorar. Por favor, dedique unos minutos a completar esta encuesta, la
informacion que nos proporcione sera utilizada para evaluar el nivel de comunicacion
en la empresa. Sus respuestas seran tratadas de forma CONFIDENCIAL Y ANONIMA
y no serén utilizadas para ningun propésito distinto al de ayudarnos a mejorar.

INDIQUE EL AREA EN LA QUE USTED TRABAJA
ADMINISTRATIVOS OPERATIVOS
1. ¢Conoce usted la misién del Fernandez Moreno Cia. Ltda.?
a)Sl__ by NO__
(Si la respuesta es Sl pase a la siguiente pregunta y si es NO pase a la pregunta 3).

2. Escoja una de las siguientes opciones y sefiale con una X la opcién que corresponda
a la mision de Fernandez Moreno Cia. Ltda.:

a) Nos dedicamos al abastecimiento de alambre de acero trefilado a la industria
automotriz con tecnologia de punta y colaboradores calificados con el fin de
obtener un producto de calidad.

b) Nuestra empresa es pionera en el tratamiento y procesamiento de alambre de
—— acero trefilado, con el fin de brindar nuestras productos de calidad a la industria
automotriz de nuestro pais.

c) Somos una empresa metal mecénica, especializada en la transformacion de
alambre de acero trefilado, enfocada principalmente a la industria automotriz,
contamos con tecnologia actualizada, recurso humano calificado para ofrecer un
servicio de calidad.
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3. ¢Cudles son los principales valores que representan a Fernandez Moreno? Marque
con una X.

a2) Respeto

b) Honestidad

) Trabajo en equipo
d) Responsabilidad
&) Puntualidad

f) Lealtad

q) Integridad

h) Servicio al diente
i) Humildad

i} Confianza

4. Sefiale con una X la opcion que corresponda a la vision de Ferndndez Moreno Cia.
Ltda.:

a) Ser una empresa lider en el mercado de acero trefilado, enfocada en el
desarrollo organizacional, la organizacion, manteniendo una alta calidad en
todos los productos.

b) Ser una empresa conocida y reconocida como proveedores de alambre de

—— acero trefilado, dirigida al mercado nacional, desarrollando el talento humano,
fortaleciendo el trabajo en equipo y manteniendo un Sistema de Gestion de
Calidad, que permita la satisfaccion de nuestros clientes.

c) Ser una empresa reconocida como proveedores de alambre de acero refinado
en el mercado nacional e internacional, enfocandose en la calidad, el desarrollo,
y el mejoramiento continuo, para la satisfaccion de nuestros clientes.

5. ¢Cual de los siguientes enunciados NO es parte de la Politica de Calidad de
Fernandez Moreno Cia. Ltda.? Marque con una X su respuesta.

a) Nosotros tenemos como objetivo principal entregar productos y servicios de
—— primera calidad y mejorar nuestros procesos desde el punto de vista del cliente.

b) Seguimos procedimientos y especificaciones adecuados para que los
requisitos del cliente se cumplan.

c) Valoramos y fomentamos el aporte de las personas para el logro de objetivos
comunes dentro de la empresa.

d) Tenemos las puertas abiertas a la comunicacion franca y directa con todos los
actores del proceso.
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Comunicacion
6. De las siguientes herramientas de comunicacion, ¢cuél es la que usted considera mas
atil para informarse de las actividades de Fernandez Moreno Cia. Ltda.? (Sefiale con
una X).

a) Cartelera

b) Reuniones
c) Comunicacion personal uno a uno

7. ¢ Le parece necesario implementar una nueva herramienta de comunicacion?
Margue con una X su respuesta.

a)Si___ b)No

8. ¢Si la respuesta fue Sl, que tipo de herramienta le gustaria utilizar?

9. ¢ Lee usted la cartelera diariamente? Marque con una X su respuesta.

a) Si b)No_

(Si la respuesta es si, pase a la siguiente pregunta, caso contrario pase a la
pregunta nimero 11.)

10. Considera que la informacion presentada en la cartelera es:
Marque con una X la opcion que considere correcta.

a) Muy relevante
b) Relevante

c) Poco relevante
d) Irrelevante

11. Le parece que las reuniones que se realizan para comunicar las novedades de la
compaiiia son:
(Marque con una X su respuesta)

a) Muy efectivas
b) Efectivas

¢) Poco efectivas
d) No efectivas
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12. Considera que la informacién presentada en las reuniones es: (Marque con una
X la opcidn que considere correcta)

e) Muy relevante
f) Relevante

g) Poco relevante
h) Irrelevante

13. ¢Se siente escuchado dentro de la organizacion? (Marque con una X la opcion que
considere correcta)

a)Si___ b)No___

14. ;Le parece que puede mantener una comunicacion directa y efectiva con su jefe
directo? (Marque con una X la opcion que considere correcta)

a)Si___ b)No__

15. Seriale tres cualidades que usted considera que posee su jefe directo:
Marque con una X.

a) Sabe escuchar

b) No pone atencidn a los problemas

c) Esun buen lider

d) No me motiva

e) Se preocupa por mi

f) No da buen ejemplo

g) Es prepotente

h) Responde mis dudas y preocupaciones

Clima

16. Segln su criterio, ¢cudles cree que son las principales caracteristicas que debe
tener una empresa para tener un ambiente laboral positivo? (Marque con una X las
opciones que considere correctas).

a) Buenas Relaciones (Gerentes-Jefes-Operativos-Etc.)

b) Un ambiente de confianza y respeto

c) Que exista paciencia y consideracion entre todos quienes conforman la
empresa

d) Organizacién en los diferentes procesos de la empresa.
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17. Despues de responder la pregunta 11; ;cree usted que el grupo Fernandez Moreno
Cia. Ltda., posee un apropiado clima laboral?

a) SI b) NO
¢Por qué?

18. Senale 3 palabras que mejor describan su trabajo dentro de la empresa: (Marque
con una X)

a) Facil L f) Interesante L
b) Técnico _ g) Rutinario _
c) Aburrido _ h) Sin perspectivas _
d) Satisfactorio _ i) Cansado _
e) Seguro _ j) Motivante _

19. ¢Qué elemento considera usted es el de mayor importancia dentro de su diaria
labor en la empresa? (Marque con una X la opcion més importante)

a) Organizacion

b) Efectividad

c) Severidad

d) Honestidad

e) Relaciones humanas

20.- Tiene alguna recomendacion sobre ;como se podria mejorar la relacién entre
empresa y colaboradores dentro de Fernandez Moreno Cia. Ltda.?

2.2.6. Resultados generales y por area

COMUNICACION

Sefiale con una X la opcion que corresponda a la vision de Fernandez
Morena Cia. Ltda.:

a) Ser una empresa lider en el mercado de acero trefilado, enfocada en el
desarrollo organizacional, la organizacion, manteniendo una alta calidad en
todos los productos.
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b) Ser una empresa conocida y reconocida como proveedores de alambre de
acero trefilado, dirigida al mercado nacional, desarrollando el talento
humano, fortaleciendo el trabajo en equipo y manteniendo un Sistema de
Gestion de Calidad, que permita la satisfaccion de nuestros clientes.

c) Ser una empresa reconocida como proveedores de alambre de acero refinado
en el mercado nacional e internacional, enfocandose en la calidad, el desarrollo,
y el mejoramiento continuo, para la satisfaccion de nuestros clientes.
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HERRAMIENTAS COMUNICACION

¢Lee usted la cartelera diariamente?

Sl NO
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éLe parece necesario implementar una nueva herramienta de comunicacion?
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Si la respuesta fue SI, équé tipo de herramienta le gustaria utilizar?

"Después de cada reunion se informe al personal de la planta.”
“"Reuniones periodicas proaramadas.”

"FODA”

CLIMA ORGANIZACIONAL

Seinale 3 palabras que mejor describan su trabajo dentro de la empresa:

a) Facil . f) Interesante .

b) Técnico _ g) Rutinario _

¢) Aburrido . h) Sin perspectivas .

d) Satisfactorio _ i) Cansado _

e) Seguro _ j) Motivante _
30% -

26%
25% - -
20%
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ma) Facil
m b) Técnico

m ¢) Aburrido

me) Seguro

m f) Interesante

m g) Rutinario
h) Sin
perspectivas

i) Cansado

m j) Motivante

¢ Tiene alguna recomendacion sobre ¢como se podria mejorar la relacién entre

“Reuniones mas continuas”.

empresa y colaboradores dentro de Fernandez Moreno Cia. Ltda.?

“Realizando algun tipo de programa como tarde deportiva o cualquier otra actividad.”

2.2.1.

“Con motivaciones al grupo de trabajo y organizacion.”

“Con un didlogo directo y concreto de ambas partes.’

Identificacidén de problemas comunicacionales

)

En base a la identidad, la mayoria de colaboradores, el 82%, es decir todos

menos dos personas, estan familiarizados y conocen cudl es la mision de Fernandez

Moreno Cia. Ltda. Sin embargo esto no sucede con la vision y con los valores,

especialmente en el area operativa de la organizacién. Al pedir a los colaboradores

del &rea operativa que escojan los valores que representan a Fernandez Moreno Cia.

m d) Satisfactorio
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Ltda., escogieron casi todas las opciones que les propusimos, en lugar de sélo los
cuatro que representan a la empresa. De igual manera al preguntarles sobre la vision,
solo el 55% de los colaboradores respondieron correctamente. En base a esta
informacion se puede determinar el primer problema que hemos identificado, existe
un alto porcentaje de la organizacion que no esta familiarizado con la vision y los
valores de la misma. Por esta razon es importante reforzar la identidad dentro de los
colaboradores, especialmente en el &rea de produccion.

Debido a que Fernandez Moreno Cia. Ltda. es una organizacion pequefia,
conformada por 12 colaboradores, manejan una buena comunicacion dentro la
compafiia. Los colaboradores se sienten escuchados, tienen la confianza de
comunicar sus necesidades con sus jefes directos. Se utilizan pocas herramientas de
comunicacion que incluyen una cartelera, reuniones y comunicacion directa uno a
uno, dentro de estas la que los colaboradores perciben como la mas efectiva son las
reuniones. A pesar de que la mayoria de colaboradores perciben que la informacién
que se presenta en la cartelera es relevante, mas de la mitad de los mismos no la leen
diariamente. En base a esto determinamos el siguiente problema: los colaboradores
no leen la cartelera constantemente, a pesar de que consideran que es una buena
herramienta que presenta informacion relevante y a pesar de que es una de las pocas
herramientas que existen.

Por otro lado, a pesar de que la mayoria de colaboradores perciben que las
herramientas que se manejan dentro de la organizacion funcionan adecuadamente y
se sienten escuchados al momento de preguntarles la siguiente pregunta, ¢Le parece
necesario implementar una nueva herramienta de comunicacion?, el 82% respondio

que si. Asi, este seria otro de los problemas identificados, la necesidad que la
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mayoria de los colaboradores percibe de tener una nueva herramienta de

comunicacion para la organizacion.

Por ultimo, hemos identificado que otro problema es que se necesita reforzar y
trabajar en la motivacion de los colaboradores de Fernandez Moreno Cia. Ltda. En
base a los resultados de las preguntas pudimos determinar que los colaboradores
consideran que si hay un clima laboral adecuado dentro de la organizacién. Sin
embargo, al describir el trabajo que realizan la mayoria respondié que es: fécil,
técnico, rutinario e interesante, pero sélo el 3% respondié que es motivante. De
igual manera al momento de pedir recomendaciones sobre como se podria mejorar
la relacion entre la empresa y sus colaboradores, respondieron que con motivacion

para el grupo y hacia las actividades que realizan dentro de la empresa.

2.3. Plan de Comunicacion Interna
2.3.1. Objetivo general

Desarrollar estrategias comunicacionales internas en Fernandez Moreno Cia.
Ltda., mismas que formen parte e integren a los ejes de identidad, herramientas
comunicacionales y clima organizacional para mejorar la comunicacion dentro de la

empresa en el periodo de un afo.

2.3.2. Tema general

El tema general en torno a la cual se realizaran las campafas internas serd “La
Seleccion de Fernandez Moreno Cia. Ltda.” Se escogid este tema debido a las
connotaciones que genera el mismo ya que una seleccion de cualquier deporte

representa un equipo, en él cual todos los miembros son importantes
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independientemente de cual sea su posicion. Ademas, debido a que la mayoria de
colaboradores de la compafiia, son de género masculino, es importante transmitir el
mensaje de forma amigable y facil de entender para ellos por lo que se enfocara en
una seleccion de futbol . En base a este tema, es importante aplicar nuevas
estrategias de comunicacion con las cuales se puedan mejorar los problemas

detectados.

2.3.3 Lanzamiento nueva imagen Fernadndez Moreno Cia. Ltda.

Debido a un requerimiento especial de la compafiia, se ha realizado el cambio de
los rasgos fisicos de la identidad de la misma, a continuacion se presenta el nuevo
logotipo propuesto, ademas de la campafia de lanzamiento de esta nueva imagen y

posterior a esto varios elementos fisicos que formaran parte de esta nueva imagen.

2.3.2.1. Logotipo actual

2.3.2.2. Redisefio logotipo

2.3.2.3.Campaiia posicionamiento nueva imagen
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ETAPA

HERRAMIENTA

MENSAJE

FECHA

Expectativa

Afiche en carteleras del area

Nos estamos
renovando.
Este Lunes 21 de

Jueves 17 de

operativa y administrativa. ) abril
abril, tenemos una
sorpresa para ti.
Brunch con todos los
colaboradores para informar de
la nueva imagen de la empresa,
ademas de hacer la entrega ) )
o _ Camisetas uniforme
oficial de las nuevas camisetas ) .
) ) y rotulo exterior: Lunes 21 de
Informativa de uniforme (azul, negro, ) ]
) ) Logo Fernandez abril de 2014
blanco, gris) para el area )
) o Moreno Cia. Ltda.
operativa, manual de identidad
corporativa para el area
administrativa y el rétulo
exterior de la empresa.
Nuevo logotipo en carteleras, ) ) A partir del
N . ) ] Logotipo Fernandez
Recordacion politica de calidad, rotulo ] Martes 22 de
) Moreno Cia. Ltda. _
exterior. abril de 2014

2.3.2.4.Piezas graficas

[ENDREMOS DA R
A SORPR
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IFHESSEN“MUS
NUEVA IMAGEN

2.3.3. Campafias internas

2.3.3.1. Campana 1

CAMPANA 1
IDENTIDAD EMPRESARIAL
PONTE LA CAMISETA

Problema Comunicacional: existe un porcentaje significativo de los colaboradores que
no conocen la filosofia de la compafiia tanto en el area operativa como la administrativa.
De acuerdo a la auditoria interna, el 82% de los colaboradores conoce la mision de la
empresa, el 55% conoce la vision y un promedio de 67% identifica los valores de la

organizacion.

Obijetivo: Posicionar la filosofia de la organizacion en un 90% de los colaboradores

bajo el lema “Ponte la Camiseta” en un periodo de tres meses.

Estrategia: generar una campafia de comunicacion interna que permita dar a conocer la
mision, vision y valores de Ferndndez Moreno Cia. Ltda. a través de maneras didacticas

para los colaboradores que se enfoquen en la identidad de equipo.
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ETAPA TACTICAS MENSAJE
Mufieco de acero a escala en la i )
) o Y TU, ¢llevas la camiseta de tu
Expectativa de la organizacion con una )
) equipo?
camiseta azul.
CONOCENOS,
SOMOS TU EQUIPO.
¢ Quiénes somos?
Flyers con adhesivo alternados y L
Mision de la empresa
con diferentes colores con la
_ mision, vision y valores de la ¢Que queremos ser
Informativa

empresa ubicados en el mufieco
de acero en la entrada de la

organizacion.

Vision de la empresa
¢ Qué valores nos representan?

Valores Corporativos

COLOCA ESTA INFORMACION
EN UN LUGAR VISIBLE.

Informativa

Concurso diario entre todos los
colaboradores tipo “Pareme la
mano” con tarjetas especiales,
basado en la mision, vision y
valores; con premios de entradas
al cine para un ganador con el
mayor puntaje cada uno de los
dias. La actividad consiste en
reforzar un dia la mision, un dia
la vision y un dia los valores, los
colaboradores se reuniran en el
area de produccion durante unos
minutos y se entregaran las
tarjetas, el colaborador que

responda de forma correcta todos

Tarjetas:
CONOCE A TU EQUIPO Y GANA

Dia 1: ¢Quiénes somos el equipo
Fernandez Moreno Cia. Ltda.?

Somos una

especializada en la transformacion de

alambre de , enfocada

principalmente a la

, contamos con
tecnologia actualizada, recurso

humano calificado para ofrecer un

Dia 2: ¢Qué queremos ser con
nuestro equipo?

Ser una empresa

como proveedores de alambre de
acero trefilado, dirigida al
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los espacios tendré mayor
puntaje y seré el ganador de ese
dia.

desarrollando el talento humano,

fortaleciendo el y
manteniendo un Sistema de Gestion
de , que permita la

satisfaccion de nuestros clientes.

Dia 3: ¢ Qué valores nos
representan?

Recordacion

Camisetas con el logo de la
campanfa, y el apellido de cada
uno de lo jugadores y un nimero
para el uso de la misma los dias
viernes y en actividades

recreativas.

“Ponte la camiseta”

Apellido y nimero en cada camiseta.

2.3.3.1.1. Piezas gréficas

2.3.3.1.1.1.Expectativa

YTU,
;LLEVAS LA

CAMISETA DE
TU EQUIPO?

2.3.3.1.1.2. Informativa

CYON[%CAE ﬁ TAJ EQUIPO

CQUIENES SOMOS EL EQUIPO FERNANDEZ MORENO CIA. LTDA?

AL RESPONDER CORRECTAMENTE PODRAS BANARTE ENTRADAS AL CINE.

ZQUE QUEREMDS SER CON NUESTRO EQUIPO?

?Nﬁﬂ(ﬁ ﬁ TAU EQUIPO

CYUNG[NE ﬁ TAU EQUIPO

OUE VALORES NOS REPRESENTAN?

AL RESPONDER CORRECTAMENTE PODRAS BAMARTE ENTRADAS AL CINE. AL RESPONDER CORRECTAMENTE PODRAS GANARTE ENTRADAS AL CINE.
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CONOCENOS, CONO
SOMOS TU

EQUIPO

‘ v 4L

COLOCA ESTA INFORMACION EN UN LUGAR VISIBLE COLOCA ESTA INFORMACION EN UN LUGAR VISIBLE

4 4 kY

COLOCA ESTA INFORMACION EN UN LUBAR VISIBLE

PR

2.3.3.1.1.3.Recordacioén

10

2.3.3.2.Campania 2

CAMPANA 2
HERRAMIENTAS DE COMUNICACION
HABLAR PARA GANAR

HABLAR

*MAGANAR

Problema Comunicacional: los colaboradores consideran que la informacion que se
presenta en las carteleras y las reuniones es muy relevante; sin embargo, el 55% de los

colaboradores no lee la cartelera diariamente.

Obijetivo: Impulsar el interés de los colaboradores por esta herramienta, para lograr que

un 85% de los mismos la revisen de forma constante dentro de un periodo de 2 meses.
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Estrategia: generar una campafia dinamica de comunicacion interna que permita

comprender el uso adecuado de las herramientas de comunicacion ya existentes y un

involucramiento de los colaboradores en este proceso.

ETAPA

TACTICAS

MENSAJE

Expectativa

Cartelera con un signo de interrogacion

campafa ubicada en el area operativa y

grande en el centro y el logo de la

area administrativa.

NOS COMUNICAMOS
CONTIGO

Logo Hablar para ganar

Informativa

Reestructuracioén de la cartelera: resaltar

alternada, establecer un espacio sorpresa

la identidad corporativa, publicar
resultados de produccién de forma

con el logo de la campafia, que cada

semana entregara incentivos (gorras,
jarros, llaveros, esferos) al colaborador
que descubra cual es la sorpresa dentro
del sobre y ademas acuda a gerencia y
responda cual es la informacion que se

ha modificado durante esa semana.

Afiches: Mision, Vision,
Valores, Resultados de
Produccién.

Sobre de tarjeta: Logo Hablar
para ganar.

Tarjeta sorpresa: Acércate a
Gerencia para dar tu
respuesta y obtener tu premio.

Incluir un nuevo espacio para las
noticias sociales como cumpleafos,
actividades recreativas, etc. en ambas

carteleras de la empresa.

Marco: Hablemos del equipo,
un espacio dedicado para
nosotros.

Recordacion

Afiche en el mufieco de acero de la
entrada a la organizacion para promover

que las personas lean la cartelera.

¢Leiste la cartelera hoy?

No te olvides la
comunicacion nos ayuda a
mejorar.

Logo de la camparia




2.3.3.2.1. Piezas graficas

2.3.3.2.1.1.Expectativa

2.3.3.2.1.2.Informativa

ACERCATE A
OBTENER TUPREMIO

83



2.3.3.2.1.3.Recordacioén
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Yi
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CAMPANA 3
CLIMA ORGANIZACIONAL
TU POSICION ES CLAVE
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Problema Comunicacional: el 3% de los colaboradores considera que su trabajo es

motivante, la mayoria lo considera técnico y facil, por lo que es importante incrementar

el sentimiento de motivacion para generar un mejor clima laboral.

Objetivo: Aumentar la motivacion en los colaboradores de Fernandez Moreno Cia.

Ltda. al 60% en un periodo de 3 meses mediante una campafia de comunicacion interna

con actividades que involucren a todos los colaboradores.

Estrategia: generar una campafia a nivel interno de Fernandez Moreno Cia. Ltda. a

través de la cual los colaboradores comprendan que cada una de sus labores dentro de la

organizacion es sumamente importante y de esta forma se sientan motivados.

ETAPA

TACTICA

MENSAJE

Expectativa

Afiche informativo en las
carteleras acerca de una fotografia
grupal que se tomara a todo el
personal de Ferndndez Moreno
Cia. Ltda. como si fueran un
equipo de fatbol con la camiseta

de la primer campafia.

Este viernes: trae la camiseta de tu

equipo, tendremos la foto oficial.

Logo de la campafia

Informativa

Invitaciones para todos los
colaboradores para asistir a la
actividad al aire libre la tarde de
un viernes del mes en la que se
realizara un juego de equipo para
destacar la importancia de cada
uno de los colaboradores en la
empresa. En la actividad estaran
incluidos todos los colaboradores,
se dividiran en dos equipos, y se
jugara un partido de futbol en el
que todos los miembros de cada
equipo deberan topar el balén
antes de anotar el gol, caso

contrario la anotacion sera

Logo Tu posicién es clave

Este viernes participa de una
actividad al aire libre para
demostrar lo importante que eres en

la empresa.

Lugar: FUTBOL CITY
Fecha: VIERNES, __ JULIO
Hora: 15H00

No te olvides de traer tu camiseta.
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anulada. Ambos equipos tendran
como premio un tomatodo para
cada colaborador y el equipo
ganador ademas, tendra un
almuerzo para todos sus miembros

en algun restaurante de la ciudad.

Premios para todos los

participantes.

Logo Ferndndez Moreno Cia. Ltda.

Recordacion

Gigantografia con la foto grupal

realizada previamente con todos

los colaboradores ubicada en la
parte alta de una de las paredes del

area de produccion.

La seleccién Fernandez Moreno
Cia. Ltda.

Logo de la campafia: Tu posicion es
clave.

Logo de Fernandez Moreno Cia.
Ltda.

2.3.3.3.1. Piezas graficas

2.3.3.3.1.1.Expectativa

i

-

2.3.3.3.1.2.Informativa
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2.3.3.3.1.3.Recordacioén

Fernandez

2.3.3.4.Campafia 4

CAMPANA 4
IDENTIDAD EMPRESARIAL
UN NUEVO JUGADOR

UNNUEVO

JUGADOR

Problema Comunicacional: el 85% de los colaboradores de la compafiia consideran
que es necesario implementar una nueva herramienta de comunicaciéon dentro de la

empresa.
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Objetivo: Implementar nuevas herramientas de comunicacion interna que ayuden a que

la informacion fluya bidireccionalmente de mejor manera; mismas que obtengan una

aceptacion del 75% por parte de los colaboradores en un periodo de un seis meses.

Estrategia: generar nuevas herramientas de comunicacion interna que permitan mejorar

la comunicacion entre todas las areas de la compafiia e informar la dindmica de las

mismas a través de una campafia interna.

ETAPA TACTICA

MENSAJE

Stickers con forma de estrella con el
_ logo de la campafia pegados en la puerta
Expectativa ) ] )
de los vestidores del area operativa y

administrativa.

PROXIMAMENTE

Logo de la camparia

Espacio de sugerencias, esta nueva
herramienta esta abierta a los
colaboradores, se colocara un buzon
donde todos pueden dar sus sugerencias

] relacionados con clima empresarial,

Informativa
procesos de produccion, comunicacion,
administracion, recursos humanos; en
las tarjetas que se encontraran junto al
buzo6n sea de forma anénima o con sus

datos.

AFICHE: QUEREMOS
ESCUCHARTE Y
CONTAMOS CONTIGO
PARA MEJORAR. Escribe
tus comentarios en el buzén
de sugerencias.

BUZON: TU OPINION ES
IMPORTANTE.

TARJETA: GRACIAS POR
TUS SUGERENCIAS.

El contenido del buzon y otros temas de
la empresa se analizaran en reuniones
periddicas cada mes llamadas

N “Hablando en equipo”. Se tratara los
Recordacion . )
resultados de produccién, cambios en la
compafiia, actividades recreativas, y se
festejard a los cumpleafieros de cada

mes.

Afiche:

NO LO OLVIDES, EL
PRIMER LUNES DEL MES:

“HABLANDO EN EQUIPO”
Porque juntos logramos mas.

Logo Fernandez Moreno Cia.
Ltda.
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2.3.3.4.1. Piezas graficas

2.3.3.4.1.1.Expectativa

PROXIMAMENTE

2.3.3.4.1.2. Informativa

TU OPINION

B

ES IMPORTANTE

BuzonpE ©
SUGERENCIAS

2.3.3.4.1.3.Recordacioén

NO LO OLVIDES,

DEL MES:

jHablando en equipo!
Porque juntos logramos mas



2.3.4. Cronograma
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CRONOGRAMA
MES Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre Enero Febrero Marzo Abril
SEMANA [1f2[3(4afaf2[3]aa]2]3 4 e2]3 ale]2]3ala2]3]alt 234 a]2]3]aa]2]3]42]2]3]at]2]3]4]2]2]3]4
ACTIVIDAD
CAMPANA 1
Expectativa
Informativa
Recordacion
CAMPANA 2
Expectativa
Informativa
Recordacion
CAMPANA 3
Expectativa
Informativa
Recordacion
CAMPANA 4
Expectativa -
Recordacion

2.3.5. Presupuesto

CAMPARNAS INTERNAS FERNANDEZ MORENO CIA. LTDA.
PRESUPUESTO
Pieza/Actividad Unidad Vfalor_ Total
Unitario
LANZAMIENTO NUEVA IMAGEN

Afiches 4 $1,50 $6,00
Brunch 1 $200,00 $200,00
Camisetas 13 $7,00 $91,00
Roétulo exterior 1 $650,00 $650,00
Manual Identidad Visual 1 $25,00 $25,00

CAMPANA 1

Mufieco de acero 1 $30,00 $30,00

Tarjeta mufieco 2 $0,75 $1,50
Flyers 20 $0,75 $15,00
Tarejtas juego 60 $0,75 $45,00
Entradas al cine 2 $5,00 $10,00
Camisetas deportivas 13 $6,00 $78,00

CAMPANA 2

Afiches 5 $1,50 $7,50

Tarjetas cartelera 4 $1,00 $4,00

Incentivos cartelera 4 $2,10 $8,40

Marco cartelera 1 $3,00 $3,00
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CAMPANA 3
Afiche Expectativa 1 $1,50 $1,50
Invitaciones 13 $1,25 $16,25
Alquiler Futbol City 1 $65,00 $65,00
Tomatodos 13 $3,50 $45,50
Gift Card Crepes &
Waffles 1 $50,00 $50,00
Gigantografia 1 $20,00 $20,00
CAMPANA 3
Stickers 5 $0,50 $2,50
Buzo6n Sugerencias 1 $20,00 $20,00
Tarjetas sugerencias 25 $0,65 $16,25
Afiches 2 $1,50 $3,00
COSTO DISENADOR
Disefios 1 | $200,00 $200,00
TOTAL $1.614,40

2.4. Plan de Comunicacion Global
2.4.1. Objetivo General

Desarrollar estrategias comunicacionales que involucren a los publicos externos
de Fernandez Moreno Cia. Ltda., mismas que logren posicionar la organizacion en
sus diferentes grupos de interés de manera positiva y efectiva en el periodo de un
afno.
2.4.2. Concepto de la campafia

Fernandez Moreno Cia. Ltda., es una organizacion especializada en el
procesamiento de acero trefilado para la industria automotriz, mismo que se utiliza
especificamente para la estructura de acero de los asientos de los autos; por esta
razon, el concepto se basa en el producto final de la empresa y su connotacién, por
su naturaleza el acero se lo usa en estructuras, sujeta y brinda soporte por lo que se

decidié tomar esto como eje de la campafia.



2.4.3. Nombre de la campafa
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Tu soporte para ser grande,

Fernandez Moreno Cia.Ltda.

2.4.4. Mapa de publicos

PUBLICO SUB-PUBLICO MODO DE RELACION
Es uno de los principales clientes de la
empresa, de hecho la misma nacio con el
fin de abastecer de alambre de acero
Elasto trefilado a esta organizacion, que es parte
de la cadena productiva de General
_ Motors, son quienes se encargan de
Clientes ) o
ensamblar los asientos de los automoviles.
] Otro de los principales clientes que forma
Metaltronic o ]
parte del sector metalmecanico del pais.
Arquitectos Clientes ocasionales que van a la empresa
Disefiadores Graficos por el servicio de corte de acero
Publico en general especifico.
Es el anico proveedor de alambre de
Ideal-Alambrec acero, la principal materia prima que
utiliza la compafiia.
Empresas vecinas que proveen a la
Proveedores de planchas .
empresa las planchas de acero que utilizan
de acero ) o
para realizar los cortes con disefios.
Proveedores Abastecen a la organizacion de los

Proveedores de insumos
de oficina, varios

productos y servicios.

diversos insumos de oficina que requieren
en su labor diaria, ademas de productos
como uniformes, sefialética, y diversos

Servicios.
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Especializados en industria | Son los medios de comunicacion que

_ automotriz. podran brindar un espacio para que la
Medios de

L o empresa de a conocer cual es su labor y
Comunicacion | Especializados en
cual es su aporte para el mercado
empresas locales. )
ecuatoriano.

Familia de los La comunidad que se ve directamente
colaboradores afectada con las acciones que la
_ Comunidad aledaria a la organizacion pueda realizar en su
Comunidad o ) o
empresa beneficio y que ademés puede influir de
Ciudadania en general cierta manera en las operaciones de la
misma.

2.4.5. Campanas externas

2.4.5.1.Campania 1

CAMPANA 1
PUBLICO: MEDIOS DE COMUNICACION

Problema Comunicacional: la empresa Fernandez Moreno Cia. Ltda., no realiza ni ha
realizado ningln tipo de acercamiento con los medios de comunicacion, por lo tanto los
mismos no conocen lo que es ni lo que hace la empresa. Ademas, la compafiia no conoce
cuales deberian ser los medios con los que deberia gestionar un espacio sea para publicidad

0 a manera de relaciones publicas.

Objetivo: Generar que los medios de comunicacion se interesen en la organizacion y
conozca cual es la labor de la misma, en un periodo de dos meses y asi generar lazos para

iniciar una relacién positiva con los mismos, que permanezca en el futuro.

Estrategia: generar una campafia de comunicacién externa y relaciones publicas que
permita dar a conocer a la compaiia en los diferentes medios de comunicacion

especializados.
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ETAPA

TACTICAS

MENSAJE

Expectativa

Enviar una invitacion en
conjunto con una muestra del
producto (alambre de acero
trefilado) y con un mensaje que
invite a los medios de
comunicacion a conocer la

organizacion.

Invitacién:

Este material tiene més usos de los que
piensas.

Te invitamos este 01 de junio a
conocernos en nuestras instalaciones.

Tu soporte para ser grande,

Logo de Fernandez Moreno Cia. Ltda.

Informativa

Enviar un boletin a medios de
comunicacion especializados en
la tematica automotriz y medios

que brinden apertura a
emprendedores nacionales con
informacion acerca de la
empresa, cuales son sus procesos
y cual es su aporte en el mercado
ecuatoriano con el cual se busca
gestionar un publirreportaje para

dar a conocer la organizacion.

Boletin de Prensa con informacion
detallada de la compafiia, y la invitacion
a los periodistas para realizar una visita

a la empresa.

Informativa

Alianza con uno de los clientes
para realizar una visita de medios
a una parte de la cadena de
produccidn que se realiza para
tener un asiento terminado de un

automoévil.

Visita de los medios de comunicacion a

la compafiia en la que se ofrecera una
breve explicacion de la empresa, el
proceso de produccion, y un brunch

para profundizar en varios temas.

Recordacion

Entrega de una pieza decorativa
en acero con el disefio que cada
uno de los asistentes escoja,
mismo que muestre
agradecimiento hacia ellos por

brindar apertura a la empresa.

RTS, (en acero)

Tarjeta: Fernandez Moreno Cia. Ltda.
agradece su apertura.




2.4.5.1.1. Piezas graficas

2.4.5.1.1.1. Expectativa

ESTE MATERIAL
TIENE MAS
DE LOS

QUE
PIENSAS.

Te invitamos este

a conocernos en
nuestras instalaciones.

Tu soporte para ser grande,

1/

Fernandez
MorenOsorse.

2.45.1.1.2.Informativa

TE INVITAMOS

Boletin de Prensa
Quito, 15 de mayo de 2014

Una empresa
metal mecanica

ecuatoriana de
alto nivel

La empresa ecuatoriana Fernandez Moreno Cia. Lida.,
organiza visita para conocer su proceso de produccion y.
el aporte que brinda a la comunidad

Hace 12 afios Fernandez Moreno Cia.Ltda. comenzé
suslabores como una empresa 100% ecuatoriana y
desde alli ha seguido creciendo y brindado progreso a
la comunidad.

Esuna empresa metal mecanica dedicada a la
transformacién de alambre de acero trefilado

enfocada principalmente a la industria
automotriz.

Dentro de su planta de produccion,
se transforma el alambre en o que
sera en el futuro, parte imporante
de los automoviles ensamblados
en nuestro pa’s.

Conocedores de su apertura
y apoyo a las emprededores de

nuestra sociedad; queremos invitar

a sumedio para que nos acompatie
este Jueves, 5 de Junio de 2014 a las.
10h00, en nuestras instalaciones (Diego
Vasquez de Cepeda y Galo Flaza
Lasso) y conozca mas de cer ca nuestro
trabajo

Les esperamos, habra sorpresas.

Fernandez
Morenoatsa

Zopuonule4

Tu soporte para ser grande,

Fernandez
Morenocatsa

AOH CdIIN OMVId
IVNOIOFH HOLOFHIddNS

obenues

95
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2.4.5.1.1.3.Recordacién

2.45.1.2. Campaia 2

CAMPANA 2
PUBLICO: COMUNIDAD

Problema Comunicacional: la organizacién Ferndndez Moreno Cia. Ltda., no realiza
ningan tipo de acciones en beneficio de la comunidad aledafia, ni la familia de los

colaboradores o la ciudadania en general.

Objetivo: Impulsar programas de Responsabilidad Social Corporativa dentro la
organizacion que beneficien a la comunidad y a las familias de los colaboradores en un

periodo de 4 meses.

Estrategia: generar el primer programa de responsabilidad social de Fernandez Moreno
Cia. Ltda. que genere un beneficio mutuo, tanto para la organizacién como para los

publicos involucrados en el programa.

ETAPA TACTICAS MENSAJE

Se realizard un BTL, en el cual se ¢Eres buena cocinando? ;Te

gustaria fundar tu propia

acudira a la Estacion de Carcelén, en .
empresa? ; Te gusta trabajar en

donde se entregaran globos a las mujeres equipo?
del sector dentro de los cuales se L . -
Expectativa Te invitamos este dia 5 de julio a
entregaran flyers con informacion del las 17h00 a la charla informativa

programa, y una reunioén que se realizara | de nuestro programa “Progreso
Culinario” en las instalaciones

en las instalaciones de la compafiia para ) i
de Fernandez Moreno Cia.Ltda.

dar a conocer mas a profundidad de que
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se tratard el mismo y receptar las

inscripciones.

Tu soporte para ser grande,

Logo Ferndndez Moreno

Informativa

Creacion del Programa “Progreso
Culinario” en conjunto con CEPAM
Quito, el programa consistira en brindar
capacitacion en las areas de
gastronomia, contabilidad y
administracion a las esposas, madres,
hijas de los colaboradores y mujeres de
la comunidad aledafia para que ellas
sean capaces de crean su propia
microempresa que provea de servicios
de alimentacion a la organizacién. El
programa tendra la duracion de 3 meses
y tendré un costo representativo para las
participantes de $20,00 y contaran con la
asesoria del CEPAM para al finalizar

montar su propio negocio.

Clases 2 veces a la semana en
las instalaciones de CEPAM
durante 3 meses para 10 mujeres
que formaran su propia
microempresa.

Recordacion

Se realizard la ceremonia de graduacion
de las emprendedoras en donde se
entregaran los diplomas a las
participantes. Posterior a esto se
empezara con la creacion de la
microempresa, para convertir a esta en el

proveedor de almuerzos de la empresa.

Invitacion:

Fernandez Moreno y CEPAM se
complace en invitar a la

ceremonia de graduacion del

Programa “Progreso Culinario.”

Lugar: Club de Tenis Buenavista
Hora: 18h00 Fecha:
10 de Octubre de 2014
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2.4.5.1.2.1.Piezas gréficas

2.45.1.2.1.1. Expectativa

¢<ERES BUENA COCINANDO?
¢TE GUSTARIA FUNDAR

¢TE GUSTA TRABAJAR EN
EQUIPO?

Te invitamos este dia

a la charla informativa
de nuestro programa

en las instalaciones de
Ferndndez Moreno Cia.ltda.

S Fernandez
E/Moreno.

Tu soporte para ser grande,

2.45.1.2.1.2. Informativa

:

PROGRAMA
PROGRESO CULINARIO

Cepam

DURACION: 3 MESES
CLASES: 3 CLASES POR SEMANA
CUPOS: 15
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2.45.1.2.1.3. Recordacién

Se compllace en invitar

alacoremonio de
Zwluatiin Al programa
“cpwww Culinanis"

;AR: CLUB DE TENIS BUENAVISTA
JRA: 18HOO
HA: 10 DE OCTUBRE DE 2014

2.45.1.3. Campaiia 3

CAMPANA 3
PUBLICO: CLIENTES

Problema Comunicacional: actualmente, Fernandez Moreno Cia. Ltda., cuenta solo con
dos principales clientes de la industria automotriz y clientes ocasionales del servicio de

corte, y muchas potenciales clientes no los conocen.

Objetivo: Atraer a potenciales clientes para que conozcan acerca de la organizacion y los
servicios que esta ofrece. Ademas, reafirmar la relacién de confianza con los clientes

actuales, en un periodo de dos meses.

Estrategia: generar una campafia externa para impulsar nuevas relaciones comerciales y
potencializar las actuales, a través de varias herramientas comunicacionales especificas para

el target que se quiere llegar.

ETAPA TACTICA MENSAJE
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Mailing a una base de datos de
Gerentes Generales de empresas
que pueden ser clientes potenciales
separados en dos diferentes ramas:
clientes de la industria automotriz

y clientes del servicio de corte de

Industria automotriz:
Estimado Alberto,

Permitanos presentarnos; Ferndndez
Moreno Cia. Ltda, es una empresa
ecuatoriana que se encuentra en la
industria metalmecéanica hace 12 afios,
nos especializamos en la
transformacion de alambre de acero
trefilado, enfocada principalmente a la
industria automotriz, contamos con
tecnologia actualizada, recurso
humano calificado para ofrecer un
servicio de calidad.

Pronto conoceras mas de nosotros.

Att: Carlos Fernandez
Gerente General Fernandez
Moreno Cia.Ltda.

Tu soporte para ser grande,  Logo
Fernandez Moreno Cia.Ltda.

Expectativa | acero. (arquitectos, disefiadores de | Servicio de corte:
interiores y graficos) Una pieza con varias iméagenes con
varios de los disefios de corte de acero.
Esperamos que te guste lo que
ofrecemos para ti.
Tu soporte para ser grande,  Logo
Fernandez Moreno Cia.Ltda.
Se enviara un video institucional a |  Video Institucional de la empresa
los potenciales clientes de la
industria automotriz con la
informacidn bésica de la empresa
Informativa para que puedan conocer mas

acerca de la misma, ademas de el

link de la nueva pagina web.

Redisefio de la pagina web
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A los potenciales clientes del
servicio de corte se les enviara el
link que los lleva directamente a

esta seccion en la pagina web

donde se indicaran las imagenes de
la licencia que tiene la compafiia,
ademaés de poder cotizar de
acuerdo al tamafio de la figura, el
tiempo de entrega y la informacion

de contacto de la organizacion.

Se invitara a los clientes actuales
al evento donde se lanzara la

nueva imagen corporativa.

Invitacién:
NoOs renovamos.

Formas parte importante de nuestra
compaiiia.

Conoce nuestra nueva imagen este 01
de junio de 2014 en el Sal6n
Chimborazo del hotel Sheraton a las
20h00.

Te esperamos,
Logo Fernandez Moreno Cia.Ltda.

Recordacion

Creacion de la pagina de Facebook
con la informacion basica de la
organizacion, ademas de una
galeria actualizada constantemente
para que los clientes ocasionales
estén al tanto de los productos que

se pueden realizar.

Pagina de Facebook

2.4.5.1.3.1.Piezas gréficas

2.45.1.3.1.1. Expectativa
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Carlos Fernandez

Conoce a Femnandez Moreno Cia. Lida.

ESPERAMOS

LO QUE
OFRECEMOS

m A b+ Guardado W | ~

2.45.1.3.1.2. Informativa

ESTE 01 DE JUNIO DE 2014

EN EL SALON CHIMBORAZO DEL

HOTEL SHERATON A LAS 20H00
CON LA PARTICIPACION ESPECIAL

DE LA BANDA DEL FLASHBACK.

TE ESPERAMOS,
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2.4.5.1.3.1.3. Recordacién

facebook Search for people, places and things Q .FeméndezMoreno Find Friends Home
T =" 7 7 s — Y

T
1

I

Fernandez Moreno | Update Info | | Activity Log 3 ~ |

Somos una empresa metal mecdnica, especializadd enlatransformacicn de
alambre de acero tiefilado, enfocada principalmente a la industria
automotriz, contamos con tecnologla  actualizada, Recurso humano
calificado para ofrecer un servicio de calidad.

78247 -

Friends Photos Map 2 Likes

About

2.45.1.4. Campaia 4

CAMPANA 4
PUBLICO: PROVEEDORES

Problema Comunicacional: Fernandez Moreno Cia. Ltda., actualmente, cuenta con un
solo proveedor de materia prima, por lo que es muy importante que esta relacion perdure de

forma positiva.

Objetivo: Impulsar una relacion solida entre cliente y proveedor en un periodo de dos
meses a través de varias tacticas que reafirmen la importancia de este publico en los

procesos de la organizacion.

Estrategia: generar nuevas herramientas de comunicacion externa, que permitan mejorar la

comunicacion con los proveedores, ademas de recordar su importancia para la organizacion.

ETAPA TACTICA MENSAJE

Tarjeta:

_ Envio de galletas con una tarjeta con Tu soporte para ser grande.
Expectativa

mensaje vy el logo de la empresa. , .
ey g P Espera mas noticas pronto.

Logo Ferndndez Moreno.
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Informativa

Se invitard a los proveedores actuales al
evento donde se lanzara la nueva imagen

corporativa.

Nos renovamos.
Formas parte importante de
nuestra compaiiia.
Conoce nuestra nueva imagen
este 01 de junio de 2014 en el
Salén Chimborazo del hotel
Sheraton a las 20h00.

Te esperamos,

Logo Ferndndez Moreno

Recordacion

Carta de agradecimiento firmada por el
gerente general de la empresa dirigida a
los proveedores junto con un

portamemos.

Cia.Ltda.
Estimado Juan: Gerente
Ventas Ideal-
Alambrec S.A.

Aprovecho esta oportunidad para
agradecer por el excelente
servicio que siempre tu e Ideal-
Alambrec S.A. nos ofrecen.
Ademas, quiero darte las gracias
por estar siempre dispuesto a
cumplir con las necesidades y
requerimientos de nuestra
compaiiia. Es un gusto poder
trabajar con ustedes y sin duda
lo seguiremos haciendo en el
futuro. Finalmente quiero decirte
que gracias al producto de
calidad del que nos proveen
nuestra compariia ha llegado tan
lejos.

Sin mas que decirte me despido,

Saludos Cordiales,

Carlos Fernandez

Gerente General

Fernandez Moreno Cia. Ltda.
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2.4.5.1.4.1 Piezas graficas

2.45.14.1.1. Expectativa

=

o
wabod

¥ ESPERA
NOTICIAS

Tu zoporte para
ser grande, \

2451.4.1.2. Informativa

huan Voldiviess
Gorende C. ol ESTE 01 DE JUNIO DE 2014
Ideall- Manbrer EN EL SALON CHIMBORAZO DEL

HOTEL SHERATON A LAS 20H00,
CON LA PARTICIPACION ESPECIAL

DE LA BANDA DEL FLASHBACK.

TE ESPERAMOS,
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Estimado Juan:

Gerente Ventas
Ideal-Alambrec S.A.

Aprovecho esta oportunidad para agradecer por el
excelente servicio que siempre tu e Ideal-Alambrec

A. nos ofrecen. Ademés, quiero darte las gracias
por estar siempre dispuesto a cumplir con las
necesidades y requerimientos de nuestra compaiia.
Es un gusto poder trabajar con ustedes y sin duda lo
seguiremos haciendo en el futuro. Finalmente quiero
decirte que gracias al producto de calidad del que
nos proveen nuestra compaiia ha llegado tan lejos.
Sin mas que decirte me despido,

Saludos Cordiales,

Carlos Fernéndez

Gerente General

Ferndndez Moreno Cia. Ltda.

Fernandez
Morenodotse

2.4.6. Cronograma

CRONOGRAMA
MES | Mayo | Junio | Julio | Agosto [Septiembre | Octubre [ Noviembre | Diciembre | Enero | Febrero [ Marzo [  Abril
SEMANA [1]2[3J4[1J2[3J4af1]2[3J4af1]2]3]af1]2]3]af2]2]3]4a]2]2]3 4223 422342 ]2]3]4a]2]2]3]4]2]2]3]4
ACTI VI DAD

CAMPANA 1

Expectativa [ ]

Informativa |

Recordacion [ [ [ [ [ T

CAMPANA 2
Expectativa [

Informativa

Recordacién 11

CAMPANA 3

Expectativa

Informativa

Recordacién | 1

Expectativa [T
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2.4.7. Presupuesto

CAMPARNA GLOBAL FERNANDEZ MORENO CIA. LTDA.

PRESUPUESTO
Pieza/Actividad Unidad Valor Unitario Total
CAMPANA 1
Tarjetas 15 $0,40 $6,00
Boletin Prensa 15 $0,75 $11,25
Logotipo de acero 15 $8,00 $120,00
Brunch 15 $8,00 $120,00
CAMPANA 2
Globos 25 $0,20 $5,00
Flyers globo 25 $0,40 $10,00
Clases programa 36 $15,00 $540,00
Ceremonia graduacion 30 $15,00 $450,00
CAMPANA 3
Pagina Web 1 $250,00 $250,00
Video Institucional 1 $300,00 $300,00
Invitaciones 10 $1,50 $15,00
CAMPANA 4
Galletas y tarjeta 5 $1,50 $7,50
Invitaciones 5 $1,50 $7,50
Evento 1 $1.500,00 $1.500,00
TOTAL $3.342,25
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3. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

De este proyecto de tesis, se puede concluir que la comunicacion en el ambito
organizacional, cada vez gana mas terreno y prestigio. Los profesionales de la
comunicacion tenemos la obligacion de impulsar la misma a un nivel més alla. La
comunicacion tanto dentro como fuera de las empresas sigue creciendo Yy
evolucionando. Las organizaciones de cualquier indole, deben tomar en cuenta la
importancia de la comunicacion y de esta forma establecerla como eje central de sus
acciones. Es necesario, que las cabezas de las empresas conozcan el impacto que la
comunicacion puede generar para las compaiiias, sea de buena o de mala forma.

En la actualidad, la mayoria de las empresas multinacionales o consideradas
grandes, manejan la comunicacion de forma estratégica y esto les ha generado muchos
beneficios. Sin embargo, hay que reconocer que la comunicacion debe ser parte
fundamental de todas las organizaciones, sin importar su tamafio, su experiencia o su
objetivo comercial.

En este proyecto de tesis, se muestra una propuesta de comunicacion integral para
una organizacion pequefia; que a pesar de su tamafio tiene un gran potencial para
explotar.

Ferndndez Moreno Cia. Ltda., es una empresa que nunca antes habia tomado en
cuenta la importancia de la comunicacion dentro de sus acciones; con este plan de
comunicacion se brindo la oportunidad a la compafiia de planificar campafias tanto
interna como externamente que los beneficien de forma tangible. Como se pudo
observar en los objetivos planteados a lo largo del proyecto, todos ellos son cualitativos
por lo que empresa sera capaz de determinar la efectividad de las camparias cuando se
las implemente. Con esta planificacion, Fernandez Moreno Cia. Ltda. pudo analizar con

un enfoque estratégico sus problemas comunicacionales al interior de la organizacion
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ademas de obtener una vision global de sus publicos externos y la importancia de
manejar una comunicacion efectiva con los mismos.

Como ya se menciond anteriormente, se recomienda a todas las organizaciones que
tomen en cuenta la importancia de la comunicacion en todos sus &mbitos. Cada vez
mas, los consumidores acrecen su exigencia por lo que es importante que todas las
empresas sean capaces de tener una vision global y manejar diferentes herramientas de
comunicacion con todos sus publicos, esto generara para ellos varios beneficios, tanto
tangibles como intangibles que ayudaran a que la empresa siga funcionando de forma

exitosa.
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