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RESUMEN

El presente documento, constituye una investigacion acerca de comunicacion en
general, que sustentan la actividad de las organizaciones que conllevan un estudio y una
aplicacion adecuada de esta herramienta de gran utilidad para establecer objetivos y lograr
cumplirlos en funcién de comunicacién e imagen corporativa. La investigacion nos
muestra las distintas maneras que se han desarrollado dentro y fuera de la empresa para
satisfacer necesidades de la empresa y que consiste la investigacion, desarrollo y adecuada
ejecucion de estrategias de comunicacion que satisfagan problemas de la organizacion con
sus publicos internos y externos para “Sinergia”. Disefo, Publicidad e Impresion. Dichas
estrategias comprenden una campafia de comunicacién interna, y una campafa de
comunicacion global, las mismas que han sido generadas a base una investigacion previa, y
una auditoria de comunicacion en la cual se realizaron encuestas y entrevistas como
métodos de recopilacion de informacion para determinar problemas comunicacionales
existentes; los mismo que dan lugar y origen a las campafas desarrolladas en este trabajo.



ABSTRACT

This document contains a research about communication in general, that support
the activity of the organizations that carry a proper study and application of this tool, very
useful to set goals and meet them in terms of achieving communication and corporate
image. This research shows the different ways that have developed inside and outside the
company to know business needs, development and proper execution of communication
strategies to know organizational problems with its internal and external stakeholders to
"Sinergia". Design, advertising and printing. These strategies include a campaign of
internal communication, and global communication campaign, the same that have been
generated based on a preliminary investigation and audit of communication in which
surveys and interviews as data collection methods were performed to determine problems
existing communication; the same that lead and rise to the campaigns developed in this
work.
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MARCO TEORICO

La comunicacion como proceso dentro de una organizacion, tiene gran importancia
para lograr homogenizar los esfuerzos para cumplir los objetivos de una empresa. La
comunicacion dentro de una organizacién a nivel interno permite que el capital humano
que labora ahi, distinga lo que significa su trabajo individual para lograr formar un equipo
de trabajo eficiente y funcional a cumplir con lo que la empresa requiere. Asi mismo, la
comunicacion externa denota lo que la empresa quiere transmitir a sus pablicos externos y
los cuales reciben un mensaje directo o indirecto que crea una idea o percepcion de lo que
la empresa significa dentro del mercado. La estrategia comunicacional en funcién de
cumplir los parametros establecidos dentro de la empresa y llegar asi a ser pioneros en el
giro de negocio de la empresas, asi como estar presentes en la mente de sus consumidores
por las cualidades que permiten que sobresalga de entre los demas de sus especie el
producto o servicio. El establecimiento de normas y reglamentos que rijan el trabajo y los
procesos de produccion para lograr fomentar una correcta ejecucion dentro y fuera de la
empresa y asi tener beneficios tanto en imagen corporativa, trabajo dentro de la empresa y

en utilidades que permitan a la organizacién crecer como institucion.

Comunicacion

La comunicacién surge desde el principio de nuestros dias, como un proceso de
intercambio e interaccion entre dos 0 mas sujetos y proviene de la necesidad de transmitir
algun tipo de informacidn a otro semejante. Segln la Real Academia Espafiola la palabra
comunicar proviene del latin communicare y significa “Descubrir, manifestar o hacer saber

a alguien algo”. La necesidad de comunicar surge en varios niveles que corresponden a
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todos los seres vivos; los cuales buscan un medio para comunicar entre ellos, algo que es

de su interés.

La comunicacién constituye un acto mediante el cual se transmite un mensaje y se
recepta el mismo, este mensaje debe estar construido mediante un c6digo que conozca
tanto el que envia el mensaje como el que lo recepta para que pueda ser entendido.; este
mensaje se envia por medio de un canal y esto se desarrolla dentro de una contexto que

comparten las partes involucradas en el proceso de comunicacion.

Se distinguen varias formas de comunicacién, las mismas que se han desarrollado y se
han ido adaptando conforme los afios. Nuestros ancestros en el afan de comunicarse con
fines instintivos o bioldgicos, empiezan a transmitir informacion como sentimientos,
emociones, a sus semejantes por medio de mimica, haciendo uso de sus manos, y rostro;
posteriormente desarrollaron la capacidad de comunicarse por medio de pinturas
prehistéricas y jeroglificos; asi como el comunicarse por el uso de sonidos, gritos y demas.

(“Comunicacion Humana”. La accesibilidad a la imagen. Sidar.)

Por ejemplo la comunicacion humana permite establecer una relacion entre quienes
intervienen. Existen varias formas de llegar a comunicar, Segun William Werther,
"Comunicacion es la transferencia de informacion y compresion de una persona a otra. Es
el modo de llegar a otros con ideas, datos, pensamientos y valores. Se trata de un puente de

significado entre las personas, para que puedan compartir lo que conocen y siente"

Por otro lado Segun Gibson "comunicacion es la transmision de informacion vy

entendimiento mediante el uso de simbolos comunes. Los simbolos mencionados pueden
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ser tanto verbales como no verbales”, lo que nos lleva a entender el lenguaje como medio
de comunicacion, existen muchos tipos de lenguaje mediante los cuales podemos generar

esta relacion e intercambio entre los sujetos que intervienen.

Autores como Antonio Pasquali destaca que la comunicacion es un proceso social, que
se ha creado desde el momento en que la estructura social se ha creado, por el hecho que
como seres humano somos seres sociales; nos gusta estar en grupo y comunicarnos entre
si. De alli parte la premisa de Pasquali que dice que la comunicacion se desarrolla a partir
de la formacion de la estructura social y que sin ella no existiria comunicacion. A pesar de
ser la comunicacion parte de todos los seres vivos, la comunicacion entre seres humanos al
parecer es la mas desarrollada y la mas compleja. EI proceso comunicativo se define como
“la relacion comunitaria humana consiste en la emision-recepcion de mensajes entre
interlocutores en estado de total reciprocidad, siendo por ello un factor esencial de
convivencia y un elemento determinante de las formas que asume la sociabilidad del

hombre”. (Pasquali, 1990).

Lenguaje

El lenguaje como capacidad propia del ser humano donde existen muchos niveles
donde se desarrollan; el lenguaje “esta formado por un conjunto de sonidos basicos,
Ilamados fonemas, unas unidades elementales de significado, los morfemas y la gramatica,
compuesta a su vez de la semantica (los significados) y la sintaxis (las normas de
ordenacion de las palabras)”. (“Lenguaje y comunicacion”. Universidad de Alicante).

Dentro del lenguaje hablado se utilizan palabras que segun la Real Academia de la Lengua
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Espafola significa, “Segmento del discurso unificado habitualmente por el acento, el

significado y pausas potenciales inicial y final.” (“Palabra”. RAE. ).

Evolucién de la comunicacion de los seres humanos

El sistema de comunicacién ha ido evolucionando con el pasar de los afios segun iba
evolucionando la estructura social, en cuanto a necesidades, intereses y expectativas; de
igual manera ha ido evolucionando la comunicacion distinguiendo asi cambios notables en

el proceso comunicativo tanto en forma como en fondo.

Pinturas rupestres (Francia, 30.000 a.C

Pictogramas (China y Egipto, 5.000 a.C))

Palomas mensajeras (Grecia, 776 aC)

Primer servicio postal (Persia, 550 a C

El hombre del maraton (Grecia, 530 a.C)

Heliografo (Roma, 37 d.C)

Papel (China, 105d.C))

El hombre de la campana (Reino Unido 1.540 d C.)

). Diarios (Alemania, 1650 d.C.)

10. Codigo Morse (Estados Unidos, 1835d.C

11. Teléfono (Estados Unidos, 1876 d.C.)

12. Primera seiial transatlantica (desde Comualles a Terranova, 1902d.C))
|13. Primera emision televisiva (Reino Unido, 1927 d C)

14. ARPANET (Estados Unidos, 1969d.C)

15. WWW (Estados Unidos, 1994 d.C

16. AIM (Estados Unidos, 1997 d.C)

I17. Blogging (Estados Unidos, 1999d.C.)
8. Facebook (Estados Unidos, 2004 d.C)
19. YouTube (Estados Unidos, 2005d.C
20. Twitter (Estados Unidos. 2006 d C

~ W W w1

po

Figura 1(Marketing Directo, 2012). Disponible en http://www.marketingdirecto.com/wp-

content/uploads/2012/05/moo.jpg

Esta imagen nos lleva a conocer una evolucién de la comunicacion comenzando

por las pinturas de cavernicolas con forma de animales y simbolos que se dirigian a


http://www.marketingdirecto.com/wp-content/uploads/2012/05/moo.jpg
http://www.marketingdirecto.com/wp-content/uploads/2012/05/moo.jpg
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comunicar algo hasta redes sociales utilizadas hoy en dia como Twitter, el micro blog
donde las personas pueden comunicar algo en 140 caracteres. “Actualmente, se considera
que vivimos la era de la informacion y que las sociedades de hoy encuentran su principal
fundamento en el intercambio, generacion y recreacion de todo tipo de datos y contenido a

nivel global” (“Informacion”. Definicion ABC).

Modelo del proceso de comunicacién

Se plantean distintos enfoques y modelos del proceso de comunicacién donde en
todos se puede reconocer una basa especifica que permite que el proceso comunicativo
funcione mediante los elementos Emisor- Mensaje- Receptor. De alli parten muchos

modelos en los cuales se distingue

El modelo de Claude Shannon y Warren Weaver, también llamado la “teoria
matematica de la comunicacion”, propone expandir conceptos como “informacion, fuente,
mensaje, transmisor, sefial, canal, ruido, receptor, destino, probabilidad de error, codificar,
decodificar, ruta de la informacion, capacidad del canal.”’(“Modelos de comunicacion”.

Octavio Islas).

El modelo propone como objetivos mejorar la transmision del mensaje, teniendo
una velocidad en su desarrollo desde sus inicios para poder transmitir este con rapidez el
mensaje a su destinatario. Mejorar también la capacidad del canal para transmitir un
mensaje. Parte de los objetivos es también es evitar intercepciones en el proceso, como

palabras ambiguas o ruidos en general.



Figura de modelo de Shannon y Weaver.

20

Ruido semantico

Canal

Receptor seendrtico

te de informacian

Transmisoe

Racaptor

:..........ooi

»

9 rt
.............-

Figura 2 Fuente: Galeano. 1997:26.

Sobre el modelo de Shannon, Galeano (1997: 21) afirma: “(Shannon) entiende la

comunicacion como un proceso de transferencia de informacion (...) proporciond nuevas

dimensiones de la construccion de un modelo de comunicacién humana, aunque era

basicamente un modelo fisico de las comunicaciones radiales y telefonicas. Desde

entonces en el vocabulario de la comunicacion aparecieron conceptos como entropia,

redundancia, bit, capacidad del canal, ruido y feedback”.

Este modelo en particular designa como elementos a los siguientes:

Fuente: Es aquel elemento de donde sale el mensaje y de donde se produce

expresiones, palabras o signos que conforman el dicho mensaje que se ha de enviar. Aqui

de distinguen aquellos elementos o personajes mediante los cuales se accede a la

informacion como en la television la persona que da noticias.(“Fuentes” Teorias de la

Comunicacion, Algarabia comunicacion.)
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El transmisor: Es aquel que emite el mensaje,es decir, el que codifica los signos o
palabras para que este se adecle como mensaje hacia el canal por el que sera transmitido.
Dentro de una emision mediante un canal televisivo seria quién emite el sonido de su voz
para dar la informacion que se ve por la pantalla. (“El Transmisor”Teorias de la

Comunicacion, Algarabia comunicacion.)

Emisor: el que transmite el mensaje.
Emisores privilegiados: Medios masivos de comunicacion, los cuales tiene
el privilegio de contar con millones de receptores o seguidores.

Emisores ordinarios: cualquier persona que emita un mensaje.

Receptor: Personas que recibe el mensaje. El receptor debe mantener atencion
intelectual a lo que se escucha o se ve para lograr que se fije lo que quiere ser transmitido.
El receptor decodifica el mensaje que ha sido enviado hacia el destinatario y lo desarrolla

para que sea entendible.

Destinatario: Es aquella persona a la que va dirigido el mensaje. Se identifica
como la persona o grupo de personas que estan expuestos a la informacion que llega a ellos
poer medio de un canal, como la Television o la radio. (“El Destinatario” Teoria de la

comunicacion. Algarabia Comunicacion.).

Mensaje: el mensaje es aquello que inferimos de lo que escuchamos o vemos. Es
informacidn o aquel conjunto de signos o simbolos que se emite de un sujeto hacia otro

para crear comunicacion (“Definicion de Mensaje” Definicion.)
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La Informacion: es el conjunto de caracteres que forman un mensaje. Dentro de la
comunicacion, la informacion constituye todos los datos que se establecen para dar
significado a lo que se intenta transmitir. En la vida cotidiana de los seres vivos, la
informacion es un elemento muy importante para lograr la comunicacion. (“Informacion”.
Definicion de Informacion. Definicion ABC.)

Informacion Entrépica: Informacidn que no es previsible.

Informacion Redundante: Informacion que es previsible.

Medio o Canal: es por donde se transmite el mensaje, por donde las “sefiales
codificadas por el transmisor”’(Wolf, Virgina. 2014), se emiten. Este puede ser escritura o
soporte fisico 0 muchos otros medios de transmisién como la TV, radios, etc. Segun
(Marshall McLuhan, 1964) “Los medios de comunicacién son una extension de los
sentidos o capacidad psiquica del hombre”. Existen tipos de medios como son:

Medios Frios: son aquellos medios que no son muy concurridos.
Medios Calientes: son aquellos medios que tienen mucha densidad de

informacion, tienen mucha aceptacion y concurrencia.

Ruido o Interferencia: es aquello que no nos permite recibir el mensaje con
claridad.
Ruido Fisico: ruido real en el ambiente donde nos encontramos.
Afectaciones a la transmision del mensaje que se percibe mediante los
sentidos.

Ruido Semantico: se refiere a los distintos idiomas que no conocemos.
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Ruido Psicoldgico: no se entiende, se encuentre mentalmente bloqueado el

entendimiento de algo que nos estan transmitiendo.

Dentro del procesos de comunicacién se desarrollan otros elementos que

constituyen la comunicacién como:

El codigo: es un conjunto de signos, regidos por leyes que dicen su uso.
Cadigos cientificos: describen la realidad (el lenguaje describe la realidad),
pueden ser comprobados de manera cientifica.
Codigos estéticos: se refieren a la creacion de la belleza; segun la
perspectiva del emisor.
Cadigos sociales: son aquellos que rigen ala sociedad para que exista una
buena convivencia entre el grupo. Ej. Saludar, reuniones.
De identificacion: son aquellos codigos como la vestimenta de un grupo; sus
insignias; carteles; armas; uniformes; banderas, etc.
De Protocolo: cddigos de cortesia, saludos.
De ritos religiosos civiles: constituyen aquellos cdédigos que rigen una
religion y son mandatorios como los bautizos.
De modas: para diferenciarse con la vestimenta.
De juegos: son aquellos codigos que son aprendidos mediante el ejemplo, es

decir, los juegos que son de indole educativa y formativos o intelectuales.

Codificar: establecer la informacion en simbolos, armar el mensaje para que

entiendan las partes.
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El referente: Retroalimentacion o feedback; es la respuesta a aquello que se ha

transmitido.

La percepcion segin Luz Maria Vargas, “es biocultural porque, por un lado, depende de
los estimulos fisicos y sensaciones involucrados y, por otro lado, de la seleccion y
organizacion de dichos estimulos y sensaciones” (Luz Maria Vargas, 1997). La
percepcion se maneja a nivel sensorial, mediante los sentidos y es asi como la personas que
estd expuesta a ciertas circunstancias las percibe por medio de sus sentidos de diferente

manera; a esto influye también las ideologias y habitos de la persona.

El perceptor: decodifica, desarma el mensaje, traduce las ideas calves en el
proceso de generar ruidos psicologicos, alteraciones de la percepcion del mensaje

generadas por el subconsciente.

Formas de comunicacion

Comunicacion oral- verbal

La expresion oral es una caracteristica del ser humano, que le permite comunicarse
entre si. “La expresion oral es lo que permite al ser humano ponerse en contacto y
establecer conexiones con sus pares, partiendo de ella entonces la oportunidad de

establecer objetivos, metas y proyectos en comtin.”’(Definicion ABC).

Dentro de la comunicacion oral se distinguen a quienes se dirige ésta, como sus
publicos con los cuales se interactda el emisor, quien tiene que brindar su buena aptitud

para comunicarse hablando y asi atraer la atencion de quienes receptan el mensaje enviado.
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Estas interacciones suelen generarse como reuniones, discursos, debates, etc. En la
comunicacion oral intervienen elementos indispensables y de los cuales depende la misma
y su objetivo tales como la voz del emisor, este sonido que emergue de las cuerdas vocales
y emiten palabras; estas son de mucha importancia para expresar una idea, sentimiento o
forma de pensar que se ha de transmitir al publico.Otro elemento muy importante es la
postura de quién esta interactuando como emisor ya que esto denota mucho de lo que se
quiere comunicar en palabras; el cuerpo comunica mediante la postura de brazos, piernas,
tronco, cabeza. El entorno en el que se encuentra nuestro cuerpo es el que define la
postura; asi como también la definen la descendencia y formas de actuar cotidianas. Otro
elemento importante dentro de la comunicacion oral es la diccion que maneje el orador ya
que esta transmite las ideas en palabras correctas segln lo que se pretende comunicar. La
diccion corresponde a la forma en la que se utiliza el lenguaje para comunicar,en cuanto al
conocimiento del idioma y del tema asi como el correcto uso y pronunciacién de palabras

para dar a entender el mensaje.

Dentro de estos aspectos que rigen la comunicacion oral existen otros muy
importantes también como la fluidez que tenga al hablar el orador, esto representa la
expresion de sus palabras en el idioma en el que sean dichas. La fluidez del orador al
hablar depende mucho de su conocimiento y practica; de esta manera se crea una atencion
a lo que se dice y la comunicacion logra su objetivo. Para esto es imprescindible el
volumen y ritmo del discurso que se da, para tener a la audiencia atenta e interesada en lo
que se esta hablando, de esta misma manera el volumen denota y dirige hacia donde quiere
ir el discurso y depende del tema también para modificarlo. La claridad y coherencia de las
palabras y frases usadas dentro de la comunicacion oral es de suma importancia ya que de

esto depende el contexto en el que se desarrolle la comunicacién, el uso coherente de
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palabras con respecto al tema denota la seriedad con que se desarrolla el tema al igual que
la transmision clara del tema mediante las palabras correctas para que el mensaje sea

receptado de la manera que se espera. (“Definicion de expresion oral”. Definicion ABC).

Comunicacion visual

Es aquella que se establece por la recepcion de motivaciones 0 movimientos de
nuestros ojos. Bruno Munari en su libro Disefio y Comunicacional Visual nos dice que
comunicacion visual es “todo lo que ven nuestros ojos; una nube, una flor, un dibujo
técnico, un zapato, un cartel, una libélula...Imégenes que, como todas las demas tienen un

valor distinto, segun el contexto en el que estan insertas, dando informaciones diferentes.”

(Bruno Munari,1985. P. 79)

Dentro del libro del disefiador, poeta, escultor, pedagogo; Bruno Munari nos
explica que la comunicacion visual puede ser casual como intencional. La comunicacion
visual casual es aquella que aparece sin intencién de comunicar algo en especifico a quien
la mira; por otro lado la comunicacion visual intencional es aquella que se crea para daar a
conocer algo; con un objetivo ante su publico. La comunicacion visual casual puede ser
percebida con diferentes significados mientras que la intencional manda un mensaje
especifico que es el que debe ser captado por el receptor. Aqui nos da un ejemplo como
comunicacion visual casual a una nube que pasa sin intencion por el cielo y puede ser
identificada y percibida como quieran, aquellas personas que la vieron; en cambio la
comunicacion visual intencional son las nuebes creadas por los indigenas que querian
comunicar algo por medio de humo, de esta manera estas sefiales visuales son

intencionales y tienen el objetivo de comunicar algo en especifico a quienes se dirigen.
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También se distingue la comunicaciéon visual intencional en dos aspectos, la de
informacidn estética e informacion practica. La de informacion practica es cuando existen
sefiales como “un dibujo técnico, la foto de actualidad, las noticias visuales de la TV, una
sefial de trafico,etc.”(Bruno Munari, 1985). Como informacion estética se trata de la
informacion que ensefie algo por ejemplo “las lineas armodnicas que compone un a forma,
las relaciones vulométricas de una construccion tridimensaional, las relaciones temporales
visibles en la trnsformacion de una forma en otra”. Toda la informacién que se transmite
ya sea de manera estética o practica depende mucho del contexto del acto y de la
percepcion y conocimiento del receptor. Para transmitir el mensaje visual que viene a ser
todas aquellas motivaciones visuales que se envian a un receptor, el cual las interpreta de
diferentes maneras. (“Comunicaciéon Visual”. Disefio y Comunicaciéon Visual. Bruno

Munari.)

Comunicacion escrita

La comunicacion escrita corresponde a los signos y simbolos que se transmiten
formas palabras, oraciones y frases y que se transmiten por medio de la escritura. La
comunicacion por medio del lenguaje escrito se desarrolla mediante el uso de grafias y

signos de puntuacion, que regulan la lectura y escritura. (A. R. Luria).

La comunicacion escrita es parte de la comunicacion que los seres humanos han
desarrollado de manera extensa y en la cual se de una evolucion durante el tiempo. Se
distinguen como cartas u oficios que se envian por un medio fisico, magnético, optico, etc.
Las maquinas que proporcionan facilitar el uso del lenguaje escrito para no enviar cartas u
otros medios, son en este caso el internet con medios como el e-mail, donde se puede

desarrollar el proceso de comunicacion escrita.
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La comunicacion escrita denota una habilidad de conocimiento y destreza para
comunicarse de manera escrita y ser totalmente entendidos por su receptor; a quien se le

debe exponer a ideas de manera repetitiva para que sean reconocidas por el mismo.

Las Funciones de la Comunicacion

La comunicacién se desarrolla basicamente para dar lugar a este proceso
interaccion entre dos sujetos que comparten informacion, pero las funciones de la
comunicacion como procesos son muy diversas y abarcan muchos mas ambitos dentro de
este proceso. El principal es de informar, su funcién Unica es la de transmitir informacion a
un receptor. La funcidon emotiva es en cambio aquella que comunica algo con belleza o de
manera sutil, por lo que genera emociones en los receptores. La funcién imperativa es
utilizada por cierto grupo de personas que intentan transmitir un mensaje de manera que
este sea una orden; ordenan a otro hacer algo. La funcion artistica por su parte es usada de
manera que el mensaje cree belleza, por la manera estética o poética en el que fue
transmitido. La funcion fatica tiene dos enfoques; uno en el que sirve y se dedica
Unicamente a abrir y cerrar la comunicacion; y otro donde se dedica a establecer o reforzar
vinculos de solidaridad y son utilizados usualmente en grupos. La funcién metalinguistica
es aquella que habla del lenguaje, de los medios de comunicacion. Y por Gltimo la funcion
ludica que corresponde a la explicacién de la invencidn de palabras extrafias al lenguaje

cotidiano; aquel lenguaje que se usa para entretener (lenguaje palindromo).
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Comunicacién Organizacional

La comunicacion organizacional corresponde a aquella que se desarrolla dentro de una
organizacion, como una herramienta clave para que los procesos se desarrollen en funcion
de un objetivo comun y asi hacer la comunicacion de la organizacion, dinamica en funcion
de sus publicos. La comunicacion organizacional caracteriza el flujo de informacion dentro
y fuera de la misma. “La comunicacion organizacional llega a permitir el conocimiento de
los recursos humanos, su desarrollo en la empresa, productividad en los departamentos de

trabajo.” (King Nufiez, 2011).

La comunicacion en un mundo globalizado donde la oferta aumenta de manera
excesiva y la publicidad invade los sentidos de las personas es necesario ejercer un control
y un debido manejo de los recursos de una empresa 0 marca con un conocimiento extenso
al elegir los canales de comunicacion adecuados en el momento de mandar un mensaje a
los publicos o audiencias meta, la comunicacion organizacional regula la planificacién de
objetivos y responsabilidades, la direccién de procesos y mensajes y la coordinacion total
de las actividades relacionadas con la comunicaciéon tanto interna como externa que

maneja la empresa.

La creciente necesidad de integrar el mensaje que envia una organizacion o marca para
llegar a su puablico consiste en organizar y dirigir correctamente las funciones de los
procesos hacia la imagen de la empresa, por esto que la comunicacién organizacional se
maneja de manera amplia para lograr guiar, supervisar y orientar estas funciones, por la
necesidad de juntar esfuerzos por mandar un mensaje correcto, disefia estrategias y planes

para los distintos departamentos de una organizacion, esta persona tiene contacto con la
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alta gerencia y medios mandos por lo que dirige estos esfuerzos y procesos desde su
creacion, guiando la informacién hacia un mismo camino y en funcién de un mismo

mensaje.

Flujos de la comunicacién organizacional
Dentro de la comunicacidn organizacional existen varios niveles jerarquicos y es entre

ellos donde fluye la informacidn, como se puede observar en el grafico siguiente:
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Figura 3. Flujo de la comunicacién (blog spot, Marzo)

Comunicacion Descendente: Transmision de 6rdenes o disposiciones desde los
niveles gerenciales a los niveles de jerarquia inferior. Este tipo de comunicacion hace que

el mensaje se distorsione conforme se transmite entre las personas.

Dentro de la comunicacion descendente existen ruidos o interferencias tales como,

la ambigliedad en la orden, es decir, no se entiende la orden o esta mal transmitida desde
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niveles superiores a niveles inferiores dentro de la estructura de la organizacion. Dentro de
los medios mas utilizados en este tipo de comunicacion estan:

e Memorandum

e Cartas

e Informes

e Manual de operaciones

e Folletos

e Reportes, entre muchas mas. (Karla King, 2012).

Comunicacion Ascendente: Constituye la transmision de Feedback o
retroalimentacion desde los niveles jerarquicos a niveles gerenciales. En la comunicacion
ascendente se debe generar canales de comunicacion ya que debe existir un acceso a estos
niveles para poder transmitir la informacion; la comunicacion ascendente es muy
importante para los niveles superiores ya que se recepta la respuesta por parte de su
pablico interno acerca de lo que ya ha sido transmitido anteriormente. Este tipo de
comunicacion sirve de mucho para mejorar aspectos tales como la efectividad el mensaje y

funcionamiento de canales de comunicacion.

Dentro de la comunicacion ascendente existen ruidos como la existencia de canales
de retroalimentacion; ya que si no estos no existen, no existe respuesta o hay respuestas de
frustracion por parte de niveles inferiores. La comunicacién ascendente distingue medios

tales como:

e Reuniodn periddica

e Entrevista personalizada
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e Circulo de Calidad

e Viatelefonica

e A través de encuestas

e Sistema de quejas y sugerencias (Buzones, cartas y mensajes a la

administracion). (Karla King, 2012).

Comunicacion Horizontal: Este tipo de comunicacion se desarrolla transmitiendo
un mensaje entre departamentos, lo que constituye una ampliacion de la informacién
permitiendo que mas empleados y demas conozcan el mensaje que se ha difundido desde

un principio.

Dentro de la comunicacién horizontal, se distingue la comunicacién formal; que es
aquella que ha sido generada por la organizacion, para difundir un mensaje desde los altos
mandos y es considerada informacién veridica. Este tipo de comunicacion es tomada en

cuenta mas por los publicos, ya que conllevan intereses de las dos partes.

Por otra parte se encuentra la comunicacion informal que corresponde a aquella
informacidn generada por los publicos internos, como necesidad de transmitir un mensaje

dentro de los de su mismo nivel jerarquico.

En una organizacion es recomendable establecer canales de comunicacion donde pueda
existir una comunicacion bilateral, es decir, todas las comunicaciones; ascendente,
descendente, horizontal; para que asi se lleve una unién y una manera clara de enviar los

mensajes entre departamentos y entre todos dentro de la organizacion.
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La ldentidad, la imagen y la Reputacién

Identidad son aquellos elementos que componen la organizacion y la hacen diferente.
Identidad corporativa, son aquellos rasgos fisicos y elementos culturales que conforman la
realidad de la organizacion, es decir, su esencia misma que le da un valor agregado y la

distingue entre las demas de su clase.

Una organizacién constituye un sistema que es basado en la identidad o esencia que
se crea de la empresa para distinguirla de entre su competencia en el giro de negocio. La
identidad de una empresa abarca todos los aspectos tanto visuales como fisicos de la
misma y esta se dirige a sus publicos tanto internos como externos. La imagen corporativa
a su vez, “es la manera por la cual se trasmite, quién es, que es, qué hace y como lo hace”
(Erretepé, sf.). Por ultimo, la marca corporativa refleja esta creacion tanto visual que
permite crear identificacion y posicionamiento en el mercado y en sus consumidores. En
conjunto constituyen una herramienta fundamental por la cual la empresa manifiesta su

causa Yy razon de ser.

La identidad visual como marca es un “distintivo para el reconocimiento de
productos y de quienes lo fabrican” (Garcia, 2005), esta debe ser precisa y garantizada en
cuanto a sus productos, ya que es un conjunto de caracteres que representan a la
organizacion y que hablan por ella, por ende, se debe ser muy cuidadosos con lo que se
entrega al mercado. A raiz de la revolucién industrial y la creaciéon de la imprenta el
concepto y aplicacion de marca se desarrolla en cuanto a comunicacion desde otra
plataforma permitiendo su identificacion como marca o producto. “la marca dejé de ser ya
un signo para convertirse en un fendmeno de indole socioecondmica, politica y cultural,

ademas de legal, formal, semidtica, etc.” (Costa, 2004).
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Joan Costa define a identidad diciendo que “es un signo que diferencia los
productos/ servicios de sus competidores, y certifican su origen” (Costa, 2004). La
identidad de una organizacion expresa la esencia misma de donde parte todo proceso que
se desarrolla. Lo que se intenta transmitir es entonces los diferentes planos que evocan lo
que la empresa es, lo que en cuanto a normas Yy directivas deberia ser y que espera que sus
publicos crean que es mediante su comunicacion efectiva. La oportuna comunicacién de su
identidad puede evitar en los peores casos que una empresa caiga en una “crisis de
identidad”, donde no se define lo que realmente quiere expresar y su publico lo nota y lo

demuestra mediante niveles bajos de compras de sus productos.

La identidad estd conformada por factores, tales como la identidad cultural, defina
como todas aquellas emociones que se despiertan o resultan de la experiencia del producto
o0 servicio. Identidad objetual tiene que ver con los rasgos de personalidad que propios e
identificados con el producto o con la marca en general. lIdentidad ambiental tiene que ver
con la ubicacion como se destaca entre su competencia tanto como la experiencia que

ofrece como el ambiente que genera satisfaccion entre sus consumidores.

Segun el modelo del Catedratico de Comunicacion e imagen corporativa (Justo
Villafafie, 1993) de su texto Imagen positiva. La gestion estratégica de la imagen de las

empresas, existen tres ejes que componen la Identidad Organizacional y son los siguientes:

Eje vertical: Historia de la organizacion, este es de caracter inalterable, es aquello

que constituye la organizacion como sus productos o servicios con los que se inicio la
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empresa y los mismos que hay ido conformando su identidad. El eje vertical conforma
también el capital humano que trabaja dentro de la organizacion.

Eje Horizontal: Proyecto empresarial, este eje constituye la filosofia
organizacional, que son los valores sobre los cuales yace la empresa y el comportamiento
de sus empleados; las orientaciones estratégicas que corresponden a aquellos procesos que
se realizan en funcidn de las acciones que constituyen la organizacion; por ultimo las
politicas de gestion que corresponden a la materializacion de los componentes anteriores.

Eje Transversal: Cultura organizacional, corresponde a los comportamientos del
publico interno de la organizacién como misiéon, vision, valores y demas. Constituyen las
normas que regulan el comportamiento general de los empleados dentro de la empresa.
Dentro de la cultura organizacional sobresalen ciertos atributos, como son los
comportamientos explicitos que conforman la forma de hacer los procesos dentro de la
organizacion y estos a su vez se van transformando en conductas visibles dentro del
entorno de la empresa. Otro de los atributos son los valores compartidos, que corresponden
a las actitudes y la forma de pensar y actuar colectiva de quienes constituyen la
organizacion. Por ultimo dentro de los atributos se distinguen las presunciones béasicas, que
son las ideas del subconsciente que regulan el comportamiento del capital humano dentro
de la organizacion, dentro de su forma de pensar y percibir su alrededor.

Los componentes de la identidad organizacional segin el modelo de Villafafie son:

e Identidad Sectorial: Es aquella que constituye la actividad productiva a la
que se dedica la organizacion y por la cual se producen bienes o servicios
que se comercializan en el mercado.

e Identidad Mercadoldgica: Es lo que promueve a la organizacion como

competitiva por sus productos dentro del mercado y ante sus competidores;
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se maneja en cuanto a la combinacion de productos, distribucion, precio y
demas plus que lo hacen resaltar en el mercado ante su demanda.

e ldentidad Diacronica: Este tipo de identidad se refiere a la verdadera
historia de la organizacion, en cuestién del reconocimiento que se ha
mantenido entre los empleados y la sucesion de hechos que han regido la
formacion de la empresa.

e ldentidad Mercantil: Esta identidad corresponde a la conformacion
juridica de la empresa, es decir, como consta legalmente y que fines tiene,
como fines de lucro o sin fines de lucro ya sea como fundacion, sociedad
anonima, compariia limitada, etc.

e Identidad Social: La identidad social es la relacion de la organizacion con
la comunidad inmediata, y aquellas caracteristicas que la distinguen como

socialmente responsable.

Seguido a la identidad, se derivan otros aspectos como la imagen corporativa,
conocida como lo que perciben los publicos de la organizacion; estas percepciones
dependen de muchos aspectos como el producto en si, como se ve y su calidad fisica. Asi
tambien influye su creatividad, innovacion, trato dentro de la empresa, buen ambiente
laboral, estado de la infraestructura, etc. La organizacion utiliza distintas herramientas y
estrategias que permitan comunicar de manera efectiva lo que la empresa quiere transmitir

a sus publicos.

Es primordial construir una identidad de la que pueda partir la imagen de la
organizacion y que refleje todo lo que esta es de manera positiva hacia sus publicos. Todo

lo que la empresa realiza comunica un mensaje por eso es muy importante que se cuide sus
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proceso e imagen para que tengan concordancia entre su identidad visual, sus valores y lo

que la gente que trabaja ahi realiza.

La identidad engloba las caracteristicas primarias de las organizaciones, mas alla de
sus productos que siguen una linea de negocio o su imagen visual. Todos estos elementos
juegan conjuntamente para demostrar a los publicos lo que quieren que crean que es Yy
correspondan a su esencia como identidad que pueda perdurar de manera positiva en la
organizacion tanto interna como externamente.

Imagen

La imagen organizacional constituye basicamente todo lo que hace la organizacion,
ya que esto de una u otra forma comunica. “La imagen organizacional es la integracion en
la mente de sus publicos de todos los inputs emitidos por una organizacion en su relacién
ordinaria con ellos” (Justo Villafafie, 1993). Como inputs se conoce a aquellos mensajes

elaborados con la intencién de persuadir.

El modelo de imagen corporativa que propone Villafafie es el siguiente:
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Figura 4. Fuente: Villafafie, (2002, p 29).

El comportamiento organizacional viene a ser como la empresa trabaja o funciona
de cara a los consumidores y publicos externos y esta constituye la “Imagen Funcional”.
Le sigue la cultura organizacional que tiene relacion directa con el departamento de
Recursos Humanos de la organizacion, ya que tiene que ver con los publicos internos y
constituye la forma de pensar y actuar colectivamente asi como actitudes, percepciones y
se mide mediante el clima laboral; es la imagen que los publicos internos perciben de si
mismos y su relacion con la organizacion y esta forma la “imagen interna”. Por ltimo se
encuentra la personalidad organizacional, que constituye lo que la organizacion comunica
formalmente a través del Communication Mix, que se constituye departamentos como el
de Relaciones Publicas; Disefio Gréfico; Marketing; Publicidad, también conforma la
personalidad organizacional el sistema de identidad visual y sus aplicaciones que maneja la
empresa mediante el manual de uso de marca y esta imagen es la “imagen intencional” y
juntas todas conforman la imagen corporativa.

Por otro lado Paul Capriotti nos dice que imagen es una “representacion mental de
un estereotipo de la organizacion, que los publicos se forman como consecuencia de la

interpretacion de la informacion sobre la organizacion”.

Reputacion

Reputacion “es el reconocimiento que los stakeholders de una compaiiia hacen de su
comportamiento corporativo en funcién del cumplimiento de sus compromisos y de la
satisfaccion de las expectativas de esos stakeholders.”(Villafane y Asociados). La

reputacién se crea por experiencias de los publicos ya sean estos internos o externos y que
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crean una idea de lo que es la organizacion. Es por ello que los procesos se deben cuidar
mucho, asi como la manera en que trabajan y se muestran a un publico el personal de la
empresa. La reputacion puede ser tanto positiva como negativa o simplemente neutral,

donde no aporta hacia la organizacién y su buena imagen.

La Comunicacién Interna

La comunicacion interna corresponde a la comunicacién que se desarrolla con los
publicos internos de la organizacion como estrategias de comunicacion que van dirigidas a
analizar el comportamiento de los puablicos internos y su influencia directa con la
organizacion. Dentro de la comunicacion interna es importante saber conocer los perfiles
de los empleados, ser organizados en la jerarquia de la organizacién, dirigir correctamente
la comunicacion dentro de la empresa y entre los empleados. La comunicacion interna
consiste en el uso correcto de herramientas y elaboracion de estrategias que creen un
ambiente de armonia en la organizacién y un mejor desarrollo de proceso que beneficien a

la misma.

Los empleados y personas que conforman la organizacion son a quienes se dirige
especificamente la comunicacion interna, esta se utiliza en funcién de mejorar y dirigir los
procesos de la organizacion. Los empleados son una parte fundamental de la empresa por
lo que lo que se les comunica debe ser acertado y bien dirigido a quienes son pilares en
expandir el mensaje de la organizacién. Esto debe empezar por tener una buena
organizacion y conocimiento del trabajo a realizarse por cada uno de los empleados en
cada cargo, la mision y vision de la organizacion, es importante que los empleados

conozcan los objetivos y metas a corto y largo plazo que se deben cumplir, mediante que
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parametros se den realizar y toda la reglamentacion que rige su trabajo, por es alli cuando
se reconocen como parte de la organizacion y se sienten incluidos dentro del grupo de
trabajo y analizan y reconocen que el trabajo que desempefian tiene su importancia dentro

de todo el proceso de produccién y organizacion de la empresa.

De acuerdo al giro del negocio se decide las personas idoneas que deben trabajar
para la empresa, en todo caso las personas deben tener actitud positiva y proactiva, saber
trabajar en equipo y capacidad de adaptarse a cambios. Lo que la empresa por su parte
debe realizar es mantener sus empleados contentos para asi generar bueno comentarios de
los mismos, es decir, una buena reputacién dentro y fuera de la organizacion y para evitar
la rotacion de personal y contar con empleados que se sienten a gusto y se sienten parte de
la organizacién, siendo mas eficientes al conocer que su trabajo tiene su recompensa, la
empresa beneficia el buen rendimiento y la aportacion extra de los empleados que hayan

generado una mejor eficiencia 0 un aumento econdmico para la empresa.

La organizacion de la empresa debe ser correcta por lo que los niveles de jerarquia
deben estar bien organizados en cuanto a cargos dentro del personal. Un organigrama
ayuda a visualizar como son los mandos dentro de la organizacion y como se llevara la
comunicacion en la misma. La comunicacion puede ser formal e informal; formal de
manera ascendente y descendente, lo que funcione con la empresa e informal que
usualmente se da sin un control estricto de altos mandos, los encargados de dirigir un
mensaje a sus empleados debe realizarlo de manera adecuada y mediante en canal de
comunicacion correcto haciendo uso de herramientas de comunicacion que atraigan la
atencion de sus publicos y creen feedback para el comunicador. Las herramientas son

muchas para comunicar tales como carteleras, revistas, intranet, etc. Lo importante de ellas
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es saber utilizarlas en beneficio de la empresa para crear una interaccion entre los
empleados de mandos medios, altos y bajos y que todos sigan un mismo camino, donde
pueda entenderse el objetivo y meta del mensaje que se ha comunicado y se pueda ver
resultados favorables. Motivar a un empleado se ha convertido en un factor muy
importante para el progreso de la empresa ya que el entorno laboral es el que motiva y hace
sentirse a gusto a un trabajador y mantener el equipo humano considerado uno de los més

importantes a gusto y de parte de la organizacion.

El sentido de pertenencia de un empleado hacia su empresa lo hace trabajar de una
manera mas eficiente y consigo convierte a competitiva con otras empresas y puede ver
reflejados en los resultados del trabajo arduo de cada empleado que fue motivado y
comunicado correctamente por sus superiores y mediante la utilizacion correcta de
herramientas de comunicacién, para esto hay que tomar en cuenta el rango del empleado
ya que no siempre los canales de comunicacion son accesibles para todos. El trabajo
consiste en comunicar el mensaje a todos por igual ya sean de otros departamentos y
realicen otro tipo de trabajo dentro de la institucién ya que al fin de cuentas son empleados

y conocer de todos los objetivos y su progreso dentro de la organizacion.

Plan de comunicacion organizacional

La planeacion comienza con la investigacion y termina con un diagnostico; dentro del plan
de comunicacion se debe definir un problema, investigar y crear una solucién. Este
consiste un programa de accion que define los objetivos, metas, politicas y prioridades a
mediana y largo plazo. El plan de comunicacion organizacional tiene objetivos, los cuales

deben ser medibles y cuantificables, es decir, que estos puedan ser expresados en nimeros
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y mediante un plazo poder medir los avances o el periodo de tiempo que dure, ya sea a
corto, mediano o largo plazo. Dentro del plan de comunicacion es importante establecer las
estrategias a utilizar durante el proceso asi como las tacticas mediante las cuales se podran
llevar a cabo los objetivos. Se establece presupuestos de acuerdo a la capacidad de la
organizacion y de acuerdo a la necesidad de implementar el plan. El desarrollo de los
planes de operacion es el nucleo para la ejecucion del plan; posteriormente se desarrolla el
control y evaluacién para llevar un registro de la eficacia del plan puesto en marcha y para
en préximas ocasiones corregir errores y aplicar lo que ha funcionado en funcion de

cumplir los objetivos y solucionar los problemas comunicacionales.

La Auditoria de Comunicacion interna

La auditoria de comunicacion interna es una herramienta para identifica falencias
comunicacionales y asi desarrollar una diagnostico que posteriormente puede tener una
solucion eficiente para la organizacién. Es importante realizar una auditoria de
comunicacion como estrategia activa dentro de la organizacién. La imagen que es
percibida por los publicos de la organizacion es muy importante y debido a que los
empleados son quienes mueven la empresa, deben estar al tanto de lo que es la
organizacion, sus objetivos y metas, sus valores y filosofia. La auditoria es importante para
mantener al departamento a cargo de la comunicacion al dia y ayudar a reconocer las
herramientas de comunicacién que se utilizan y si estan siendo efectivas y en qué hay que
cambiarlas. La comunicacién interna depende mucho de la manera en la que fluye la
informacion, por lo que al realizar una auditoria se muestra si existe un sesgo o un mal

flujo de informacion o direccion del mensaje que la empresa quiere comunicar para ayudar
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a manejarlas de manera méas eficaz y global dentro de todos los miembros de la

organizacion y sus publicos.

La imagen que expone la empresa dentro de sus empleados debe ser la mejor, a mas
de estar seguros que sus empleados conozcan a lo que se dedica la empresa en general asi
como los objetivos y metas a corto y largo plazo. Las personas que conocen hacia donde se
dirigen y cual sera su meta final concentran sus esfuerzos en lograr las metas y progresar
dentro de la organizacion. Los valores y filosofia son muy importantes ya que el ambiente
laboral de la empresa refleja lo que es y si este es adecuado refleja que los empleados
siguen los valores y aplican la filosofia de la organizacion. La auditoria de comunicacion
interna sirve para reflejar las falencias y buenas cosas que existen dentro de la
organizacion; en caso de gque sean falencias se puede implementar nuevas herramientas que
ayuden a mejorar la situacion de la empresa en su &mbito interno, si es que se trata de falta
de conocimiento se pueden realizar capacitaciones y en caso de las carteleras, poner
informacion que sea de interés y que aporte a los empleados al igual que el intranet que sea
mas activo y todas estas herramientas vayan destinadas a todos los empleados desde los
altos mandos hasta los operativos. La buena imagen de la empresa debe ser desde adentro
para que los empleados tengan un sentido de pertenencia y trabajen en favor de su
organizacion y por ende muestren una buena imagen al publico exterior y creen una buena
reputacion. El interes y apoyo por parte de la empresa hacia sus empleados también lograra
que existen menos rotacion y que las personas que conforman el equipo de trabajo sean de

confianza y trabajen en un lugar que les gusta.

El departamento de comunicacion es el encargado de manejar la comunicacién

interna de la empresa y de manejar las herramientas que se utilizan y se implementan con
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los empleados, los canales de comunicacion que se utilizan y el mensaje comunicacional
que se difunde. El papel de una auditoria es conocer la eficacia de estas herramientas,
como influyen en los empleados y cual es su funcidn; si estas son correctas reflejaran un
buen conocimiento por parte de los empleados de lo difundido en carteleras, revistas,
intranet y boca a boca. La auditoria como guia de comunicacion ayuda al departamento de
comunicacion a mejorar sus procesos en funcion de imagen y refleja los pros y contras de
la estrategia que se utiliza con el fin de cambiarla, mejorarla 0 mantenerla segin cuales

sean los resultados.

La comunicacidn interna se transmite segun el organigrama de la empresa y el flujo
de la comunicacion que se haya propuesto, la auditoria de comunicacion refleja también si
este flujo es adecuado y si la informacidn fluye de manera correcta, siendo que el mensaje
que los directivos difunden sea escuchado por los mandos bajos y que no se distorsione la
informacion. Es importante elegir la manera adecuada de difundir el mensaje y utilizar las
canales adecuados ya que estos pueden generar sesgo en ciertas partes de la organizacién
por razén de que no todos los empleados cuentan con el acceso a distintas redes y es por
eso que hay que direccionar de manera adecuada el mensaje de modo que este llegue a

todos los miembros que conforman la organizacion.

El fin de una auditoria interna es reconocer dentro de sus empleados si se estan
satisfaciendo las necesidades de los mismos y si estos estan motivados a cumplir con los
objetivos de la empresa en funcién de progreso y productividad. Esto responde a la
estrategia que se utiliza y también a la necesidad de los empleados de auto realizarse y
surgir dentro de su trabajo, es por eso que la auditoria identifica este sentido de

satisfaccion, la empresa utiliza estos resultados para crear también una estrategia de
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motivacion para sus empleados, dandoles conocimiento del valor de su trabajo para el
cumplimiento de metas y otorgando la responsabilidad respectiva para que crear confianza

y responsabilidad con la empresa.

El afan de las empresas de optimizar procesos, aumentar ganancias y reducir
recursos es una de las causas de la implementacion de auditorias de comunicacion interna
ya que esto les permite organizarse para alcanzar sus metas y tener mejores resultados y
obtener ganancias mayores y ser competitivos dentro del mercado. Lo que viene después
de la auditoria es implementar nuevas y mejoradas estrategias que los hagan mejores como

empresa y que dependan del capital laboral que hace que la empresa surja.

En el proceso administrativo de controlar y evaluar se encuentra la auditoria de
comunicacion que investiga las acciones de los pablicos que conforman la empresa y a los
que se dirige sus procesos, bienes y servicios. La auditoria evalGa y controla lo que la
empresa comunica en sus publicos internos y compara con lo que se necesita y requiere

comunicar para lograr sus objetivos y ser eficientes.

La auditoria de comunicacion es de gran importancia para la organizacion ya que es
una guia de como se estan utilizando las herramientas de comunicacion y como estas
actuan para la organizacion. La imagen que muestra la organizacion depende de su pablico
interno y de la informacion que se maneja y el ambiente laboral en el que se vive. Creo que
es de vital importancia llevar un control periodico de todos los procesos comunicacionales
que maneja la empresa, este puede ser anual o semestral segin lo que la organizacion
requiera y debe ser una herramienta bien utilizada para de manera honesta reconocer lo que

falla y mejorarlo ya que de esto dependen las funciones de la empresa y su competitividad.
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La Comunicacién Global: Comercial e Institucional

La comunicacion global consiste en todo aquello que realiza la empresa para
comunicar un mensaje a sus publicos externos; la comunicacién global tiene que ver cémo
se maneja la comunicacion dentro de la organizacion, ya que de esto depende que es lo que
se va a mostrar a los publicos. Segun Thomas McPahil: es el analisis politico, social y
técnico de las estructuras de comunicacion y de sus efectos en las nacionesestado. Y otros

autores definen a la comunicacion global como:

El concepto de comunicacion global puede entenderse como el impulso
evidente de controlar el pronunciamiento identificatorio tanto de las
declaraciones externas como las internas, esta idea sin lugar a dudas
requiere tomar en cuenta los recursos tecnoldgicos, los equipos Yy
herramientas existentes dentro de los procesos comunicacionales, que
podrian utilizarse como un modo de estructurar y controlar el discurso.

(Chichi Péez, s.f.).

Dentro del proceso de comunicacion global se integra la opinion publica, que viene
a ser el analisis del publico; el conocimiento del entorno para asi poder entender las
circunstancias que se desarrollan en el ambiente social, politico y econémico al que esta
expuesta la organizacion. La opinién publica nos da una perspectiva de las actitudes de los
publicos externos respecto a la empresa. La opinion publica se mide a nivel interno y
externo y se maneja con los medios de comunicacion y el seguimiento a la organizacion.
Los medios de comunicacion se interesan en informacion de relleno; algo que sea del

interés del medio, como una notica de actualidad o de impacto. Dentro de la opinion



47

publica se integra la informacion publica que genera espacios de opinion, donde participan
los distintos publicos de la organizacion que son tanto internos como externos y se
distinguen como: Externos; Competencia, es decir, aquellas otras organizaciones que se
dedican al mismo giro del negocio y sobres las cuales se debe distinguir la organizacion;
Gobierno, que comprenden todas aquellas organizaciones de caracter publico que regulan
los procesos que rigen a la organizacion; Comunidad Local, se refiere al entorno de donde
se ubica la empresa; Consumidores o clientes de los productos o servicios que brinda al
mercado la empresa; Los medios de comunicacion, que tienen interés en noticas sobre la
empresa. El publico interno constituyen aquellos sobre los cuales tiene el control la
organizacion y por su parte se compone de los empleados o el capital humano que labora
dentro de la organizacién y los accionistas que son quienes se involucran en la
organizacion dando dinero a cambio de dividendos. El pablico mixto son los proveedores y

distribuidores que intervienen en los procesos productivos.

En conclusién la comunicacion como proceso de desarrollo y progreso es muy importante
dentro de una organizacion ya que es la herramienta que guia a sus publicos a
desarrollarse de manera que sigan un mismo objetivo general y que mediante la
comunicacion fluida y bilateral. La comunicacion bien dirigida y bien administrada
dentro del ambito interno de la organizacion es importante para lograr la
implementacion de la cultura organizacional y que los empleados se identifiquen
con la organizacion y sus procesos y de esta manera, poder demostrarlo de manera
expresa a sus publicos externos y ganarse una reputacion positiva; asi como ganar
posicionamiento en la mente de sus consumidores y demas. La comunicacion
organizacional consiste la herramienta clave para llegar a manejar una adecuada

informacidn y mensaje dentro y fuera de la organizacion.
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PRE — DIAGNOSTICO DE COMUNICACION

Antecedentes
Historicos

Sinergia es una empresa de publicidad e impresion que en diciembre de 2009, inicia
con el nombre de Rubrica, una sociedad de hecho en 3 socios, entre ellos Ivone Freire y
Juan Davila. En 2010, se disuelve Rubrica y se forma una nueva sociedad Ilamada Blur,
con 4 socios en total. En octubre de 2012, se disuelve Blur y se crea Sinergia, con los 2
socios que se mantienen hasta la actualidad. Durante todo este tiempo se han desarrollado
servicios de impresion de documentos fiscales, papeleria comercial y corporativa como
servicio principal, y se han expandido los servicios al segmento de rotulacién, articulos

promocionales y disefio gréafico.

Objetivos
Los objetivos de la organizacion son:
o Realizar los mejores disefios

e Brindar la mejor calidad y variedad en impresion

e Ofrecer variedad de articulos publicitarios innovadores, POP, ATL, BTL.

Mision
Ofrecer servicios de variedad y calidad de impresidn, asi como material publicitario

con disefios innovadores y personalizados, generando valor para nuestros empleados y

socios, entregando un trabajo profesional y de alta calidad en el menor tiempo posible.
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Vision

Crecer como empresa, incrementando el volumen de clientes- cuentas, personal e
infraestructura, por ende posicionarse como la primera opcion del cliente por tiempo de
respuesta y calidad, brindar asesoria personalizada para cada cliente y proyecto. Crear un

ambiente laboral armonioso y colaborador.

Valores

¢ Responsabilidad: ser responsables en cuanto a las entregas a clientes en calidad y rapidez.
¢ Honestidad: ser honestos con los precios que se cobra al pablico.

e Proactividad: ser proactivos y colaborar con los compafieros dentro del &mbito laboral.

e Puntualidad: ser puntuales en las entregas de material publicitario, impresiones y disefios
e Respeto: entre los miembros de la empresa asi como para todos sus publicos.

e Etica profesional: en cuanto a los temas de entregas y trato.

La empresa al momento cuenta con un sistema muy bésico en cuestion de su
identidad corporativa; a pesar de tener un personal; no se ha establecido formalmente un
sistema normativo de la empresa. Los procesos que se realizan dentro de la empresa estan

establecidos por sus jefes pero no cuentan con un manual corporativo.

Identidad Visual

in@(li disefio
IMOIESION

ouolicidad




Mapa de Publicos

Publico-
PRIMARIOS

Personal Directivo

Personal

Administrativo

Personal Operativo

Figura 5

Subpublico

Gerencia

Asistentes

Subalternos

Disefiadores

Contador

Limpieza

Operarios

Modo de relacién con la

organizacion

Se encarga de aprobar y tomar
decisiones para la empresa en
general.

Ayudan colaborando en las
actividades de la empresa para
cumplir con Las metas
propuestas por el nivel

ejecutivo.

Tomar decisiones en caso de
ausencia del jefe para cumplir

con las tareas asignadas.

Crean y disefian para los

trabajos de la empresa.

Actividad contable de la
empresa.

Mantener en orden las
instalaciones de la
organizacion donde laboran los
distintos publicos de la

empresa.

Operacién y mantenimiento de
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Personal de Ventas

Comunidad

Consumidores/

Clientes

Proveedores

Mantenimiento

Asesores de ventas

Local, moradores que

viven alrededor

Clientes corporativos de
Estrato (clase medio bajo y
bajo)

Estrato medio, medio alto

Tabla 1

la maquinaria de impresion de
la empresa.

Coordinar promociones,
ventas, precios,
comercializacion de los
productos a dar a conocer a los
nuevos clientes.

Se ven afectados y afectan a la
empresa por ser parte de su

entorno.

Hacen uso de los diferentes
productos que ofrece la

empresa.

Proveen a la empresa de
materia prima en grandes
volimenes de impresién o
implementos de disefio e
imprenta.

o1



Publicos-
SECUNDARIOS

Medios de comunicacion

Subpublico

Radio, Prensa, Internet.

Relacion

No se difunde la
informacidn sobre la

empresa.

Competencia

Agencias de disefio e

Compite directamente con

impresion la empresa por dedicarse al
mismo giro de negocio.
Organizaciones SRI Entidades

Reguladoras: Gobierno,

Privadas.

gubernamentales que
regulan los procesos y dan
seguimiento a los mismo
para controla el correcto
manejo de normas dentro

de la empresa.

Tabla 2
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Estrategias y tacticas por publico

Publicos

Personal Directivo

Personal Administrativo

Personal Operativo

Personal de Ventas

Comunidad

Consumidores/ Clientes

Competencia

Subpublico

Gerencia

Asistentes

Subalternos

Disefiadores

Contador

Limpieza

Operarios

Mantenimiento

Asesores de ventas

Local, moradores que
viven alrededor

Clientes corporativos de

Estrato (clase medio bajo y

bajo)
Estrato medio, medio alto

Otras agencias de
publicidad e impresion.

Herramientas

Reuniones no programadas

para delegar el trabajo de
cada empleado.
Reuniones esporadicas,
mailing, material impreso

(notas, requerimientos).

Reuniones esporadicas,

material impreso (notas).

Reuniones periodicas,
mailing, Tics(links,
protectores de pantalla),
material impreso (notas,
requerimientos, informes).
Material impreso (flyers,
roll ups,)

Segun el publico objetivo,
catalogos de disefios y de
anteriores trabajos

(impresos y online).

Distinguir que se tiene la
mejor calidad de disefio e
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Empleados

Proveedores

Medios de comunicacién

Departamentos, personal
administrativo, Operativo

y de ventas

Radio, Prensa, Internet.

Tabla 3

impresion en el menor
tiempo posible.
Mailing para
reconocimiento por
participacion y buen
trabajo. Motivaciones
mensuales.
Cotizaciones, notas de
pedido.

No se ha integrado una
estrategia para medios de

comunicacion.
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AUDITORIA DE COMUNICACION

Sistema de Auditoria

Los objetivos de la auditoria de comunicacion interna a la empresa Sinergia Publicidad son
La Identidad Corporativa:

¢ Identificar el conocimiento de los empleados sobre mision de la organizacién

o Identificar los valores de los empleados de la organizacién

e Reconocer la filosofia que se aplica dentro de la organizacién

Rasgos Culturales o cultura corporativa: Mision, Vision, Valores y Filosofia

Rasgos fisicos: Logo simbolo tipografia y colores corporativos

La Comunicacion
Para ver la efectividad de los canales de comunicacién formal (ascendente, descendente y
horizontal) y de los informales RUMOR.
También para ver la efectividad de las tacticas que utilice la empresa: Mailing, notas,
avisos impresos, etc.

e Identificar como se lleva la comunicacion

o Identificar la efectividad tanto del mensaje comunicacional como de los canales de

comunicacion que utiliza la organizacion.
e Reconocer cual es el clima laboral que se maneja al momento dentro de la

organizacion.
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La Imagen
La percepcion que los publicos internos tienen de la organizacion y de su comunicacion.
Una vez determinados los objetivos el siguiente paso es:

e Identificar como perciben los empleados a la organizacion en funcion de imagen.

Métodos e instrumentos o técnicas de auditoria

El método utilizado fue cuantitativo, en este caso una encuesta que se realizé a todos los
empleados de SINERGIA Publicidad, la encuesta tuvo una extension de 5 paginas y

tomaba 10 minutos aproximadamente realizarla.

Universo de Estudio

Actualmente Sinergia Publicidad cuenta con 13 empleados administrativos y 3 operativos

que constituyen su universo.

Por la poca cantidad de empleados se aplicé la encuesta a la totalidad de los mismos.

Las preguntas realizadas fueron las siguientes:

1. Conoce Ud., ;cudl es la mision SINERGIA?

2. Escoja una de las siguientes opciones y sefiale con una X la opcion que

corresponda a la mision de SINERGIA
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De la siguiente lista de valores, ¢;cuales son los tres que mejor identifican a

SINERGIA?

Sefiale las 3 herramientas de comunicacion principales por las cuales Usted se

informa diariamente sobre el trabajo en SINERGIA.

Califique -encerrando dentro de un circulo- las siguientes herramientas de

comunicacion segun su grado de eficacia. (Siendo, 1 muy malo y 5 excelente)

De las siguientes opciones que posee el e-mail, ¢cual es la que mas utiliza? Sefiale
2

Qué tipo de correos electrénicos son los que mas recibe diariamente. Sefiale 2.

¢Qué tipo de informacion le gustaria recibir sobre SINERGIA, para que se

incluyan en las herramientas de comunicacion? Sefale 3.

Por favor, puntte su grado de acuerdo/desacuerdo con las siguientes afirmaciones
sobre jefe o superior inmediato: (poner nombre de su

superior):

Por favor, puntte su grado de acuerdo/descuerdo con las siguientes afirmaciones
sobre las habilidades y competencia de su jefe o superior inmediato (poner
nombre de su

superior):




11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.
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Segun su opinidn, ¢de qué manera se transmite la informacion dentro de

SINERGIA? Escoja solo una opcion de las siguientes:

¢A través de qué medio le gustaria que su jefe se comunique con Ud.? Escoja 2

opciones de las siguientes:

¢Ha realizado usted alguna sugerencia a los directivos de SINERGIA?

¢A quién le ha hecho usted la sugerencia?

¢ Qué tan satisfecho quedo usted con la respuesta?

Marque con una X, aquella posicién que mejor califique la informacion emitida

por SINERGIA.

Seriale 3 palabras que mejor describan su trabajo.

Califique los aspectos que Ud. considera son fundamentales en un lugar de trabajo
(siendo 1 el de menor importancia y 6 el de mayor importancia).
Como califica su relacion con sus comparieros de trabajo dentro de SINERGIA.

(Siendo, 1 muy malo y 5 excelente)

Tiene alguna recomendacion sobre como mejorar la relacion entre la organizacion

y sus empleados.



Analisis de los Resultados

1. ;Conoce Ud., ;cual es la mision de SINERGIA ?

62.5%

14

12

10

HSi mNo

Figura 6

El 62.5 % de los encuestados respondi6 que Si, mientras que el 37.5 % respondié que no

conoce la mision de SINERGIA.

2. Escoja una de las siguientes
opciones y sefale con una X la
opcién que corresponda a la misidon

“"de SINERGIA.

37.5%

12.5%

- .

Opcién a Opcién b Opcidén ¢ Opcién d

O P N W & U1 O N

Figura 7

59



16
14
12
10

O N B O

93.75% 93.75%
s ¥ &
14
12
10
8
6
: l
%
5 | !5 E
> > > > > > > o
& R & &F & & & &
S N KNz.5% 2 PN 2 2 &
g &* (,OQ © 2 6@ & &
‘2‘0 OO (‘)o Q\o Q\) Q«
= o% 0% ‘<<‘5‘&
Figura 8

3. De la siguiente lista de valores, ¢cuéles son los tres

que mejor identifican a SINERGIA?

4.Sefale las 3 herramientas de comunicacion principales
por las cuales Usted se informa diariamente sobre el

trabajo en

Figura 9
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5. Califique -encerrando dentro de un circulo- las siguientes herramientas de comunicacion

segun su grado de eficacia. (Siendo, 1 muy malo y 5 excelente)

14

12 81.25%
10

B Muy malo B Malo B Regular [ Bueno M Excelente

o N B~ O

Figura 10

6.De las siguientes opciones que posee el e-mail, ¢cuéal es

s la que més utiliza? Sefiale 2

10

[VALOR]%
. [12:5%

Correo Calendario  Contactos Tareas Notas

Figura 11
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El 81.25% de los encuestados usa el Correo, seguido por el 56.25% que usa la opcion de

tareas, y el 25% que usa notas, el 12,5 % que usa contactos. Ningun encuestado usa el

calendario
7.Qué tipo de correos electronicos son los que mas
recibe diariamente. Sefiale 2
10 61.53%
8
’ 23 %
2 [VALOR]% 0% —
0 -
‘9.. 0'.' < \@" e...
o d 2
N Q
Figura 12
8.¢Queé tipo de informacion le gustaria recibir sobre
SINERGIA, para que se incluyan en las herramientas
de comunicacion? Sefale 3.
10
8
6
4
2 0%
0 L
QO S
'béo o
@)
& <
&

Figura 13



9. Por favor, puntue su grado de acuerdo/desacuerdo con las
siguientes afirmaciones sobre jefe o superior inmediato: (poner
nombre de su superior)

8

7

6

5

4 o

3 0 0 0

2 (J 0 0

1 0

0% 0%

0 N — N N — I
Me ayuda Conoce bien mi Me evaltade Se preocupaen Estd dispuestoa Me exige de
cuando lo trabajo forma justa escucharme  promocionarme forma razonable

necesito
mSi ENo
Figura 14

El superior de este segmento fue la gerente general Ivone Freire

10. Por favor, puntue su grado de acuerdo/descuerdo con las
siguientes afirmaciones sobre las habilidades y competencia de su
jefe o superior inmediato (poner nombre de su superior)

100% 100% 100% 1000% 100% 100%
83.33%

83.33%
66.67%
VA LOR) O%I II 0%

© &

66.67%

OFRLr NWKUL O

.679
i
o

Figura 15
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El superior de este segmento fue el Director Juan Carlos Davila.

11.Segun su opinion, ¢de qué manera se transmite la
informacién dentro de SINERGIA? Escoja s6lo una
opcion de las siguientes

15
10
5
0 ———
Del jefe al empleadoDel empleado al jefe Entre areas
Figura 16
12.; A través de qué medio le gustaria que su jefe
se comunique con Ud.? Escoja 2 opciones de las
siguientes
14
12
10
8
6
4
= B - =
0 —_— A L
Carta escrita Reunion de Entrevista Correo Memo Llamada
area personal electrénico telefénica

Figura 17
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13.¢ Ha realizado usted alguna sugerencia a la direccion de la institucion?

Figura 18

El 37.5% de los encuestados respondieron que Si; el 62.5% respondié que No.

14.; A quién le ha hecho usted la sugerencia?

66-67%

o%

SUPERIOR GERENTE GENERAL OTRO
INMEDIATO

Figura 19
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Las sugerencias han sido dirigidas hacia el superior inmediato 33.33% y a la gerente

general 66.67%.

6 15.;Qué tan satisfecho qued6 usted con la

respuesta?
83.33%

5

4

3

2

16.66%
1
0 — e
Completamente Satisfecho Insatisfecho Completamente
satisfecho insatisfecho

Figura 20

El 83.33% de los encuestados quedo satisfecho con la respuesta y el 16.66% quedd

completamente satisfecho

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

SINERGIA.

20

100% 100% 100%
15 81.25%

62.5%
10 50% 50%
37.5%
0% ALOR]% 0%

, H” N EE o>

Actualizada Oportuna Precisa Necesaria  Suficiente Fiable

ESi ENo

Figura 21
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La informacion oficial emitida por el centro es considerada actualizada, oportuna, no tan

precisa, necesaria, suficiente y fiable.

18 17. Sefiale 3 palabras que mejor describan su trabajo
16
14 81.25%
12 1
62.5% 62.5%

10

8

6

4 18.75% 18.75%

2

0% [VALOR]% [VALOR]% 0%
0 — — — — —
beg,\\ o‘<’° {\60 o,\\o O & ?;;\o ,\@"’ 'bbo &
<& & & £ & & & & N
¥ & & ® &K © Ny
c)'b & QQ/
‘_}(\
Figura 22
18. Califique los aspectos que Ud. considera son fundamentales en un lugar de
trabajo (siendo 1 el de menor importancia y 6 el de mayor importancia).
10
75%
9
66.67% 66.67%
8
58.33% 58.33%

7
46.15%
6
5
333
4
3
16.67% . 16.67%M6.67% 16.6

2

. . 338%38%3%306| 8.33% BIBY% 33
1 -
[VAL [\Io L .o [
0 s L i e Ui . =l

Organizaciéon  Efectividad g1 Eguidads o4 Hgaegigad Solidaridad Relaciones
humanas

Figura 23
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19.Como califica su relacion con sus compafieros de
trabajo dentro de SINERGIA. (Siendo, 1 muy malo y

[VALOR]%

Muy malo (1)

5 excelente)

62.5%

37.5%

[VALOR]% .

Malo(2) Regular(3) Bueno(4)

Figura 24

6.25%
o

Excelente(5)

+  SINERGIA Publicidad e impresion es una empresa en la cual falta mucho por

construir en cuanto a identidad corporativa, y los canales de comunicacion que se

usan con sus publicos.

« Unicamente el 43. 75% de sus empleados conoce muy bien la mision exacta de la

empresa, lo que dificulta que se identifiquen con la misma y con los valores de la

misma. Los valores y filosofia de la empresa no se conocen por lo que no existe

una union de objetivos y actividades en SINERGIA.

+  Por otro parte en cuestion de comunicacién con sus publicos los canales que se

usan son muy informales como notas en los escritorios 0 puestos de trabajo o

charlas al inicio de la semana para delegar el trabajo a los empleados. La encuesta a



SINERGIA nos muestra que sus empleados reciben diversos mensajes que no
siempre van de acuerdo a su trabajo o a los objetivos de la empresa, lo que no
permite organizarse adecuadamente con su trabajo.

La encuesta a SINERGIA nos muestra que sus empleados reciben diversos
mensajes que no siempre van de acuerdo a su trabajo o a los objetivos de la
empresa, lo que no permite organizarse adecuadamente con su trabajo.

En funcidn de imagen los publicos internos de la empresa la perciben como
informal y prefieren que se les comunique mas sobre la misma en cuestion de lo

que quiere recibir como informacién de la empresa.
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CAMPANA DE COMUNICACION INTERNA

Objetivos comunicacionales

Posicionar la mision, vision y valores de la organizacion entre sus empleados y que
el conocimiento de la cultura corporativa aumente en un 90 %, en los proximos
tres meses.

Manejar de manera formal la comunicacién con el publico interno, de manera que
se utilicen los canales de comunicacion adecuados para lograr informar mediante
un canal formal la informacién de la empresa y actividades a realizar por area a la
que pertenece en un 80%, en los proximos tres meses.

Comunicar y fortalecer el trabajo en equipo, creando una relacion armoniosa entre
los empleados de la organizacion que sea buena o excelente en un 85% en los
préximos 3 meses.

Fomentar la comunicacion bilateral dentro de la organizacién, de manera que los
empleados se comuniquen con sus colaboradores y se sientan libres de hacer

sugerencias dentro de la empresa en un 80% en los proximos seis meses.

Las campanias a realizarse para solucionar los problemas comunicacionales dentro

de SINERGIA Publicidad e Impresion, se basan en la idea de “los sentidos”, para

promover el enfocar nuestros cinco sentidos en el desarrollo de la estrategia de

comunicacion, tanto como en el trabajo que permita obtener los objetivos planteados.
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TActicas

Estrategias

Campania de Cultura

corporativa “Escucha y

Reconoce”

El sentido del oido o

audicién nos permite
captar el sonido e
interpretarlo segun lo
que conocemos. El
olfato por su parte nos
permite reconocer
olores y transmitir
sensaciones al cerebro
De esta manera
queremos que los
empleados de la
organizacion distingan
la cultura corporativa
que los distingue como
empleados y parte de la

empresa.

Charlas informativa para dar a conocer

la mision, vision y valores de la

organizacion.

La charla se desarrolla en la fase de
expectativa para impartir
conocimiento a los empleados por
parte de sus dos socios, lvone Freire y
Juan Carlos Davila.

Cancion corporativa/ Mantra

empresarial.

Velas aromaticas con el logo de la
campania.
Mix de canciones motivacionales para

subir el &nimo y la cancion corporativa

Expectativa

Informativa

Escucha lo que se viene, ¢Escuchas lo
que eres?, Invitacion a la charla.
Charla por parte de los Socios a sus

empleados.

Cancion corporativa, para posicionar
en la mente de los empleados la
misién, vision 'y valores de la
organizacion. Se pondra la cancién
tres veces al dia en todo el lugar de

trabajo.
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Recordacion

Velas aromaticas con el logo de la
campana.

Mix de canciones motivacionales para
cancién

subir el animo y la

corporativa.

Camparfia de Canales de
comunicacién y mensaje

Comunicacional: “Mira”

La percepcion que nos
brinda la vista, hace
que todo a nuestro
alrededor se
materialice y sea real
para nosotros, este
sentido nos permite
distinguir y conocer las
cosas mediante
nuestros ojos. La
campafia por ende se
enfoca en utilizar
canales de
comunicacion
adecuados para su
publico interno, como
reuniones de area 'y
entrevista personal para
transmitir un mensaje
puntual acerca de la
organizacion y del
trabajo a realizarse por
area

Establecimiento de canales formales
de comunicacion como:

Mail de la organizacién

Circulares firmadas

Reuniones de &rea cada lunes, para
establecer el trabajo a realizarse y el
control periédico del mismo.

Reuniones personales.
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Expectativa

Informativa

Recordacion

¢Qué hay entre tu y tu jefe?-EL E-
MAIL. EI mail es tu amigo Usalo.
¢Reconoces la importancia de tu
trabajo dentro de la empresa? Facilita
tu trabajo. jComunicate por el medio
adecuado!. Invitacion a llenar la lista
de los mails oficiales de la empresa.
Ejemplo:

Apellido.nombre.sinergia@gmail.com,

Mails que seran enviados por el mail
oficial de la empresa con la lista de los
mails  oficiales de todos los
compafieros, junto con informacién

sobre el cargo.

Juego interactivo con pelotas para
identificar los canales de
comunicacion. Horario impreso con
las fechas de las reuniones de area con
la presencia de todos los dias lunes
para informar sobre la empresa y el
avance; asi como reconocer el trabajo
de cada empleado.

Reuniones personales.

Mouse pad con el logo y slogan de la

campania.

Campania de Clima

Laboral. “Siente”

El sentido del tacto nos
permite sentir y
convierte a todo
nuestro cuerpo en
receptor de

sensaciones. La

Charlas de motivacion- Coaching
empresarial

Juegos Corporativos- Paintball para
reforzar el trabajo.

Refrigerio/ Almuerzo.

Actividades de relajamiento 'y



mailto:Apellido.nombre.sinergia@gmail.com
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campafa pretende crear
una relacién armoniosa
entre los empleados.
Que sientan el
comparierismo y
solidaridad de sus

colaboradores.

meditacion

Mdsica y baile.

Expectativa

Informativa

Recordacion

Invitacion y al dia de recreacion para
los empleados de centro.
Charlas y juegos en el dia de

recreacion.

Pelota anti estrés con logo y colores de

la campana.

Campafia de organizacion
y sistema de sugerencias
“Habla”

El sentido de gusto nos
permite mediante la
lengua detectar
sabores. Este érgano
también nos permite
emitir sonidos con
nuestra boca. La
campaia “Habla” se
dirige a generar una
comunicacion bilateral,
donde los empleados
puedan llevar sus
opiniones y
sugerencias hacia sus
jefes en beneficio de la

organizacion.

Durante los tres meses siguientes se
utilizara herramientas que permitan
organizarnos en cuanto a temas que
quieran tratar con sus jefes, como
opiniones o sugerencias. Por lo que se
utilizara una cartelera con sobres
donde se pueden depositar las
sugerencias, las opiniones, los temas
que se propone tratar en reuniones o
cualquier queja. En el sistema de
sugerencias se premia a las opiniones
0 ideas que puedan llevarse a cabo
dentro de la empresa y sean realizables
por los empleados.

Estos se ubicaran a la salida de la
empresa para que al salir, se depositen

las opiniones.
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Expectativa

Informativa

Recordacion

Sobres pequefios con preguntas como:
¢Dices todo lo que piensas? Tu

opinidn es importante, jCuéntanos!

Cartelera con sobres donde se pueden
depositar  las  sugerencias, las
opiniones, los temas que se propone

tratar en reuniones o cualquier queja.

Taza con el logo de la campafia y

dulces adentro.

Tabla 4

Planificacion Operativa de las estrategias

ACTIVIDAD/ CRONOGRAMA RECURSOS
COD | SUBACTIVIDA |RESP. NECESARIOS
D
FIMA JI/A|S|O|N|D
1 Campana 1 Ivone
Freire-
1.1 Expectativa Juan Invitacion charla
Carlos informativa
1.2 Informativa Davila Disefio y
produccion
cancion
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corporativa

1.3 Recordacion Velas arométicas
Cancion
corporativa

2 Campania 2 Ivone

Freire-
2.1 Expectativa Juan Flyers
Carlos

2.2 Informativa Davila Afiche horario
Juego interactivo

2.3 Recordacion Mouse pads

3 Campanfa 3 Ivone

Freire-
3.1 Juan Invitaciones
Expectativa Carlos
3.2 Dévila Coach- Taller
Informativa empresarial
Sanduches
Bebidas
Cancha de
Paintball
3.3 Pelota anti estrés
Recordacion
4 Campanfa 4 Ivone
Freire-
4.1 Expectativa Juan Sobres pequefios
Carlos

4.2 Informativa Davila Cartelera
Sobres grandes

4.3 Recordacion Tazas

Tabla 5




Presupuesto por camparia

Campana 1:

Cantidad
14
1

14
16

Campana 2:

Cantidad
1
42
1

Campafia 3:

Cantidad
14
1
16
16

“Escucha y Reconoce”

PRESUPUESTO
CONCEPTO

Invitaciones impresas 10x5 cm

Produccion cancion corporativa (uso de produccion y

materiales de la empresa)
Velas aromaéticas

Mix de canciones motivacionales y cancion corporativa

TOTAL US$
Tabla 6
‘(.Mira)7
PRESUPUESTO
CONCEPTO

Afiche de horario con 12 meses

Flyers- preguntas

Juego interactivo (lona 2x1m) tela adherible
Pelotas

Velcro 1 metro

TOTAL US$
Tabla 7
“Siente”
PRESUPUESTO
CONCEPTO

Invitaciones dia de recreacion
Taller Coaching empresarial
Paintball

Refrigerio (Sanduche y gaseosa)

7

TOTALES
1,40

28,00

29,40

TOTALES
6,00

10,50

24,00

1,60

5,00

47,10

TOTALES
1,40
1200,00
160

24,00
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16 Almuerzos 32,00
16 Pelotas anti estrés 8,00
TOTAL US$ 1425,40
Tabla 8
Campana 4: “Habla”
PRESUPUESTO
Cantidad CONCEPTO TOTALES
14 Sobres pequefios 2,80
4 Sobres grandes 8,00
1 Cartelera de corchos de 80x60cm 20,00
16 tazas 44.80
TOTAL US$ 75,60
Tabla 9
PRESUPUESTO TOTAL
Campafia 1 29,40
Campafia 2 47,10
Campaiia 3 1425,40
Campaiia 4 75,60

TOTAL CAMPANAS INTERNAS

1577,55



Piezas graficas

Camparia 1
Logo
Escucha y Reconoce
Figura 25
Slogan

tivos

'Escucha tus obI°
gar a ellog

y reconoce c6mo ”e

Figura 25
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Fase Expectativa

Invitaciéon a charlas

/" Charlas

Estimad@,
Le invitamos a participar de nuestra charla informativa.
Jia: Lunes 5 de enero

Lugar: Sinergia- Oficina principal
Hora: 9;30 am

\

e

Figura 26

Charlas

Figura 27
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Fase Informativa

Cancion Corporativa

SINERGIA

Sineergia llego, sinergia esta aqui,
Con nuestra mision,
Todo va a fluir.
Ofrecer servicios de variedad y calidad de impresion,
Asi como material publicitario
Con diseiios innovadores y personalizados,
Generando valor para nuestros empleados
Entregando un trabajo profesional
Y de alta calidad
En el menor tiempo posible.
Los objetivos y los triunfos es a donde vamos,
Como equipo todos ganamos,
Y la vision que nos guia,
Crecer como empresa,
Incrementando el volumen de clientes y cuentas,
Personal e infraestructura,
Posicionarse como la primera opcion del cliente
Por tiempo de respuesta y calidad,
Brindar asesoria personalizada para cada cliente y proyecto.
Crear un ambiente laboral armonioso y colaborador.
Y los valores que nos representan,
Los llevamos en Jas venas,
Responsabilidad en entregas a clientes en rapidez y calidad,
Honestidad en los precios a cobrar,
Proactividad con los compaiieros dentro del ambito laboral,

. Puntualidad en las entregas de material publicitario, impresiones y disefios,
Respeto: entre todos,
Etica profesional en nuestro puesto de trabajoy en general.

Figura 28

Fase Recordacion
Vela aromatica

Figura 29
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Camparia 2

<4
Mirea
Facilita tu trahaje.
ijComunic.i: yyr el medio
adecuado

Figura 31



Fase Expectativa

- \‘\
yom\ e

v e e

iQue sshay entre th ylel jefe?

e -MAL.

Figura 32

Figura 33
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Fase Informativa

Juego participativo

Figura 34

Figura 35
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Horario

REUNIONES
Mayo 2015 *DE AREA —

Miércoles Jueves Viernes Domingo

Figura 36

Fase de Recordacion

Mouse Pad

‘2

Figura 37
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Camparia 3

Logo

Sienfe

Figura 38

Slogan

IRelajate, Com
Sientel

N

86

parte;
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Fase de Expectativa

Invitaciones

Sinergia Disefo, Publicidad e Impresion
Tiene el agrado de invitar a sus empleados
a pasar un dia de recreacion y armonia
con tus companeros.

Fecha: Agosto 28, 2015.
Horario: 7Zam- 16:30pm.
Lugar: Quito Woodsball- Paintball

Punto de encuentro: Sinergia,Asuncion Oe2- 8
y Manuel Larrea

*Se debe asistir con ropa o algo distintivo
de color celeste.

Relajate, Comparte,(Siente!

Les esperamos... =

Figura 39
Fase Informativa

Paintball

Figura 40



Meditacion

Charlas motivacionales

Figura 41

Figura 42
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Fase de Recordacion

Pelota anti estrés

Campanfa 4

Logo

@

Figura 43

Figura 44
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Slogan

| Genera la
comunicacion que
mereces tener, Habla!

Figura 45
Fase de Expectativa

Sobres

Figura 46



Fase Informativa

Cartelera

Figura 47

Figura 48
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Fase de Recordacion

Tazas

Figura 49
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CAMPANA DE COMUNICACION GLOBAL

Mapa de Publicos Externos

Publicos-

93

Plblicos- ~ Subpdblico ~ MododeRelacion

SECUNDARIOS

Subpublico

Medios de comunicacion

Competencia

Organizaciones
Reguladoras: Gobierno,

Privadas.

Comunidad

Radio, Prensa, Internet.

Agencias de disefio e

impresion

SRI
Ministerio del Trabajo
IESS

Local, moradores que
viven alrededor

Se mantienen una relacion
unilateral.. La informacion
se genera a partir de la
organizacion y no existe
un plan de comunicacion
para difundir la
informacion sobre la
empresa.

Compite directamente con
la empresa por dedicarse al

mismo giro de negocio.

Se mantiene una relacion
de responsabilidad con las
entidades gubernamentales
que regulan los procesos y
dan seguimiento a los
mismos para controlar el
correcto manejo de normas
dentro de la empresa.

Se mantiene una relacion
de responsabilidad; se ven
afectados y afectan a la
empresa por ser parte de

su entorno.



Consumidores/ Clientes

Proveedores

Clientes corporativos de
Estrato (clase medio bajo y
bajo)

Estrato medio, medio alto

De Papel, tintas y
suministros de imprenta.

- De Servicio técnico para
maquinaria de imprenta

- De Servicios de
Impresion y terminados
gréficos

- De Articulos

promocionales.

Tabla 10

Se mantiene una relacion
de influencia y
dependencia; ya que sus
clientes hacen uso de los
diferentes productos que

ofrece la empresa.

Se mantiene una relacion
de dependencia; ya que
proveen a la empresa de
materia prima en grandes
volimenes de impresion o
implementos de disefio e

imprenta.
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Método

La investigacion realizada a SINERGIA Disefio, Publicidad e Impresion se baso en
un metodo cualitativo fundamentado en las apreciaciones, observaciones y entrevistas

realizadas a los accionistas y socios de la organizacion.

Técnicas
Se realizaron 2 entrevistas de caracter cualitativo a las siguientes personas:
e lvonne Freire- Gerente General

e Juan Carlos Davila

Preguntas

1. ¢Como cree que los publicos externos (medios de comunicacion, consumidores,
proveedores, entre otros), perciben a la imagen de SINERGIA?

2. ¢La empresa maneja un plan de comunicacién y publicidad con sus puablicos

externos?

3. ¢(Qué medios de comunicacion utiliza SINERGIA para dar a conocer sus

ofertas/promociones?
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Problemas Comunicacionales

» Laorganizacion no tiene un plan de comunicacion con sus publicos externos.

» Larelacion entre la organizacion y sus clientes se maneja de manera informal.

» Laorganizacién no hace una promocion directa de sus productos.

» La organizacion solamente utiliza como medios de comunicacion e-mails, llamadas

telefénicas.

Objetivo general

Proponer cuatro campafias orientadas a solucionar los problemas de comunicacion
externa de Sinergia, encontrados durante la investigacion de caracter cualitativo realizada a
los socios de la organizacion.

Objetivos especificos
* Involucrar a la comunidad con las actividades de la organizacion.
» Crear una relacion con los medios de comunicacién y darse a conocer como
organizacion.
» Atraer a clientes potenciales y estrechar relaciones con los anteriores.
*  Crear un canal de comunicacion e informacion al que puedan acceder todos los

publicos externos.
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Estrategia Mensaje Tacticas Responsabilidad Fuente de
(Fase) Verificacion
Estrategia 1- Veny Conteo de
Medios de demuestra tu participantes y
Comunicacion  habilidad nota post
Exposicion artistica en la evento en
Concurso exposicion medios.
SINERGIA concurso de Invitacion al Ivone Freire
SINERGIA evento Juan Carlos

Expectativa Dévila
Informativa Evento en el

Boulevard de la

NNUU
Recordacion Entrevista post

evento.
Estrategia 2- Sinergia quiere Ivone Freire y Acceso a la
Clientes. que conozcas Juan Carlos pagina de la
SINERGIA va sobre su labor. Dévila. organizacion;
mas alla iSe parte de la en Facebook

Expectativa

Informativa

Recordacion

red de
SINERGIA!

Creacion de la
pagina web y
pagina en
Facebook.

Entrega de
flyers en las
distintas
universidades.
Cuna de Radio

con la

likes y fotos
que se suben'y
mencionan de
SINERGIA.
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informacion

corporativa de

la empresa.
Estrategia 3- Reciclando el Ivone Friere y Cantidad de
Comunidad. papel que Juan Carlos Papel reciclado
jCuidando el tienes en casa, Davila en periodos de
ambiente, al traerlo a tiempo.
Ganamos SINERGIA,
todos! recibirés el
10% de Flyers en el
descuento en barrio y
Expectativa tus compras. alrededores.
Contenedores
para depositar
Informativa papel reciclado.

Recordacion

Esfero
Biodegradable
con el logo de

la organizacion.

Estrategia 4-
Proveedores.
Sinergiay sus

aliados

Expectativa

Sinergia
reconoce tu
trabajo y
facilitamos el
mismo.
iComunicate
por la linea de

proveedores!

Envio de e-

Ivone Freire y
Juan Carlos

Freire.

Encuesta de
satisfaccion
acercade la
linea a los

proveedores.
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Informativa

Recordacion

mails
corporativos. Sé
un aliado
oficial, anota tu
namero de

teléfono.

Incorporacion y
uso de la linea
telefonica para

proveedores

Llavero con el
logo de sinergia
y el numero de

proveedores.

Tabla 11
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Cronograma
ACTIVIDAD/ CRONOGRAMA
COD SUBACTIVIDAD |RESP.
AIM|J |J |A|S
1 Estrategia 1 Ivone
Freire-
1.1 Expectativa Juan
Carlos
1.2 Informativa Davila
1.3 Recordacion
2 Estrategia 2 Ivone
Freire-
2.1 Expectativa Juan
Carlos
2.2 Informativa Davila
2.3 Recordacion
3 Estrategia 3 Ivone
Freire-
3.1 Juan
Expectativa Carlos
3.2 Davila

Informativa

3.3
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Recordacion
4 Estrategia 4 Ivone
Freire-
4.1 Expectativa Juan
Carlos
4.2 Informativa Dévila
4.3 Recordacién
Tabla 12
Presupuesto
PRESUPUESTO
Cod. CONCEPTO TOTALES
1 Campafia 1 312,00
2 Camparia 2 212,00
3 Camparia 3 245,00
4 Campana 4 160,00
TOTAL US$ 929,00

Tabla 13
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Piezas graficas
Campana 1

Invitaciones

SINERGIA te invita a la
Exposicion- Concurso a realizarse:

Fecha: 6 de enero
Lugar: Boulevard NNUU
Hora: 10am- Spm.

*Lleva tu creatividad para crear

disefos extraordinarios.en las
lonas que proporciona SINERGIA.

Les esperamos...

Figura 50

Exposicion- Concurso

Figura 51
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Camparia 2

Pagina web y Redes Sociales

facebook P—

Panel de administracién Editar la pigina v  Crear audiencia v Ayuda v | | Mostrar

[

SINERGIA

sé > en decir que te gusta

Descripcién bisica de Facebukeando

Ve tu anuncio aqui
informacién

Facebukeando

&

Descripcién bisica de
Facebukeando

Estado (3] Foto / video (3] Evento, Hito + Actividad
=k Hace poco

Escribe algo.

acebukeando se ha unido a Facebook Promocass v alota

Figura 52

Flyers

Mision

Ofrece ervicios de variedad

y calidad de impresion, asi

como material publicitario con
disefios innovadores y
personalizados, generando valor
para nuestros empleados y socios
, entregando un trabajo profesional

y de alta calidad en el menor

tiempo posible

Asuncién Oe2-81 y Manuel Larrea, 1er piso.
Ivonefreire@live.com

Quito- Ecuador

(593 2) 2231590

Figura 53
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Cufa de Radio

Cuna de Radio
Sinergia, Ofrece servicios de
variedad y calidad de impresion, asi
como material publicitario con
disenos innovadores y

personalizados, generando valor
para nuestros empleados y socios,
entregando un trabajo profesional
y de alta calidad en el menor
tiempo posible.

Camparia 3

Roll Up

Figura 54
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Contendores

Figura 55

Esfero
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Figura 56

Campana 4

Linea telefonica de proveedores

¢

Figura 57

Llaveros

Figura 58
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