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RESUMEN

Vivimos en una época en la que la comunicacion ha sido parte fundamental para el
desarrollo de las organizaciones que han llegado a ser exitosas. Cuando las empresas
manejan de una manera estratégica la comunicacion tanto interna como externa,
llegan a construir y posicionarse de manera positiva en la mente de sus publicos. Es
asi como se construye una imagen y reputacion, siendo estas parte elemental de la

organizacion.



ABSTRACT

We live in a time in which comunication has become a key piece in the development
of succesfull organizations. When both, intern and extern comunication, are
strategically managed, organizations achieve to reach the mind of their audiences, in a
well constructed and positive manner. Doing this is what leads to the correct biulding
of an image and a reputation, both of this factors being fundamental for any

organization.
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1. Marco Teorico
1.1. Comunicacion:

Para empezar es importante recalcar que existen varias definiciones de la
comunicacion. Ademas de diferentes formas de comunicarnos. Cabe recalcar que la
comunicacion no inici6 con el lenguaje, ha existido desde siempre. Las personas no solo
comunican mediante la lengua, si no que comunicamos todo el tiempo, tu imagen
comunica, tus movimientos comunican, es decir estas comunicando todo el tiempo, en
la vida cotidiana. Segun Maestre cuando surge el lenguaje se da por la necesidad de
comunicacion, ella afirma que a través de el lenguaje nos relacionamos (2010). Ya que
las personas son seres sociales, ya que compartimos nuestra vida con otras personas, la
comunicacion es el medio por el cual las personas establecen contacto con el otro y le
permite transmitir informacion, este es el objetivo principal de la comunicacion,
transmitir un mensaje (Psicologia basica, 2007). Aunque en la comunicacion intervienen
diversos elementos, que son, el emisor que es la persona que transmite el mensaje, el
receptos (persona que recibe el mensaje), el mensaje es la informacién que se envia.
Mientras que el codigo son los signos y reglas que se utilizan para enviar en mensaje
que quieres transmitir. También es importante tomar en cuanta al contexto, que es la

situacion en la que se produce la comunicacion (Psicologia basica, 2007).

La primera persona que se registro por entender el proceso de la comunicacion
fue Aristoteles, en la época de los griegos. El diferencié al hombre de los animales
por la capacidad de tener un lenguaje, y expuso tres elementos bdsicos de la
comunicacion, emisor, mensaje y receptos, es a partir de Aristdteles que se derivan
todos los demés modelos que se han realizado (El proceso de la comunicacion, 2011).

Después se introdujo un concepto fundamental al modelo de Aristoteles, este es el
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concepto de codigo, que ya se explicd anteriormente, un ejemplo de esto es que “tanto
emisor como receptor hablen el mismo lenguaje; si es escrito, que ambos sepan leer y
escribir, ya que si uno de los dos elementos basicos de la comunicacién no comparte
el mismo cddigo, simplemente el proceso comunicativo fracasa debido a que la
informacion contenida en el mensaje no podra ser entendida” (El proceso de la
comunicacion, 2011). Como consecuencia el efecto que quiere lograr el emisor no se
va a producir. También se ha resaltado que el proceso de comunicacion tiene como
objetivo que el mensaje enviado cause un efecto en el receptos, es decir una respuesta,
reaccion, retroalimentacion o feedback. Es decir, “el emisor dice algo y el receptor
reacciona ante eso, asumiendo ahora el papel de emisor, y mandando otro mensaje
como respuesta al emisor original, que ahora cumple la funcion de receptor” (EI
proceso de la comunicacion, 2011).

Por otro lado otra aproximacion para entender lo que es la comunicacion es a
partir de su etimologia (El proceso de la comunicacion, 2011). “Comunicar viene del
vocablo latino communicare, que significa “compartir algo, hacerlo comin”, y por
“comun” entendemos comunidad; o sea, comunicar se refiere a hacer a “algo” del
conocimiento de nuestros semejantes” (El proceso de la comunicacion, 2011). El
origen de esta palabra puede llevarnos a la conclusion de que este es un fendmeno
fundamental en las relaciones sociales, como se explicd anteriormente. Ademas tanto
las personas como animales retenemos datos que se encuentran en nuestro entorno,
después los procesamos y los compartimos con nuestros semejantes, es decir los
humanos con otros humanos. Cabe recalcar que la comunicacién no solo es parte de
los seres humanos, como dije anteriormente todos los seres vivos tienen la capacidad
de comunicarse, esto es parte de la supervivencia. Por ejemplo los animales se

comunican con diferentes objetivos, como escaper de sus depredadores, establecer
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relaciones de poder, encontrar comida, entre otras cosas (El proceso de la
comunicacion, 2011). Es decir “el proceso comunicativo se desarrolla a través de la
emision de sefiales que pueden ser sonidos, gestos o sefas, olores, etc” (El proceso de
la comunicacion, 2011). Pero claro estd que para las personas el lenguaje es mucho
mas complejo, ya que tenemos otra capacidad intelectual y de esto nace el lenguaje
escrito (El proceso de la comunicacion, 2011).

Es preciso exponer que segin Ongallo, la comunicacién es principalmente un
proceso de intercambio y como algunos procesos este también puede ser interrumpido
en alguna de sus fases, por diferentes razones. En estos casos la comunicacion no se
completa hasta que se pueda activar nuevamente el proceso que se suspendio, o se
reinicie un proceso que sustituya al anterior (2007). Algunas de las definiciones que
recopila Ogallo en su texto son de ANZIEU (1971), quien afirma define a la
comunicacion “como el conjunto de los procesos fisicos y psicoldgicos mediante los
cuales se efectua la operacion de relacionar a una o varias personas —emisor,
emisores- con una o varias personas —receptor, receptores-, con el objeto de alcanzar
determinados objetivos” (Ongallo, 2007). En cuanto a Mailhiot (1975) dice que “la
comunicacion humana no existe en verdad sino cuando entre dos 0 més personas se
establece un contacto psicoldgico. No basta que seres con deseos de comunicacion se
hablen, se entiendan o incluso se comprendan. La comunicacion entre ellos existira
desde que (y mientras que) logren encontrarse” (Ongallo, 2007). Mientras que para
Moles (1975), la “comunicacion es la accion por la que se hace participar a un
individuo situado en una época, en un punto dado, en las experiencias o estimulos de
otro individuo (de otro sistema) situado en otra época, en otro lugar, utilizando los
elementos de conocimiento que tienen en comun” (Ongallo, 2007). Pero aunque el

medio més frecuente por el que se comunican los humanos es el verbal, estan los
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otros tipos de comunicacion y lenguaje como los gestos, sonidos, sefiales, y simbolos
que después se convirtieron en la escritura, incluso comunicamos mediante nuestro
cuerpo de manera involuntaria, cuando hay sudoracién excesiva o una persona ser
ruboriza (Ongallo, 2007). Otro de los conceptos que se exponen en el texto de
Ongallo son de Cirigliano (1978) y Mascar6 (1980) quien indica que:
La comunicacion es compartir algo, poner algo en comun, significando ello no la
accion mecdnica o externa de realizar una tarea conjuntamente con otros, sino el
percibir el mismo grado de conmocién interna emocional que el otro (con-sentir).
Para DEWEY, esa situacion es la unica que explica como puede pasar un elemento
cultural a otra persona, y en sintesis, como se puede educar. MASCARO (1980)
establece que la comunicacion humana es, ante todo, didlogo, contacto entre
pensantes que para conseguir transmitirse el contenido de sus pensamientos han de
vencer las limitaciones de su estructura corporal. Se ha de recurrir al uso de
instrumentos sensibles (los sonidos) que traduzcan a un nivel material sus intenciones
comunicativas mentales. El lenguaje aparece asi como fuente de libertad, pues por ¢l
se expresa el espiritu, y al mismo tiempo como fuente de sujecion, pues su necesaria

estructura sensible limita las posibilidades de una comunicacién humana perfecta.

En resumen como se ha mostrado a lo largo de este ensayo la comunicacion tiene
varios significados, que no pueden ser unificados en un solo concepto, pero se pueden
rescatar ideas principales de los conceptos encontrados. Por ejemplo se puede ver que
los procesos de comunicacion tienen varios elementos. Ademés para las personas es
inevitable no comunicarse ya que estamos comunicando todo el tiempo. Pero también
quisiera hablar acerca de los contextos en los que la comunicacion se puede llevar a
cabo, segun Ongallo son las siguientes, comunicacidon interpersonal, comunicacion

grupal, comunicacion de masas y comunicacion organizativa (2007). Dentro de la
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comunicacion interpersonal se han podido determinar algunos axiomas basicos, “el
primero es que un individuo no puede no comunicar. No existe la no comunicacion”
(Ongallo, 2007). El segundo dice que todo lo que se comunica tiene un aspecto que se
determina como metacomunicacion y mientras dos personas se estan comunicando se
produce también comunicacion de actitudes, lenguaje no verbal, modos de expresion
actitudes. El tercer axioma afirma que el sintagma de la comunicaciéon no son
elementos aislados, si no que es importante fijar un contexto y que lo que se vaya a
comunicar tenga sentido (Ongallo, 2007). Pero ademds de la comunicacion
interpersonal también es interesante las teorias sobre la comunicacion en masa.

Este tipo de comunicacién es también un proceso, mediante el cual se
transmiten y se elaboran mensajes que van dirigidos hacia un gran publico. Un
ejemplo comun de esto es la propaganda politica por ejemplo, la cual va dirigida hacia
todo un pais. Para lograr esto se utilizan los mass-media, cabe recalcar que segun
Ongallo este tipo de comunicacion es dificil de conceptualizar ya que va dirigido a un
publico bastante grande (2007). Pero gracias al internet, redes sociales, se han
desarrollado los medios de comunicacion masivos, los cuales justamente llegan a las
masas. Entre las teorias mas relevantes sobre la comunicacion en masa se encuentra la
de Marshall Macluhan, quien es un referente bastante importante en cuanto a la
comunicacion de masas. Macluhan es conocido por afirmar que “el medio es el
mensaje”, con esto “trata de referirse a la influencia que el medio tiene
independientemente del contenido. Lo que realmente supone una diferencia en la vida
de las personas es el medio predominante de la época, no el contenido” (Ongallo,
2007). También segin lo que Mcluhan expone los medios son los que facilitan la
comunicacion entre las generaciones y los pueblos y establece que cada medio es una

extension de la facultad de los seres humano (1967).
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El comportamiento del ser humano no solo demuestra las condiciones fisicas
externas en las que se encuentran, si no también las condiciones emocionales internas.
Si bien es dificil percibir exactamente lo que alguien esta sintiendo en ese preciso
momento, un componente que nos acerca a este sentimiento es el lenguaje no verbal
que muestra la persona. Podemos describir a lenguaje no verbal como “[un]
comportamiento que revela los sentimientos de una persona sin utilizar palabras, es
decir, mediante expresiones faciales, lenguaje corporal y sefiales vocales” (Kassin
et.al, s/f, pg. 98). Se puede decir que todo el tiempo el ser humano utiliza lenguaje no
verbal siendo este una parte importante para entender a las personas ya que muestran
honestamente como se siente en ese momento. Sin embargo, quienes creen que en
cierta parte se puede mentir y manipular el lenguaje no verbal. A lo largo de este
ensayo se van a analizar tres puntos claves, el concepto del lenguaje no verbal, si el
cuerpo puede mentir y por ultimo si este comportamiento puede ser manipulado.

Como mencionamos anteriormente, el lenguaje no verbal es una forma en la
cual los seres humanos se expresan sin necesidad de usar palabras para poder
comunicar sentimientos. Algunas personas se sienten comodas expresando libremente
sus sentimientos a través de palabras, sin embargo otras personas ocultan sus
sentimientos. Cuando esto ocurre, podemos utilizar la observacion para entender sus
sentimientos a través del lenguaje no verbal. Las expresiones faciales son una parte
importante de este tipo de comportamiento. Existen las emociones primarias las
cuales son ira, sorpresa, enojo, tristeza, miedo y repugnancia (Kassin et.al, s/f). Estas
seis emociones son reconocidas mundialmente, es decir que cuando una persona
siente alguna de estas emociones podemos reconocer lo que esta sintiendo tan solo
con observar su expresion facial. Por otro lado, no solo hay este tipo de lenguaje no

verbal ya que todo el cuerpo expresa lo que sentimos. Por ejemplo, si una persona se
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encuentra en una entrevista de trabajo y esta nerviosa puede expresar esto a través de
su cuerpo. En este caso la persona podria mover constantemente alguna extremidad de
su cuerpo como las manos o las piernas, puede transpirar, morderse las ufias o llevar
objetos a su boca entre otros. En este caso, esa persona no necesita expresar
verbalmente que se siente nerviosa ya que lo expresa con el comportamiento no
verbal que esta exponiendo en ese momento.

En realidad el cuerpo no puede mentir, es por esto que el cuerpo miente tan
mal, seglin el texto, cuando uno es nifio es mas dificil controlar el lenguaje no verbal,
pero al crecer esto es diferente, se vuelve mas facil, pero esto no quiere decir que el
cuerpo no demuestre que se estd mintiendo. Pero las expresiones corporales no son
faciles de notar, son expresiones pequeflas que se muestran en la cara, moviendo
pequefios musculos, pero cada cosa que dices se demuestra con el lenguaje corporal.
Ademas el texto sefiala que es mas facil encontrar que estd mintiendo una persona
cercana a ti. Por otro lado “hay otras personas que se sienten comodas o naturales con
la mentira, y no muestran indicadores de malestar” (Guraiebp.1). Pero estas personas
que no sienten malestar al mentir pueden ser manipuladores de la palabra o algo
patologico (Guraieb, p.1). Y aqui podemos estar hablando de manipuladores de la
palabra o de algo patolégico. Por esta razon se puede preguntar si esque es posible
manipular el lenguaje corporal.

Para poder controlar el lenguaje de nuestro cuerpo es necesario que se tenga
control sobre cada accion del mismo, pero esto no es tan facil, ya que este tipo de
lenguaje reside en procesos psicologicos que se desarrollan en el subconsciente. Este
es el “ estado inferior de la conciencia psicoldgica en el que, por la poca intensidad o
duracion de las percepciones, no se da cuenta de estas el individuo” (RAE). Segun el

texto las personas que no mienten regularmente son aquellas a las que se descubre
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facilmente, ya que mediante su cuerpo muestran que estdn nerviosos por la mentira
que estan diciendo. Por otro lado se puede controlar en parte el lenguaje corporal,
pero no del todo. El texto dice que el que quiera mentir y parecer creible debe
suprimir casi todos sus gestos, pero solo podria hacerlo con los gestos grandes,
mientras que los gestos pequefios son imposibles de controlar. Pero al ser tan
pequefios solo los expertos podrian notarlos.

En conclusion se puede ver que en la cotidianeidad recibimos y enviamos
mensajes a través de nuestros cuerpos, este es el lenguaje no verbal (Pease, p.2). El
lenguaje no verbal se muestra a través de todo el cuerpo, es mundial, todos pueden
reconocer los gestos del lenguaje no verbal. Por otro lado el cuerpo no puede mentir,
ya que los gestos y mensajes que envia nuestro cuerpo son casi imposibles de
controlar, sobre todo los microgestos. Asimismo se podria controlar el lenguaje no
verbal, pero solamente los gestos grandes, mientras que los gestos como el sudor,
enrojecimiento, entre otros no se controlan.

Es asi como se puede ver que la comunicacion no es solamente parte de los
seres humanos, como se ha afirmado a lo largo de este texto todo comunica. En este
punto quisiera enfocarme en las organizaciones, estas entidades también comunican,
tienen una imagen, personalidad y publicos. Estan enviando mensajes constantemente
a los mismos y es importante que sepan manejar lo que quieren comunicar. Pero
Jporqué es tan importante la comunicacion de las organizaciones?, la razon por la que
es importante es porque gracias a la comunicacién es como una empresa se vende al
publico y puede llegar a construir una reputacion. Es asi como aunque una empresa no
cuente con un plan de comunicacion sigue comunicando, pero si esque si lo tiene la

entidad va a comunicar lo que desee.
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1.2. La Comunicacion Organizacional

El interés de las empresas en la comunicacion organizacional ha ido creciendo en los
ultimos tiempos justamente porque es una manera de que las empresas logren los
objetivos trasados. Ya no se basan solamente en la calidad de su producto o servicio si
no también en la manera adecuada de manejar sus redes de comunicacion

(Comunicacion Organizacional, 2008).

La sociedad mediatica en que vivimos le ha dado relevancia a la manera en la
que las empresas se comunican, ya que se ha dado la masificacion de productos, la
saturacion de los medios. La comunicacion de las organizaciones tanto dentro de la
empresa como hacia sus publicos objetivos se ha ido desarrollando a lo largo de los
afios y es cada vez mas importante, ya que hay que desarrollar estrategias para realizar
una buena comunicacion de la empresa. Existen dos tipos de maneras en las que
puede funcionar la comunicacidon de una empresa, una de ellas es llamada modular
donde cada departamento o modulo funciona como independiente, la sistematica,
donde la organizacion trabaja como un todo. Este es el tipo de metodologia con la que
deben trabajar las organizaciones ya que esta integra a todas las partes y trata a la
empresa como un todo unido (Costa, p.144). Algunas organizaciones todavia no han
entendido totalmente la importancia de la comunicacion, lo que estas empresas no
comprenden es que aunque no cuenten con un plan y una estrategia de comunicacion
estan comunicando, al interactuar con el cliente, la manera en que se contestan las
llamadas, el letrero que esta fuera de su empresa, etc. A lo largo de este texto se va a

tratar diferentes puntos sobre la importancia de la comunicacion organizacional.
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Las organizaciones del siglo XXI han empezado a dar la importancia que
amerita la comunicacion dentro y fuera de sus empresas. Lo que Joan Costa dice
sobre la comunicacion es que es una falsa alternativa, ¢l afirma que aunque la
empresa no se preocupe o interese sobre la imagen publica ésta se genera, funciona y
existe, de una manera inevitable (p.145). Ademas dice que “lo sepan o no, lo quieran
0 no, todas las empresas desarrollan una determinada cultura, ejercen diferentes
modos de relacionarse y de comunicar, y proyectan hacia afuera determinada imagen”
(Costa, p.146). Entonces ya que todas las empresas quieran o no estdin comunicando
de manera permanente, se puede hacer que estos elementos no se produzcan al azar, si
no convertirlos en herramientas de estrategia fuertes para posicionar una imagen
positiva de la organizacion (Costa, p.146). Por otro lado el autor habla sobre que
gestionar la imagen es gestionar la realidad, ¢l afirma esto ya que puede que alguna
empresa sea la nimero uno en el mundo en tecnologia y tenga los mejores productos,
pero si las personas no perciben eso, no tienen esa imagen de la empresa esta no va a
ser la mejor en la mente del consumidor, ésta es la importancia de una buena
estrategia de comunicaciéon. Es importante que las personas sepan lo que la
organizacion quiera que sepan. Existen dos tipos de identidad segin Costa, la
identidad objetiva, que es lo que la empresa es en realidad y la identidad subjetiva
que es lo que la empresa de manera inconsciente fomenta e induce en sus clientes y la
opinién del publico (p.147). Esta imagen subjetiva de la empresa son percibidos de
diferente manera por cada persona, ya que no todos vemos las cosas igual, cada
persona vive su propia realidad, es por esto que nunca podriamos tener un acceso
directo a esta este es el concepto de lo que Baudrillard llama simulacro, (Baudrillard,
p.5). Dentro de las empresas y organizaciones se puede encontrar que cada una de

ellas tiene una identidad propia, dependiendo del producto o servicio que ofrecen
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tendran su personalidad propia. He podido ver que aunque se trate de un pequefio
negocio como por ejemplo los hot dogs o hamburguesas que se venden en la calle
tienen una identidad que las diferencia de su competencia, y me he dado cuenta de la
importancia de la comunicacidén en estas empresas pequefias, ya que aunque no son
empresas grandes también estdn comunicando constantemente. La imagen de la marca
se construye mediante la identidad, al expresar esta por todos los recursos posibles se
va construyendo la imagen de la organizacion (Costa, p.120).

Cuando se habla de la comunicacién no es simplemente el mensaje, Joan
Costa define a la comunicacion como:

Todos aquellos estimulos diversos que actian como tales en el discurso de la

empresa. Estos son tanto los mensajes como los actos y los hechos, e

incluimos en ellos toso los que son producidos por la empresa, sea

conscientemente o no, y los que provienen de su entorno. (p.152)
El circuito de la comunicacion del que se habld anteriormente funciona de la siguiente
manera, primero la empresa se dirige hacia sus publicos, sean estos directos o
indirectos, a los mismos se les envia mensajes que han sido planeados de manera
estratégica por el departamento de comunicacion, a través de medios masivos (Joan
Costa, p. 152). Aunque este circuito funciona bastante bien también tiene puntos
débiles, por ejemplo hay elementos que no se producen de manera voluntaria por la
organizacion, sobre estos elementos no tienen control (Costa, 154), pero lo importante
es que “el publico ignora estas causas internas en interaccion, para €l lo que cuenta es
lo que percibe y experimenta” (Costa, p.154). Por ejemplo cuando el cliente se dirige
a una empresa y la persona que lo atiende estd de mal humor y la persona siente que
no lo estan atendiendo bien esta es la imagen que va a tener sobre la empresa, la cual

obviamente es una imagen negativa, son este tipo de elementos los que la empresa
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intenta controlar pero a veces ya no es algo que estd en control de la organizacion. Por
otro lado existen diferentes modos de comunicar, lo cual es fundamental para
entender y crear nuevas y creativas estrategias de comunicacion.

Dentro la comunicacion existen varios modos de comunicar, segiin Costa esta
el modo directo y el modo indirecto, ademés estan los mensajes, que estan
clasificados en voluntarios he involuntarios (p.155). La definicion que le da Costa al
modo directo es que “comprende toda relacion dentro y fuera de la empresa, que tiene
lugar entre personas y grupos que se encuentran cara a cara” (p.155), las personas con
las que se relaciona el cliente pueden estar presentes, como cuando vas a algin lugar
por informacion o ausentes cuando se da mediante llamadas telefénicas y todos los
medios mediante los cuales no estas frente a frente con la persona que te atiende
(Costa, p.155). Por otra parte se puede ver que todas las empresas son emisores de
mensaje, como se habld anteriormente, aunque no cuenten con estrategias ni plan de
comunicacion, las organizaciones estan comunicando constantemente y presentando
una imagen a sus publicos. Costa afirma que la cantidad de mensajes que transmite la
organizacion son diversos y ademas ilimitados, y los mismos en conjunto forman lo
que ¢l llama el discurso global de la empresa (p.161). Estos mensajes transmitidos
estan divididos en tres categorias diferentes, primero en los anuncios de publicidad la
organizacidon es un emisor proactivo, ya que mediante estos mensajes refuerza el
posicionamiento y también influye en sus publicos. Segundo esta el disefio de el
producto, donde la empresa actlia como fabricante, y por Gltimo esta la manera en la
que la organizacion disefa los puntos de venta (Costa, p.162). Es trascendental
entender que mediante estos tres puntos la empresa estd comunicando su imagen, lo
que quiere que el publico sepa sobre la misma y los productos y servicios que oftrece.

Asimismo Costa habla sobre que todo es comunicacion, el merchandising, los puntos
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de venta de los que se habl6 anteriormente, el producto de lo cual se va a hablar mas
adelante.

Para que la organizacion realice comunicacion estratégica, para posicionar su
imagen se debe entender que todo lo que la misma hace se comunica. Primero se va a
hablar sobre el producto, “¢él mismo se comunica, se posiciona, se diferencia, esas
cualidades son su esencia, su packing es una esfuerzo de notoriedad y claridad”
(Costa, p.155). Cada producto tiene un empaque diferente que hace que sus publicos
los diferencien de la competencia y mientras mas original y util, facil de utilizar y
abrir sea su producto esta presentando una imagen hacia los individuos. Por otro lado
se encuentra el punto de venta que comunica y a veces obliga al producto a que
cambie su canal de distribucion (Costa, p.115), por ejemplo antes de que se desarrolle
el internet los productos solamente se encontraban en los locales de distribucion, pero
cuando se desarrollo el internet las organizaciones empezaron a comercializar
mediante las paginas web, medio por el cual también puedes comprar los productos,
ya no es necesario ir al loca. Dentro de el punto de venta también es importante
sefialar la identidad ambiental, que es donde la empresa o la marca se encuentra, la
identidad del lugar es donde uno vive la experiencia mediante sensaciones y
emociones, vivir personalmente la experiencia (Costa, p.132). Cuando una persona ve
una tienda de Apple sabe que es de Apple por su disefio arquitectonico, estas son
siempre blancas y tienen sus productos en exhibicién para probarlos. Ademas de ser
un lugar donde la persona vive en primera persona su experiencia con la marca y
consume sus productos y servicios es un lugar de emociones y experiencias Unicas
(Costa, p.130). McDonald’s ademas de vender hamburguesas lo que vende es

diversion para los niflos ya que tienen juegos para ellos, es una experiencia de



22

felicidad dentro de este local de comida rapida, esto hace que los nifios relacionen a
McDonald’s con la diversion y felicidad que han vivido dentro de este lugar.

Cabe recalcar que cuando se habla de comunicacion organizacional se refiere
tanto a la comunicacion interna como a la comunicacion externa de las organizaciones
con sus stakeholders. Estos son parte fundamental de la organizacion, tan importantes
que sin ellos no podria seguir funcionando la empresa. Es asi como nace la
importancia de las Relaciones Publicas en las organizaciones. Las relaciones publicas
en las empresas tienen un papel importante ya que estas son las que crean la imagen
de la empresa en el publico. Ademas tienen otras funciones importantes dentro de la
empresa:

Las relaciones publicas empresariales pueden preparar a las empresas para el

competitivo mundo globalizado. Ya no es s6lo necesario tener una alta

capacidad productiva, sino que preocuparse de las relaciones entre las

personas que comparten (interna o externamente) con la empresa” (p.1).
También hablaré sobre como estdn organizadas estas dentro de la empresa, los
nombres de los departamentos de relaciones publicas. Por otro lado estan las
consultoras de relaciones publicas que se contratan fuera de la empresa, sus ventajas y
desventajas, como estan estructuradas estas. Otro tema importante para lograr buenas
relaciones con los publicos es la investigacion, como se realizan estas, coOmo se
escogen las muestras, los diferentes métodos para lograr una investigacion, el disefio
del cuestionario y otros factores que se deben tomar en cuenta para poder lograr una
buena investigacion.

Los relacionadores publicos en las empresas son importantes en las
organizaciones, ya que segin Wilcox “Lo ideal es que los profesionales de las

relaciones publicas ayuden a la alta direccion a desarrollar su politica y la
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comunicacion con diversos grupos” (2006, p.125). Ademas Wilcox afirma que hay
empresas que piensan que las relacione publicas tienen una funcidn periodistica, de
relaciones con los medios y publicity, o como una funcidén del departamento de
marketing (2006, p.125). Por otro lado en una encuesta realizada, se afirmé que:

“Los departamentos de relaciones publicas que alinean de cerca sus

propios objetivos con los objetivos empresariales estratégicos de sus

empresas reciben un mayor respaldo de los ejecutivos, disponen de
presupuestos mas elevados y perciben mejor su contribucion al éxito de

la organizacion” (Wilcox, 2006, p.125).

Es por esto que es importante manejar de buena manera las relaciones publicas
de la empresa, por otro lado estd como se organizan los departamentos de las
RRPP.

El nombre de los departamentos de las RRPP en las organizaciones
puede variar, y segin Wilcox generalmente este departamento no se llama de
relaciones publicas (2006, p.126). Por ejemplo en “en las empresas mas
grandes, los términos comunicacion corporativa 0 comunicacion superan, con
una tasa de cuatro a uno, a los de relaciones publicas” (Wilcox, 2006, p.126).

Pero también hay otra definicion de lo que es la comunicacion corporativa y
sus funciones dentro de una organizacion:

“Este término incluye todas las actividades de comunicacién que

emprende una organizacion como entidad corporativa: todo, en efecto,

lo que provenga de su oficina central, destinado a todo su personal, o

que refleje el conjunto de la organizacion”. (Harrison, 2002, p.90)

Los departamentos de RRPP dentro de las empresas estan divididos en

secciones. Por ejemplo segun Wilcox estos estan tienen un coordinador o



director, y en las grandes empresas las secciones son las relaciones con los
medios, relaciones con los inversores, asuntos relacionados con los inversores,
relaciones con el sector publico, con la comunidad, comunicacion interna y
marketing (2006, p.127). Ademas de que es importante entender como se
encuentran organizados los departamentos de las relaciones publicas en las
organizaciones es importante hablar sobre las consultoras de RRPP que se
contratan fuera de la empresa.

Las consultoras de relaciones publicas se encuentran en todos los paises
industrializados, y Wilcox afirma que Estados Unidos es la empresa que tiene
mas consultoras de RRPP en el mundo (2006, p.135). Parafraseando a Wilcox
estas consultoras ofrecen varios servicios a las organizaciones, por ejemplo la
promocion de productos y servicios, formar a los altos ejecutivos para que
hablen en publicos, realizan encuestas para saber la opinion del publico,
asesoria en tiempos de crisis, organizaciones de eventos, asesoria con la
imagen de la empresa y la reputacion de esta (2006, p.138). Aunque la
contrataciéon de las consultoras de relaciones publicas tienen sus ventajas y
desventajas, segun Wilcox algunas de las ventajas de éstas consultoras es la
objetividad para analizar los problemas y necesidades de la organizacion, las
consultoras tienen experiencia en diversos campos y especialistas, ademas
tienen varios contactos en medios de comunicacidon y poseen material para
realizar investigaciones (2006, p.147). Por otra parte estdn las desventajas
sobre éstas, que segin Wilcox aunque estas sean objetivas a veces no llegan a
comprender las necesidades de la organizacion, también estd la falta de
compromiso a tiempo completo con una sola empresa, la necesidad de una

fuente de direccion también es una desventaja ya que los altos ejecutivos deben
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tomarse el tiempo para informar lo que quieren a los asesores externos (2006,
p.148). Para un buen manejo de las relaciones publicas de una empresa también
es importante entender como se realiza una investigacion.

La investigacion en las relaciones publicas es importante porque de esta
manera se sabe el opinion de las personas, también ayuda para disenar
estrategias. Wilcox afirma que:

“Antes de poder iniciar cualquier programa de relaciones publicas, es

necesario recopilar informacion y datos, e interpretarlos. Solo si se lleva

a cabo este proceso la organizacion podra empezar a tomar decisiones y

disefiar estrategias para conseguir programas de comunicacion
eficaces” (2006, p.161).
Las investigaciones pueden ser utilizadas para algunos aspectos, por ejemplo la
credibilidad ante la direccion, los altos ejecutivos buscan hechos, la definicion
de los publicos, sus caracteristicas, para la formulacion de estrategias para que
el mensaje llegue a estos publicos (Wilcox, 2006, p.162). Por otra parte las
encuestas que se realizan mas rigurosamente son aquellas en las que se utiliza
el método cientifico, y para estas se necesita encontrar las muestras (Wilcox,
2006, p.174). “El muestreo es una herramienta de la investigacion cientifica,
cuya funciéon basica es determinar que parte de una poblacion debe
examinarse” (Muestreo, p.1). Estas son algunas de las razonas por las cuales es
importante la investigacion en las RRPP.

En conclusidn las relaciones publicas tienen un papel importante en las
organizaciones, y el departamento de RRPP esta organizado de cierta manera
en la mayoria de empresas. El nombre que tiene el departamento de RRPP en

las organizaciones puede variar dependiendo de cada empresa, pero en casi
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ninguna este se llama departamento de RRPP. Ademads estan las desventajas y
ventajas de una consultora aparte de la empresa que se encarga de sus RRPP. Y
finalmente la importancia de la investigacion para manejar de buena manera las
RRPP de la empresa.

En conclusion la sociedad globalizada en la que se vive en la actualidad ha
obligado a las organizaciones y empresas a dar gran importancia a la comunicacion,
por las razones explicadas anteriormente, como la sobre oferta de productos, el hecho
de que la sociedad estd sobre expuesta a la comunicacion en su vida diaria. Para
lograr una imagen positiva hacia los individuos las corporaciones deben desarrollar
estrategias, “razonando cada acto previsto de comunicacion, reduciendo la emision de
mensajes involuntarios” (Costa, p.171). Por otro lado se puede ver que las
organizaciones que han tomado en cuenta cada uno de estos puntos y han dado
importancia al area de comunicacion dentro de las mismas son aquellas que tienen

una imagen definida y un posicionamiento dentro de la mente del consumidor.

1.3 La Identidad, 1a Imagen y la Reputacion

Por otro lado el autor habla sobre que gestionar la imagen es gestionar la realidad,
¢l afirma esto ya que puede que alguna empresa sea la nimero uno en el mundo en
tecnologia y tenga los mejores productos, pero si las personas no perciben eso, no
tienen esa imagen de la empresa esta no va a ser la mejor en la mente del consumidor,
¢ésta es la importancia de una buena estrategia de comunicacion. Es importante que las
personas sepan lo que la organizacion quiera que sepan. Existen dos tipos de
identidad segiin Costa, la identidad objetiva, que es lo que la empresa es en realidad y
la identidad subjetiva que es lo que la empresa de manera inconsciente fomenta e

induce en sus clientes y la opinién del publico (p.147). Esta imagen subjetiva de la
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empresa son percibidos de diferente manera por cada persona, ya que no todos vemos
las cosas igual, cada persona vive su propia realidad, es por esto que nunca podriamos
tener un acceso directo a esta este es el concepto de lo que Baudrillard llama
simulacro, (Baudrillard, p.5). Dentro de las empresas y organizaciones se puede
encontrar que cada una de ellas tiene una identidad propia, dependiendo del producto
o servicio que ofrecen tendran su personalidad propia. He podido ver que aunque se
trate de un pequefio negocio como por ejemplo los hot dogs o hamburguesas que se
venden en la calle tienen una identidad que las diferencia de su competencia, y me he
dado cuenta de la importancia de la comunicacion en estas empresas pequefias, ya que
aunque no son empresas grandes también estdn comunicando constantemente. La
imagen de la marca se construye mediante la identidad, al expresar esta por todos los
recursos posibles se va construyendo la imagen de la organizacion (Costa, p.120).
Cuando se habla de la comunicacion no es simplemente el mensaje, Joan Costa
define a la comunicacion como:
Todos aquellos estimulos diversos que actiian como tales en el discurso de la
empresa. Estos son tanto los mensajes como los actos y los hechos, e
incluimos en ellos toso los que son producidos por la empresa, sea
conscientemente o no, y los que provienen de su entorno. (p.152)
El circuito de la comunicacion del que se habld anteriormente funciona de la siguiente
manera, primero la empresa se dirige hacia sus publicos, sean estos directos o
indirectos, a los mismos se les envia mensajes que han sido planeados de manera
estratégica por el departamento de comunicacion, a través de medios masivos (Joan
Costa, p. 152). Aunque este circuito funciona bastante bien también tiene puntos
débiles, por ejemplo hay elementos que no se producen de manera voluntaria por la
organizacion, sobre estos elementos no tienen control (Costa, 154), pero lo importante

es que “el publico ignora estas causas internas en interaccion, para ¢l lo que cuenta es
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lo que percibe y experimenta” (Costa, p.154). Por ejemplo cuando el cliente se dirige
a una empresa y la persona que lo atiende estd de mal humor y la persona siente que
no lo estan atendiendo bien esta es la imagen que va a tener sobre la empresa, la cual
obviamente es una imagen negativa, son este tipo de elementos los que la empresa
intenta controlar pero a veces ya no es algo que estd en control de la organizacion. Por
otro lado existen diferentes modos de comunicar, lo cual es fundamental para
entender y crear nuevas y creativas estrategias de comunicacion.

Dentro la comunicacion existen varios modos de comunicar, segiin Costa esta el
modo directo y el modo indirecto, ademds estan los mensajes, que estan clasificados
en voluntarios he involuntarios (p.155). La definicion que le da Costa al modo directo
es que “comprende toda relacion dentro y fuera de la empresa, que tiene lugar entre
personas y grupos que se encuentran cara a cara” (p.155), las personas con las que se
relaciona el cliente pueden estar presentes, como cuando vas a algin lugar por
informacion o ausentes cuando se da mediante llamadas telefonicas y todos los
medios mediante los cuales no estas frente a frente con la persona que te atiende
(Costa, p.155). Por otra parte se puede ver que todas las empresas son emisores de
mensaje, como se habld anteriormente, aunque no cuenten con estrategias ni plan de
comunicacion, las organizaciones estdin comunicando constantemente y presentando
una imagen a sus publicos. Costa afirma que la cantidad de mensajes que transmite la
organizacion son diversos y ademas ilimitados, y los mismos en conjunto forman lo
que ¢l llama el discurso global de la empresa (p.161). Estos mensajes transmitidos
estan divididos en tres categorias diferentes, primero en los anuncios de publicidad la
organizacidon es un emisor proactivo, ya que mediante estos mensajes refuerza el
posicionamiento y también influye en sus publicos. Segundo estd el disefio de el

producto, donde la empresa actlia como fabricante, y por Gltimo esta la manera en la
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que la organizacion disefa los puntos de venta (Costa, p.162). Es trascendental
entender que mediante estos tres puntos la empresa estd comunicando su imagen, lo
que quiere que el publico sepa sobre la misma y los productos y servicios que ofrece.
Asimismo Costa habla sobre que todo es comunicacion, el merchandising, los puntos
de venta de los que se hablé anteriormente, el producto de lo cual se va a hablar mas
adelante.

Para que la organizacion realice comunicacion estratégica, para posicionar su
imagen se debe entender que todo lo que la misma hace se comunica. Primero se va a
hablar sobre el producto, “¢él mismo se comunica, se posiciona, se diferencia, esas
cualidades son su esencia, su packing es una esfuerzo de notoriedad y claridad”
(Costa, p.155). Cada producto tiene un empaque diferente que hace que sus publicos
los diferencien de la competencia y mientras mas original y util, facil de utilizar y
abrir sea su producto esta presentando una imagen hacia los individuos. Por otro lado
se encuentra el punto de venta que comunica y a veces obliga al producto a que
cambie su canal de distribucion (Costa, p.115), por ejemplo antes de que se desarrolle
el internet los productos solamente se encontraban en los locales de distribucion, pero
cuando se desarrollo el internet las organizaciones empezaron a comercializar
mediante las paginas web, medio por el cual también puedes comprar los productos,
ya no es necesario ir al loca. Dentro de el punto de venta también es importante
sefialar la identidad ambiental, que es donde la empresa o la marca se encuentra, la
identidad del lugar es donde uno vive la experiencia mediante sensaciones Yy
emociones, vivir personalmente la experiencia (Costa, p.132). Cuando una persona ve
una tienda de Apple sabe que es de Apple por su disefio arquitectonico, estas son
siempre blancas y tienen sus productos en exhibicién para probarlos. Ademas de ser

un lugar donde la persona vive en primera persona su experiencia con la marca y
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consume sus productos y servicios es un lugar de emociones y experiencias Unicas
(Costa, p.130). McDonald’s ademas de vender hamburguesas lo que vende es
diversion para los niflos ya que tienen juegos para ellos, es una experiencia de
felicidad dentro de este local de comida rapida, esto hace que los nifios relacionen a
McDonald’s con la diversion y felicidad que han vivido dentro de este lugar.

En conclusion la sociedad globalizada en la que se vive en la actualidad ha
obligado a las organizaciones y empresas a dar gran importancia a la comunicacion,
por las razones explicadas anteriormente, como la sobre oferta de productos, el hecho
de que la sociedad estd sobre expuesta a la comunicacidon en su vida diaria. Para
lograr una imagen positiva hacia los individuos las corporaciones deben desarrollar
estrategias, “razonando cada acto previsto de comunicacion, reduciendo la emision de
mensajes involuntarios” (Costa, p.171). Por otro lado se puede ver que las
organizaciones que han tomado en cuenta cada uno de estos puntos y han dado
importancia al area de comunicacion dentro de las mismas son aquellas que tienen

una imagen definida y un posicionamiento dentro de la mente del consumidor.

1.4 La Comunicacion Interna

Ademas de las relaciones con los publicos también es importante entender
conceptos basicos de como funciona la comunicacion interna y entender como esta
también es importante para las relaciones publicas. Las personas que trabajan dentro
de una organizacion deben estar informadas y mientras vaya desarrollando el ensayo
expondré formas de hacerlo y porqué es importante. Los conceptos basicos que
analizaré son qué es la comunicacién interna, porqué es importante que las

organizaciones tengan alguien que sepa manejar la comunicacion dentro de ésta,
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lideres de opinion dentro de la organizacion, el diagnostico de la realidad, los tipos de
comunicacion interna.

Para empezar es importante entender qué es la comunicacién interna
exactamente, y al entender esto podemos partir hacia otros conceptos que tienen un
nexo directo con la comunicacion interna. Segin Torva la comunicacion dentro de las
organizaciones:

“No es nada si no persigue, complementar la obtencioén del objetivo social de la

misma. El mecanismo que permite que en una empresa o institucion todo el

mundo sepa por qué hace su trabajo y, como consecuencia de ello, porqué lo hace

de aquella manera y no de otra” (2003,p.240)

Por otro lado también se puede definir a la comunicacion interna como “La
comunicacion dirigida al cliente interno, es decir, al trabajador. Nace como respuesta
a las nuevas necesidades de las compaiiias de motivar a su equipo humano” (Harrison,
2002, p.231). Ademas parafraseando a Trovéa la comunicacion interna es importante
para mejorar la produccion de la empresa, segun €l todo aquello que pueda mejorar la
calidad y cantidad de informacion y haga que sea mejor la capacidad de los
trabajadores de aplicar y transmitir esta informacion, todo esto hard que mejore la
produccion de la organizacion (2003,p.241). Una de las razones por la cual es
importante la comunicacion interna es porque si no hay comunicacion formal se
pueden generar rumores, que no siempre son ciertos (2003, p.242).

Por otra parte los lideres de opinidon también se forman gracias a la comunicacion
interna, segun Trova un lider de opinion es “La capacidad de cualquier persona que
trabaja en una empresa de influir en su entorno inmediato en cuanto a las opiniones
vertidas sobre las actividades de su propia organizacion” (2003, p.243). Con esto

quiere decir que la persona que trabaja en la empresa puede hablar con sus amigos
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sobre ella pero si no tiene informaciéon de lo que sucede dentro de su organizacion no
puede hablar de ella y hasta puede tener una imagen negativa de la misma, esto
sucede si no se maneja bien la comunicaciéon interna (2003, p.243). Otra definicion
sobre lo que es un lider de opinidn es una “Persona que ejerce influencia sobre otros
que perteneces al mismo grupo social. Las ideas y pensamientos de estos lideres
sirven de guia para los demas, pues las personas acuden a los lideres en busca de
consejo e informacién” (2013). Pero porqué se producen problemas dentro de la
comunicacion interna de una organizacion, uno de ellos es que las organizaciones
confian mucho en los medios de comunicacion interpersonales como publicaciones,
tablas, estos pueden complementar al didlogo pero no sustituirlo, es mas efectiva la
forma personal de hablar con las personas (2003, p.144).

Dentro del diagnéstico de la realidad de la empresa existen seis puntos
importantes. El primer punto importante es el componente empresarial, donde la
comunicacion interna tiene como objetivo favorecer la circulacion de la informacion
para mejorar el funcionamiento de la empresa (2003, p.146). El segundo punto es el
componente comercial, la empresa es un producto que debe venderse dentro de la
organizacion como fuera de esta, la comunicacion debe realizar el marketing interno
(2003, p.146). El componente cultural, la comunicacion debe encontrar la manera de
que el trabajador se sienta parte de la empresa, integrarlo (2003, p.146). El
componente humanista, este dice que para poder ser un buen trabajador y dar todo de
si uno debe recibir un minimo de consideracion para su desarrollo(2003, p.146). El
componente politica, dentro de esta area la comunicacion interna tiene como objetivo
evitar los conflictos y llegar a las personas de la empresa antes que los rumores que
no son del todo verdaderos (2003, p.146). El componente institucional, los individuos

de la organizacion tienen derecho de recibir informacion de esta, para participar
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dentro de ella y poder ser tomado en cuenta para las decisiones dentro de ella (2003,
p.146).
También hay tipos de comunicacidn interna, que son importantes de diferenciar
segiin Trova estos son:
“Descendente, cuyo fin es comunicar al personal las o6rdenes o las noticias que
emanan de la direccion de la empresa. Ascendente, cuyo fin es obtener datos,
noticias, opiniones, aspiraciones, deseos y moral laboral del personal. Horizontal
cuyo fin es promover el intercambio de datos e impresiones entre los miembros de
un mismo nivel jerarquico” (2003, p.148).
Pero también debemos saber cual es la comunicacion interna mas efectiva, para que la
empresa asi pueda incrementar su produccion. “Los diferentes estudios realizados
dicen que la mejor forma de comunicacién descendente es la relacion personal,
seguida muy a la par de la utilizacion de soportes digitales y escritos” (2012, p.3).

En conclusion la comunicacion dentro de las organizaciones se utiliza para
incrementar la produccion dentro de esta, para que las personas dentro de la
organizacion se mantengan informadas y puedan sentir que son parte de la empresa y
que esta es transparente. Esta es importante para formar lideres de opinién, que serian
las personas que trabajan dentro de la empresa y que no tengan una mala imagen de
esta. Ademads hay diferentes tipos de comunicacién interna que se utilizan de diferente
manera, y es importante saber como funciona cada una de ellas para que la empresa
pueda tener comunicacion fluida.

Entender los conceptos basicos de como funciona la comunicacion interna en
las organizaciones es fundamental, para que las mismas funcionen de manera mas
eficiente. Pero qué situaciones se dan para que haya la necesidad de desarrollar

comunicacion interna dentro de las organizaciones, segiin Salo las razones son “Los
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cambios econdmicos en el mercado suceden con gran rapidez y son constantes e
inesperados (fusiones, implantacion de nuevas tecnologias, globalizacion) (p.37)” Las
personas que trabajan dentro de una organizacion deben estar informadas y mientras
se vaya desarrollando el ensayo se expondran las formas de hacerlo, y la importancia
de lo mismo. Los conceptos que se analizaran basicamente es qué es la comunicacion
interna, para que se utiliza, las estrategias y quienes son los que la manejan.
Brandolini afirma que la comunicacion interna es una herramienta, y la prioridad de
esta es encontrar la eficacia de la comprension del mensaje para que el publico interno
para generar un ambiente laboral mas participativo y amistoso (2009, p. 25).

Ademas de el concepto de Brandolini expuesto anteriormente también se
pueden encontrar otros conceptos sobre la comunicacion interna que permiten
comprender de mejor manera la misma, al entender estos conceptos se puede partir
hacia otros elementos que tienen un nexo directo con la comunicacion interna. Segun
Torvéa la comunicacion dentro de las organizaciones:

“No es nada si no persigue, complementar la obtencion del objetivo social de

la misma. El mecanismo que permite que en una empresa o institucion todo el

mundo sepa por qué hace su trabajo y, como consecuencia de ello, porqué lo

hace de aquella manera y no de otra” (2003,p.240)

Por otro lado también se puede hablar sobre la funcién principal de la comunicacion
interna, “Nace como respuesta a las nuevas necesidades de las compafiias de motivar
a su equipo humano” (Harrison, 2002, p.231). Ademads parafraseando a Trova la
comunicacion interna es importante para mejorar la produccion de la empresa
(2003,p.241), al igual que Brandolini, ¢l dice que lo que permite la comunicacion
dentro de la empresa es promover el compromiso de los empleados para alcanzar los

objetivos de la organizacion, promover el didlogo en las diferentes areas para no
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generar desacuerdos, y cuando todos los empleados conocen su funcion y las metas de
la compaiiia esto mejora la produccion, justamente como menciona Trova en su texto

también (2009, p.26).

De igual manera es primordial entender quienes son los publicos de la
comunicacion interna, ya que para asegurar que la recepcion del mensaje sea clara se
debe saber con quién se esta hablando. Segun Salo los empleados son quienes tienen
el primer contacto con los clientes, y ellos son quienes transmiten sus emociones,
motivaciones y expectativas de la organizacion, por lo cual es fundamental que los
empleados conozcan su empresa, se sientan escuchados, reconocidos y valorados, de
esta manera esto serd lo que ellos comuniquen a los usuarios (p.43). Entonces cuando
una organizacién logra que sus empleados estdn motivados, conozcan sobre la
empresa y todo lo mencionado anteriormente los mismos transmiten la cultura
organizacional. Por ejemplo cuando una persona entra a uno de los parques parques
tematicos, hoteles o cruceros que ofrece Disney se siente esta “magia” que quieren
transmitir, durante cada juego o especticulo, y una parte importante de que sus
clientes puedan sentir esto es gracias a los empleados de esta organizacion, quienes
tienen que estar siempre sonriendo y tomando en cuenta los valores de la empresa
para la que trabajan y lo importante que es su actitud frente a los clientes. De igual
manera Costa entiende lo significativa que es la comunicacion dentro de la empresa
para lograr que los empleados transmitan la cultura organizacional segtn ¢l ahora las
personas son menos sensibles a las apariencias y juzgan mediante las experiencias
vividas directamente con la empresa, corporacion. La identidad cultural es donde el
empleado representa a la organizacidon y los clientes viven el estilo de la empresa

directamente con ella (p.130). Los empleados son el principal ptblico interno, pero
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Brandolini afirma que “los trabajadores tercerizados, la familia de los empleados, los
accionistas y los proveedores también forma parte del publico interno, de una forma
indirecta” (2009, p.30). Al entender quién es el publico interno de la organizacion ya
se puede desarrollar una estrategia que vaya acorde a los objetivos y a la cultura de la
organizacion. Pero también es esencial comprender la clasificacion y direccionalidad
de la comunicacion interna.

La comunicacién dentro de la empresa se puede clasificar segun Trova en
descendente, ascendente y horizontal. El objetivo de la direccionalidad del tipo
descendente es “comunicar al personal las 6rdenes o las noticias que emanan de la
direccion de la empresa” (2003, p.148). La ascendente, “cuyo fin es obtener datos,
noticias, opiniones, aspiraciones, deseos y moral laboral del personal” (2003, p.148),
y por ultimo la horizontal cuya meta es promover “el intercambio de datos e
impresiones entre los miembros de un mismo nivel jerarquico” (2003, p.148). Segun
Brandolini en la comunicacion ascendente los empleados pueden expresar sus
opiniones, puntos de vista sobre su trabajo y responsabilidades, mientras que la
comunicacion descendente es generada en la directiva y sirve para que los empleados
conozcan las metas, principios de la organizacién. Pero el objetivo comunicacion
transversal o también llamada horizontal es que se impulse el trabajo en equipo e
innovacion (2009, p.34). Por otra parte la comunicacion descendente también puede
ser definida como “aquella en la que los mensajes fluyen de los superiores a sus
subordinados” (Comunicaciéon Organizacional, 2008). Se debe recalcar que la
comunicacion descendente se lleva a cabo cuando los supervisores, gerentes, jefes de
area son los emisores del mensaje, mientras que sus trabajadores con quienes reciben
el mensaje, es decir los receptores. Los mensajes que se transmiten generalmente de

esta manera son las instrucciones laborales, el propodsito de actividades determinadas,
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los procedimientos y practicas como costumbres, regulaciones, etc, la
retroalimentacion de altos cargos a los subordinados, la cultura organizacional. Es
decir la mision, vision, valores, filosofia de la organizacion, sus normas y
comportamientos, esta informacion se maneja generalmente de manera descendente.

Pero también debemos saber cuales son las herramientas de comunicacion mas
efectivas, para que la empresa asi pueda incrementar su produccion. “Los diferentes
estudios realizados dicen que la mejor forma de comunicacién descendente es la
relacion personal, seguida muy a la par de la utilizacion de soportes digitales y
escritos” (2012, p.3). De igual manera se presentan dos sistemas de comunicacion
dentro de las empresas, a estas se las ha clasificado como formales e informales.
Segun Salo la comunicacion formal muestra “la vision de la comunicacion formal
representa los componentes explicitos y planificados de la organizacion, la mision, las
politicas y los valores” (p.41). Mientras que la comunicacion informal son las
acciones que no se han planificado pero surgen de la interaccion de los empleados e
individuos dentro de la empresa, son los rumores y chismes (p.41). Por otra parte
cuando Brandolini habla sobre la comunicacién formal expresa que generalmente se
utiliza la escritura como canal para transmitir la informacion formal, y es
generalmente mas lenta que la informal. Aunque la comunicacion informal es aquella
sobre la cual los empleados hablan sobre aspectos laborales pero que no circula por
canales formales y puede generar malentendidos (2009, p.34).

En conclusion la comunicacion dentro de las organizaciones se utiliza para
incrementar la produccion dentro de la misma, para que las personas dentro de la
organizacion se mantengan informadas y puedan sentir que son parte de la empresa.
Esta es importante para formar lideres de opinion, que serian las personas que

trabajan dentro de la empresa y que no tengan una mala imagen de esta. Ademas hay
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diferentes tipos de comunicacion interna que se utilizan de diferente manera, y es
importante saber coémo funciona cada una de ellas para que la empresa pueda tener

comunicacion fluida.

1.5. La Auditoria de Comunicacion interna

Las auditorias de comunicacion dentro de las empresas se realizan para llegar
a un diagnoéstico y dependiendo de este diagndstico poder encontrar una estrategia
adecuada para mejorar la comunicacion interna, y de esta manera el clima laboral.
Eugenia Etkin afirma que una auditoria “es un procedimiento que permite describir y
analizar las comunicaciones de una institucion” (Etkin, 2008, p.62). Para realizar
auditorias dentro de las organizaciones se deben tomar en cuenta varios factores,
como la metodologia adecuada, clima laboral, imagen de la empresa en sus publicos
internos y las herramientas de comunicacion internas que utiliza la organizacion. Se
debe tener en cuenta que para poder obtener resultados precisos se debe realizar la
auditoria con la metodologia correcta ya que “debe disefiarse dando cuenta de la
complejidad de la institucion” (Etkin, 2008, p.62). A lo largo de este ensayo se van a
desarrollar los diferentes aspectos de una auditoria de comunicacion, cémo se lleva a
cabo la misma, su importancia y sus objetivos.

Primero, se debe determinar la identidad de la organizacion, que es “el
discurso que asume la institucion para presentarse frente a sus publicos” (Etkin, 2008,
p.65). Existen diferentes partes en la identidad de una organizacion, cada una de ellas
debe desarrollarse y es importante, se puede encontrar la identidad verbal, identidad
visual, identidad cultural, identidad objetual e identidad ambiental. (Costa, p.120).

Ademas dentro de las organizaciones se debe tomar en cuenta que los empleados y
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colaboradores deben tener claro cual es su deber, sus objetivos y su trabajo dentro de
la misma, de esta manera tienen claros sus objetivos y trabajan para llegar a los
mismos, y junto con otros factores que aumentan la satisfaccion laboral y produccion
de la organizacion. Pero también se puede clasificar a la identidad de la empresa
como los rasgos fisicos y rasgos culturales, siendo la primera aquellos que son
tangibles, tales como el logo, simbolo, tipografia y colores corporativos y la segunda
aquellos que no son tangibles como la filosofia, mision, vision, valores y cultura de la
empresa. Se pueden definir a estos rasgos culturales como “el conjunto de
caracteristicas, valores y creencias con las que la organizacidon se autoidentifica y
autodiferencia del resto de las organizaciones” (Etkin, 2008, p.69). Las empresas
deben tener uniformidad en su identidad, y que de esta manera sus publicos internos
puedan identificar claramente cual es la identidad de la empresa en la que estan
trabajando, su mision, vision, filosofia y rasgos culturales para poder saber a donde
quiere llegar la empresa con la ayuda de todos los empleados, ya que la vision es el
objetivo global de la empresa, el cual no se va a lograr sin la colaboracion de sus
publicos internos, sus empleados. Es de suma importancia que el investigador tenga
en cuenta y esté bien informado de los rasgos tanto culturales como fisicos de la
organizacion, para poder medir de manera cualitativa y cuantitativa, como quiere la
empresa ser percibida por sus publicos internos y como la estdn percibiendo en
realidad. Para realizar este paso el cual es el diagnostico (de cual se va a hablar de
manera mas detallada después), se van a desarrollar estrategias de investigacion. Por
otra parte el siguiente paso que se debe tomar en cuenta para realizar una auditoria es
plantear los objetivos y propositos de la misma.

Segundo se debe entender el proposito de realizar una auditoria, segun Etkin

esta sirve para diagnosticar, identificar, analizar los procesos de comunicacion dentro
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de la empresa y después realizar un plan de recomendaciones y correcciones. (Etkin,
2008, p.62). Pero ;por donde se debe empezar?, el primer paso que debe darse es
planear las estrategias que se van a utilizar para realizar la auditoria, dependiendo de
la organizacion. Se pueden utilizar métodos cualitativos, etnograficos, tales como la
observacion, las entrevistas, focus groups. Pero por otro lado estd el método
cuantitativo, en el cual se realizan encuestas para obtener datos tangibles y mas
precisos de la situacion comunicacional de la empresa. Etkin dice que hay un modelo
sencillo que abarca las variables necesarias, “permite abordar el estudio de las
instituciones a partir de cuatro dimensiones: realidad, identidad, comunicaciéon e
imagen” (Etkin, 2008, p.65). Una vez planteada la metodologia se deben plantear los
objetivos, ya que estos “son los sefialamientos que guian el desarrollo de una
investigacion” (Etkin, 2008, p.63). Segin Tello plantean cuatro objetivos en las
auditorias de las comunicaciones:

Evaluar los procesos de distorsion de las diferentes formas de

comunicacion empresarial, evaluar las formas y modalidades

usadas en la comunicacion interna, evaluar los intereses creados

que distorsionan las comunicaciones internas, promover los

cambios necesarios en las practicas de comunicacion para

eliminar toda forma de distorsidon que exista en la empresa.

(Tello, 2012, p.11)
También es importante tener en cuenta que estas auditorias no se deben considerar
como una prueba que se debe aprobar o no, si no mas bien como una evaluacion para
encontrar las fortalezas, debilidades y las oportunidades en el campo de comunicacion
que tiene la empresa (Tello, 2012, p.12). Después de que se han realizado estos dos

pasos es importante hablar sobre el diagnostico que se realizara a la organizacion.
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Tercero, esta la etapa del diagndstico, en donde el investigador debe analizar
de manera mas profunda y exhaustiva todos los elementos de los que estd compuesta
la comunicaciéon interna de la organizacion (Etkin, 2008, p.64). Para empezar es
importante recalcar que “un buen diagndstico s6lo puede producirse a partir de micro
diagnosticos de cada uno de los sistemas que componen la unidad total” (Etkin, 2008,
p.64). Estos sistemas que componen la unidad total son la identidad, la comunicacion,
los publicos, el posicionamiento e imagen de la empresa (Etkin, 2008, p.64). Ademas
de las variables que se deben tomar en cuenta también es significativo el papel que
desempefian las diferentes areas en el “todo” del que se habld anteriormente, ya que
se pueden obtener los resultados de diagnostico de toda la empresa, pero también se
deben mostrar los resultados de cada area, para poder encontrar y solucionar lo que
esté sucediendo en los diferentes departamentos de la organizacion. En la fase de
diagndstico se debe dar a conocer los modos de comunicacion existentes dentro de la
empresa, los medios se utilizan, los canales, con qué eficacia cual es la informacion
se da a sus publicos internos y cual no se estd dando. En esta parte se informa sobre
los puntos fuerte y débiles del sistema de comunicacion de la empresa. (2011, p.4).
Como se puede ver es en la parte del diagndstico donde se puede realizar un FODA,
es decir encontrar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas en la
comunicacion interna de la organizacion, y partir del mismo y de los resultados
cuantitativos y cualitativos que se encontraron para poder plantear una estrategia
funcional y efectiva para la empresa. “El plan estratégico de comunicacion interna de
una empresa se puede definir como una secuencia de fases que comprende el

diagnostico, disefo, ejecucion y control de las acciones de comunicacion” (2011,

p.10).
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En conclusion para realizar auditorias dentro de las empresas hay pasos que se
deben seguir para llevar a cabo la misma, primero se investiga y determina cual es la
identidad de la empresa y las herramientas de comunicacién interna que se manejan
dentro de la misma. Después se debe realizar una evaluacion sobre el clima laboral, la
identidad y la eficiencia de las herramientas de comunicacion existentes. Tercero se
debe realizar el diagnostico de la organizacidén, donde se investiga con diferentes
métodos, cuantitativos y cualitativos, para obtener resultados precisos. En fin la
auditoria dentro de la organizacidén es una parte fundamental para después poder
desarrollar una estrategia de comunicacion que funcione de acuerdo a las falencias
que se encontraron en la comunicacion interna de la organizacion, y de esta manera
lograr mayor satisfacciéon de los colaboradores y como consecuencia que mejore la

produccion.

1.6. La Comunicacion Global: Comercial e Institucional

Para poder entender lo que es la comunicacion global pienso que es importante saber
de donde aparece el concepto moderno de lo que ahora conoces como globalizacion.
Segiin Gonzélez este término nace en los afios sesenta gracias a Marshall Mcluhan
quien invent6 el termino “aldea global”. Lo que Macluhan quiere describir con este
término es la conexién humana que se da por los medios de comunicacion masiva
(2009). Seguin Pacheco esto se ha dado sobre todo gracias al internet y a la evolucion
del mismo. Parafraseando a Gonzélez el concepto de la comunicacion global se puede
entender de tres formas:
Primero la que trata sobre la comunicacion e informacién en un

mundo globalizado. Segundo la que sentencia la coherencia
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entre el decir y el hacer, proponiéndola como una cuestion tanto
ética como de eficacia y tercero la que insta la articulacion y la
coherencia que debe existir entre los procesos de la

comunicacion interna y externa de toda organizacion. (2009)

Pero al hablar sobre la comunicacion global integrada de una empresa o marca
Gonzélez afirma que se requieren comunicadores globales para un mundo
globalizado, como es en el que vivimos. Este autor afirma que la comunicacion de
cada empresa tiene que tomar un enfoque mas alla de la publicidad y marketing de su
producto y transformarse en comunicacion global (2009). Para mejorar la
comunicacion institucional lo que se debe hacer es abrir canales de comunicacion de
la gerencia hacia abajo y de los colaboradores hacia la gerencia. Pero no solamente
comunicacion interna si no comunicacion global que segun Gonzalez es:

El conjunto de mensajes que una institucién o marca proyecta a un publico

determinado (Publico/target) con el propdsito de dar a conocer su vision ,

mision y valores, para lograr establecer una empatia entre ambos, la cual se

compone de un sinnumero de elementos, tanto internos como externos, que

desarrollandolos, constituyen la plataforma de proyeccion de la imagen global

en una forma efectiva y eficiente. Una comunicacion eficiente estd basada en

el establecimiento de un puente donde el emisor tenga detectado el objetivo, el

lenguaje y el contenido correcto, conociendo previamente quién es el receptor

y previendo cual serd la retroalimentacion esperada (2009).

Cabe recalcar que un plan de comunicacién global también debe toman en cuenta la
comunicacion externa de las empresas, ya que lo que la empresa proyecto hacia sus

publicos internos es igual de importante que lo que proyecta a sus publicos externos y
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stakeholders (Gonzales, 2009). Se han extraido y resumido conceptos diferentes sobre
comunicacion institucional. Por ejemplo para Cornelissen “en la actualidad se
entiende por Comunicacion Institucional la funcién de gestion que ofrece un marco
para la coordinacion efectiva de todas las comunicaciones internas y externas, con el
propdsito general de establecer y mantener una reputacion favorable frente a los
diferentes grupos de publicos de los que la organizacién depende” (Gonzalez, 2009).
Mientras que para Dolphin, la “Comunicacion Institucional o Corporativa es una
disciplina y un proceso de gestion que integra la actividad comunicativa de la
organizacion. Se basa en la comunicacion de la institucion con stakeholders, aspira a
una mayor toma de conciencia, comprension y aprecio de su identidad y sus
principios fundamentales, asi como de los productos y servicios que ofrece”
(Gonzélez, 2009). En resumen se puede entender que segiin los conceptos expuestos
de Dolphin las empresas tienen necesidad de comunicar de manera integrada, los
mensajes deben ser coherentes el uno con el otro, y con lo que la empresa es y quiere
comunicar, de esta manera hay congruencia entre la comunicacion de la empresa y la

empresa.

La comunicacion externa de una organizacion es lo que esta comunica a sus publicos
fuera de la empresa. Para realizar estrategias de comunicacidon externa que logren
mostrar lo que la organizacion quiere es necesario realizar estudios tanto cualitativos
como cuantitativos. Después de realizar estos estudios los encargados de la
comunicacion externa son quienes deben desarrollar estrategias pensadas
especialmente para responder y solucionar los problemas de la organizacion. Es asi
como se puede construir una reputacion favorable de la empresa, una imagen positiva

de la misma, y al lograr esto las ventas de los productos y servicios incrementan.
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Ahora bien al hablar de comunicacion externa también pienso que es importante
recalcar que la Responsabilidad Social es parte fundamental de esta, ya que aunque no
se haga responsabilidad social para mostrarlo a sus publicos, es algo que la empresa
muestra desde adentro hacia fuera.

La responsabilidad social es un concepto que empezd a ser asumida he
incorporada a finales de los afios noventa por distintos actores dentro del contexto
politico, econémico, empresas e instituciones financieras (Garcés, 2013). Las raices
del concepto de RS se identifican en Estados Unidos, especificamente entre los afios
cincuenta y sesenta, tiempos en los que dentro de las organizaciones la
responsabilidad social era considerada una obligacion moral y responsabilidad
personal los empresarios (Pacheco, 2009). En 1953 Bowen ya habla sobre la RS,
mediante la publicacion “Responsabilidades sociales del hombre de negocios”, en la
que habla acerca de las consecuencias sociales que traen las decisiones de los
empleados (1953). Pero en los afos ochenta el economista Milton Friedman se
empez6 a cuestionar sobre el tema de RS en las organizaciones, preguntando cémo
definir lo que es socialmente responsable y sobre todo afirmando que ese no es el
campo de las organizaciones (Pacheco, 2009).

En América Latina se empezd a promover la responsabilidad social
empresarial en el afio 1965, por medio de la Asociaion Asociacion de Reguladores
Cristianos de las Compaiias del Brasil (Garcés, 2013). En el Ecuador, en el afio 2002
surgi6 el Consorcio Ecuatoriano de Responsabilidad Social Empresarial (CERES),
este consorcio se encarga de promover la RS en nuestro pais (Garcés, 2013). Segun

este consorcio la Responsabilidad Social es:

Una n.fipiiueva forma de gestion, con lo cual las empresas y organizaciones

operan en forma sustentable en lo econdémico, social y ambiental,



46

reconociendo los intereses de distintos publicos con los que se relaciona, como
los accionistas, los empleados, la comunidad, los proveedores, los clientes,
considerando el medio ambiente y las generaciones futuras (Ethos CERES,

2012).

En el pais también se encuentra el Instituto de Responsabilidad Social del Ecuador
(IRSE). Una organizacién privada y sin fines de lucro en América Latina y en nuestro
pais (Chacon S. 2006). Pero Augusta Bustamante, la gerente general de
responsabilidad social corporative de Diners Club Ecuador, dice que la RSC es “Es
definir cuales son las necesidades y expectativas que tienen los diferentes grupos de
interés para en funcion de eso saber responder frente a estas necesidades”

(Bustamante, 2015).

Por otro lado, el World Business Council for Suistanaible Development
(WBCSD) define a la RSE como “el compromiso de la empresa para contribuir en el
desarrollo econdémico sostenido trabajando con empleados, sus familias, la comunidad
local y toda la sociedad para mejorar la calidad de vida” (Holliday, Schmidheiny,
Watts, 2002). Mientras que en el Libro Verde de la Union Europea (2007) dice que la
Responsabilidad Social Empresarial es la integracion voluntaria por parte de las
empresas de las preocupaciones sociales y medioambientales en todas sus operaciones
comerciales y sus relaciones con sus involucrados. Por otro lado Giner y Gil
presentan en su estudio que la RS puede ser definida como “la asuncion de derechos y
obligaciones fruto de la actividad econdmica, politica, social y medioambiental por
las organizaciones” (Giner, Gil, 2006). Es decir la empresa tiene que crear y
desarrollar valores como son la proteccion, sostenibilidad, compromiso, actuar de

manera responsible, econdmicamente respecto al medio ambiente, las personas y la
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sociedad pensando y actuando no solo a corto plazo, pero también a largo plazo y a
nivel global. De esta manera se aumentara el bienestar de todos los involucrados y de

la sociedad (Giner, Gil, 2006).

En cuanto al objetivo de la responsabilidad social empresarial, Osorio afirma que
la sostenibilidad es su principal objetivo, en el cual debe involucrar un proceso
estratégico en el que se reflejen las diferentes partes de la sociedad afectadas por la
actividad generada por la empresa. También aclara que para desarrollar un programa
de responsabilidad exitoso debe identificar y tener en claro todos los grupos de interés
involucrados directa e indirectamente y conocer sus necesidades (Osorio, 2005). Otro
de los objetivos principales de la RS, Segun Pozo es el de “contribuir al desarrollo
sustentable que considera las dimensiones econdmica, social y ecologica, trabaja en el
presente y se compromete con las generaciones futuras, para dejar suficientes recursos
sociales, medioambientales y econdmicos a fin que puedan disfrutar al menos del
mismo grado de bienestar que nosotros” (Pozo, 2012). Como menciona Pozo la RSE
es una gestion que genera un impacto a largo plazo, beneficiando de esta manera a las
sociedades futuras y cuidando los recursos no renovables de una manera eficiente.
Una definicion que nos da una clara imagen de lo que es la RSE y toda la accion que
abarca es la de la del instituto Ethos de empresa y responsabilidad social de Brasil. El
mismo dice que "Responsabilidad social empresarial es una forma de gestion que se
define por la relacion ética de la empresa con los accionistas, y por el establecimiento
de metas empresariales compatibles con el desarrollo sostenible de la sociedad;
preservando recursos ambientales y culturales para las generaciones futuras,
respetando la diversidad y promoviendo la reduccion de las desigualdades sociales"

(Ethos, 2004). Mientras que CERES define a “Las mejores practicas de
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Responsabilidad Social Corporativa como aquellas que contribuyen a la construccion

de una sociedad mas justa y sostenible” (CERES, 2015).

1.7 Conclusion

En conclusion a lo largo de este marco tedrico se han expuesto diferentes
definiciones de la comunicacion, comunicacion institucional, externa, interna, imagen
de la empresa. Cabe recalcar que cada uno de los temas que se han expuesto son
partes fundamentales de la comunicacion integral en una organizacion y deben ser
tomados en cuenta para lograr una comunicacidn estratégica y lograr comunicar lo
que la empresa quiere. La investigacion también es parte fundamental del proceso
para encontrar las falencias y problemas comunicativos de la organizacion. Solamente
de esta manera se pueden pensar en soluciones estratégicas, es aqui donde se
encuentra la importancia de la auditoria de comunicacién interna, esta es la Unica
manera de identificar de manera clara los problemas de comunicacion interna en la
organizacion y encontrar las soluciones adecuadas. También es importante tomar en
cuenta como la comunicacion ha evolucionado gracias al internet, la comunicacion se
transfiere de manera inmediata y por esta razon se debe saber como manejar la
comunicacion de la organizacidon. Ya que si no se sabe manejarla y no se tiene un
experto para que maneje esto en tu empresa de igual manera estas comunicando. Es
por esto que se estd dando cada vez mas importancia a la comunicacion

organizacional.
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3. Campaiias de Comunicacion Interna

3.1. Objetivos Generales:

* Implementar la cultura organizacional propia de Asistencia Total RCB.

* Reforzar las herramientas de comunicacion y mejorar la calidad de
informacion que se emite.

* Crear una herramienta de comunicacion ascendente.

* Motivar y escuchar al personal, para que se pueda lograr una comunicacion

horizontal dentro la empresa.

3.2. Tema Campaiia:

El tema de la campana se centra en fomentar la identidad cultural dentro de la
organizacion. Por esta razon el nombre de la campaia es “Nosotros Somos”, mediante
esta campafa lo que se quiere lograr es involucrar y motivar a los colaboradores de la
organizacion para mejorar la comunicacion horizontal, implementar la identidad y

reforzar las falencias que se han encontrado.

3.3 Campaiias:

Primera Campaiia:

“Nosotros 1. ¢Quisiera Ud. que se implemente una misi6n a Asistencia somos”

Total RCB?

a 0

Si No
68%

32
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1.1 Problema

En cuanto a la mision de Raul Coka Barriga, los resultados arrojaron que el (68%) del
total de los miembros de la empresa, SI desean implementar una mision dentro de la
empresa. Dejando a un (32%) en desacuerdo.

1.2 Objetivo: Crear y ensenar a los colaboradores, en un periodo de 3 meses, la

cultura organizacional creada para Asistencia Total RCB.

1.3 Definicion de Campaifia: La implementacion de la cultura organizacional se
propone para lograr que los trabajadores se sientan parte de la empresa e involucrados
con la misma. De esta manera los colaboradores se van a sentir mas unidos entre ellos

y mas unidos a Asistencia Total RCB.

Fase: Expectativa

Estrategia Mensaje Tactica

Obsequiar a los | “;Quiénes somos?” 1. Poner en el
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trabajadores un  objeto
(esfero) que genere
expectativa en los

empleados. Para que el

mismo cree una

expectativa en la empresa.

escritorio de todos
los empleados una
tarjeta que diga

(Quiénes somos?”

¢Quiénes
) somos?
e

Fase: Informativa

Estrategia Mensaje Tactica
Presentacion oficial de la | “Nosotros Somos
mision, vision y cultura | Asistencia Total RCB” 1. Reunion en donde
organizacional de se explique la
Asistencia Total RCB. “Tenemos nuestra cultura

identidad propia, esta es organizacional

Explicacion de cada uno
de los puntos de la cultura

organizacional

nuestra empresa”

2. Entrega del manual
de cultura
organizacional  a

cada trabajador.
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Fase: Recordacion

Estrategia

Mensaje

Tactica

Generar recordacion de la
mision 'y vision de la
organizacion por medio de
un objeto ubicado en un

lugar estratégico.

“La mision y vision de la

organizacion esta cerca

nuestro”

1. Se ubicara placas
con la misién y
vision en lugares
estratégicos de la

empresa

Segunda Campaiia: “Nosotros tenemos valores”

2.1 Problema

Al no tener una identidad cultural implementada los valores de la empresa no

se han implementado y no se los vive diariamente como se deberia, por lo

tanto no se encuentran posicionados dentro de la organizacion.

4. ¢Cudles son los valores que mejor identifican a la empresa,

Asistencia Total RCB?

@ Talento
O Agilidad
W ficacia
O innovacion

@ confianza

| Originalidad

[ Profesionalismol

Talento

13 e e 13

Agilidad Eficacia Innovacién Confianza

Originalidad  Profesionalismo

-
~F>xoxmzmQ
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Al comparar los Valores que Asistencia Total RCB ha establecido como los
mads importantes de su institucion, los resultados demuestran que el personal, no tiene
un conocimiento claro acerca de los mismos. Con un (20%) profesionalismo , (17%)
eficacia y confianza, hace de estos los valores mas reconocidos. Sin embargo,
agilidad, uno de los valores mas importantes para una empresa de asistencia telefonica

tiene un bajo porcentaje de identificacion (12%).

2.2 Objetivos: Posicionar en la mente de los colaboradores de Asistencia

Total RCB los valores que se han implementado en la empresa

2.3  Definicion de Campaiia: La campafna se manejard por medio de videos y
material creativo que llame la atencion de los trabajadores pero que a la

vez les enseie los valores de la empresa.

Fase: Expectativa

Estrategia Mensaje Tactica

Generar inquietud acerca | “Conoces los valores de | 1. Se dejar en el escritorio
del nuestra organizacion? de los trabajadores un
conocimiento los valores papel arrugado en donde

de esta empresa. De esta se encuentren los valores




54

manera se llama la

contrarios a los de la

atencion de los empresa, para generar
colaboradores. curiosidad.

Fase: Informativa

Estrategia Mensaje Tactica

Informar los valores de
Asistencia Total RCB. A
través de piezas visuales, y
de videos animados que
llamen la atencién de los

trabajadores.

“Los  valores
organizacion

fundamentales”

de la

son

1.Video  animado

muestre los valores.

que
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Fase: Recordacion

Estrategia Mensaje Tactica

Generar recordacion de los | “Agilidad, Eficacia, | 1. Pintar un mural en un
valores de Asistencia Total | Profesionalismo, lugar estratégico de Ila
RCB. A través de la | Confianza” empresa con los valores

implementacion una pieza
que generen recordacion

visual.

escritos.
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| CONFIANZA

& oo ERCACIA
PROFESIONALISMO

AGILIDADercaci

EFICACIA AGILIDAD
PROFESIONALISMO

PROFESIONALISMO

Tercera Campana: “Nosotros nos comunicamos”

3.1 Problema: Los colaboradores afirman que la comunicacion dentro de la empresa
se transmite principalmente de forma descendente, es decir de jefes a empleados y no

viceversa.

17. Segun su opinién, ¢de qué manera se transmite la informacién dentro de
Asistencia Total RCB?

@ Del jefe al empleado

O pel empleado al jefe

B De ambas maneras

21 G

E

./ 1 ~

\_/ e E
Del jefe al Del empleado al De ambas maneras R
empleado jefe A
L
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Con una mayoria del (79%), los resultados muestran que los integrantes de la

compaifiia reconocen, que la informacidon que se transmite dentro de la empresa se

genera desde el Jefe al empleado, es decir, de forma descendente. Sin embargo, un

21% afirma que la comunicacion se maneja tanto del jefe al empleado, como del

empleado al jefe, es decir, de manera horizontal.

3.2 Objetivo de la campafia: Implementar en un periodo de 3 meses, una nueva

herramienta de comunicacion ascentente.

3.3 Definicion Campaiia: A través de “Nosotros nos comunicamos” los empleados

tendran programadas reuniones con sus jefes para realizar una entrevista personal y

que den sus sugerencias

Fase: Expectativa

Estrategia

Mensaje

Tactica

Generar expectativa de lo
que se hard para que los
empleados puedan

comunicarse mejor con sus

jefes.

“Digo lo que siento”
“Digo lo que pienso”
“Mi

opinion

importante”

€S

1.Entrega fisica de los
esferos que digan las

frases.
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Fase: Informativa

Estrategia

Mensaje

Tactica

Reunion con los
empleados donde se les

informa  que  cuando

“Sobre las herramientas”

1. En la reunién el jefe
informara a sus

colaboradores sobre esta
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necesiten pueden hablar nueva implementacion, y
con su jefe, y que se va a las razones por las que se
implementar reuniones la implemento.

cada dos semanas.

SOBRE LAS
HERRAMIENTAS

Fase: Recordacion

Estrategia Mensaje Tactica

Recordar a los empleados | “Yo opino” 1. Entrega de una agenda,

que siempre  pueden | “Yo me comunico” en donde dentro de ella

comunicarse con sus jefes tenga mensajes que les

y que los canales estan recuerden que para le

abiertos. empresa es importante su
opinion.
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Cuarta Campaiia: “Nosotros estamos motivados”
4.1 Problema: El personal no se encuentra lo suficientemente motivado, mostrando
que no estan contentos con su trabajo, sobre todo el drea de marketing y operadores,

se deberia hacer un cambio al respecto.

22. Seiale 3 palabras que mejor describan su trabajo

Interesante

33 34

< 0w

22

0 0

Financieros Apoyo Sistemas Operadores Marketing Directivos

> m o >
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22. Senale 3 palabras que mejor describan su trabajo

Motivante

P
33 34 o
23 R

16
11 A
] : :
Financieros Apoyo Sistemas Operadores MMng Directivos Z

En estos tres graficos se puede analizar, que los empleados del 4rea de marketing son
los que muestran el grado de nivel de insatisfaccion mas alto con respecto a su
trabajo. El 0% de la poblacion no considera su puesto de trabajo interesante, ni

motivante. Por otro lado, el 33% califica a su trabajo como muy rutinario.
J y

4.2 Objetivo: Motivar a los colaboradores en un periodo de 6 meses, para que se
sientan satisfechos con su trabajo y que logren sus objetivos tanto dentro como fuera

de la empresa.

4.3  Definicion Campaiia: A través de la escuela de coaching que contard con un
médulo  mensual, los altos mandos adquirirdin  conocimientos

comunicacionales para gestionar de mejor manera a su grupo de trabajo.

Fase: Expectativa
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Estrategia

Mensaje

Tactica

Generar expectativa en los
mandos bajos acerca de
como se sienten en su

trabajo

“Hoy me siento”

1. Ubicar un buzoén en
donde cada uno de los
colaboradores escriba de
manera anénima como se

sienten aquel dia.

Fase: Informativa

Estrategia Mensaje Tactica
Invitar al personal | “Estimado Patricio | 1. Envio del mail
ejecutivo y operativo a | Andrade, estamos

participar en el coaching.

gustosos de invitarte al
coaching que se va a

realizar el dia 6 de Mayo”
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Fase: Recordacion

Estrategia

Mensaje

Tactica

Generar recordaciéon a
través de una foto del
personal cuando asistieron

a la escuela de coaching.

1. Se enmarcaré la foto y
se la obsequiara en un
portarretratos a las

personas que asistieron.

3.4 Resultados y Observacion

Durante esta fase, al Asistencia Total RCB ser una central telefonica, podemos

recalcar que cada empleado se encontraba realmente ocupado y concentrado en sus

responsabilidades. Por esta razdn, se dificultd obtener una comunicacion directa con

ellos. Sin embargo, posteriormente se obtuvieron resultados concretos mediante las

encuestas realizadas. Algo que cabe recalcar, es que la forma en que se relacionan los

empleados entre ellos, siempre muy amigables .Por lo que se podria decir, que existe

un sentimiento de compaierismo establecido entre ellos.
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Otro dato muy interesante que se obtuvo del método observativo, es que la
mayoria del personal se encuentra en un rango de edad joven, la mayoria de los

empleados tienen alrededor de los 25 a 35 afios de edad.

CAMPANA HASTA DURACION

3.5 Cronograma
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“Nosotros Somos” 13/01/2016 01/04/2016 3 meses
* Expectativa 13/01/2016 16/01/2016 1 semana
e Informativa 19/01/2016 24/03/2016 3 semanas
* Recordacion 24/03/2016 30/03/2016 2 semanas
“Nosotros Tenemos Valores” 04/04/2016 29/07/2016 4 meses
* Expectativa 05/04/2016 30/04/2016 4 semanas
e Informativa 04/05/2015 27/06/2015 8 semanas
e Recordacion 30/06/2015 29/07/2016 4 semanas
“Nosotros nos comunicamos” | 05/09/2016 25/11/2016 3 meses
* Expectativa 05/09/2016 16/09/2016 2 semanas
e Informativa 19/09/2016 18/11/2016 9 semanas
* Recordacion 21/11/2016 25/11/2016 1 semana
“Nosotros estamos motivados” | 08/07/2016 19/12/2016 6 meses
* Expectativa 08/07/2016 13/07/2016 1 semana
e Informativa 17/07/2015 09/12/2016 21 semanas
e Recordacion 09/12/2016 10/12/2016 1 semana




3.6. Presupuesto

PRIMERA CAMPANA
Articulo Cantidad Precio Unitario Total
Tarjetas 20 1,008 20%
Manual de Cultura 20 4,009 80,009
Corporativa
Placas con la misioén 3 30% 90,00%
Total $190,00
Articulo Cantidad Precio Unitario Total
Hoja con valores 20 1, 00% 20,00%
Video animado 1 100,00% 100,00%
Mural 1 100, 00$ 100, 00$
Total 220, 008
Articulo Cantidad Precio Unitario Total
Esferos 20 3, 00% 60,00%
Agendas 20 10, 00$ 200,00%
Total 260, 008

CUARTA CAMPANA

Articulo Cantidad Precio Unitario Total

Buzén 1 30, 00$ 30,00%
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Talleres de Coaching 1.300,00% 1.300,00$

Empresarial

Foto enmarcada de 20 10,00% 200,00%

personal

Total 1.831,00%

Articulo Cantidad Precio Unitario Total

Honorarios 400,0009 400,00%

Disenador

Total 400,00$
TOTAL CAMPANAS: 2901, 00$

4.Campaiia de Comunicacion Global

4.1 Objetivos Generales:

* Implementar nuevas estrategias de comunicacion con los publicos que fueron
acordados con el cliente.

* Crear estrategias de comunicacidon especializadas para cada uno de los
publicos.

* Publicitar de una manera institucional a la empresa hacia los stakeholders

indicados.

4.2 Tema Campaia:
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El tema de la campafia se centra en fomentar y publicitar de manera
institucional a Raul Coka Barriga con los publicos acordados con el cliente. Para
lograr posicionar e incrementar las ventas de los servicios que ofrecen.

4.3 Campaiias:
Primera Campaiia: Medios de Comunicacion

Los medios de comunicacion son uno de los stakeholders de interés para la
organizacidon, para captar su atencion se va a desarrollar una estrategia de
comunicacion externa para llegar a ellos.

Objetivo: Lograr que los medios se interesen por escribir cosas positivas sobre la
empresa, haciendo que vivan una experiencia interesante a la que serdn invitados.

1.3 Definicion de Campaiia: Para esta campana se propone que los medios de RCB
se sientan atraidos por la charla a la que son invitados y que se lleven una imagen

positiva de la organizacion, ademas de nuevos conocimientos.

Fase: Expectativa

Estrategia Mensaje Tactica

Invitar a los medios de | “Seguridad para tu Futuro” 2. Enviar a los medios

comunicacion de interés a
un evento que se realizara
para ellos, y regalarles un
calendario para recordarles

la fecha del evento.

de comunicacion la

invitacion con el

calendario.




TEMTHNGS R
;

TEINTINGS LBEND

raul'cokajbarriga raGlicokal Barriga

;
I
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raullcokajbarriga
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raullcokajbarriga
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Fase: Informativa

Estrategia

Mensaje

Tactica

Realizar un evento donde
se de un taller sobre salud
del

y la importancia

ejercicio a los periodistas.

“Nosotros nos

preocupamos por tu salud”

“Seguridad para tu futuro”

3. Evento en el hotel
Hilton Colén para
que la  prensa

aprenda sobre

temas de salud y

egjercicio.




Fase: Recordacion

Estrategia

Mensaje

Tactica
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Generar recordacion | “Seguridad en tu 2. Seregalaré a los periodistas
de lo hablado | futuro” los articulos promocionales.
mediante  productos

acordes al tema.

Segunda Campaiia: Comunidad
La comunidad es parte esencial de una organizacion, es por esta razoén que los
proyectos para la comunidad son fundamentales. Al igual que este es uno de los

publicos que siempre se deben tomar en cuenta.

3.1 Objetivos: Rescatar el programa mas nifos seguros, para que Raul Coka
Barriga vuelva a realizar este proyecto a la comunidad, e involucrar a los

nifios y colegios para que lo apoyen.

3.2  Definicion de Campafia: La campafia se manejard por medio
presentaciones informativas a los colegios sobre el proyecto y informacion

a los nifios para que se sientan comprometidos y atraidos al programa.

Fase: Expectativa
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Estrategia

Mensaje

Tactica

Generar inquietud acerca

del programa a las

autoridades.

“Te invitamos a ser parte

de mas nifios seguros”

1. Se entregaré las
invitaciones a las

autoridades del colegio.

Te invitamos a ser parte
de “mas nifos seguros”

Fase: Informativa

Estrategia

Mensaje

Tactica

Informar sobre el proyecto

a las autoridades del
colegio, e informar a los

nifos.

“Si th te aseguras también
me aseguras, el seguro de
vida es un beneficio para
todos”

“Gracias por tu apoyo de

1.Flyer con un texto
sencillo que diga al nifio lo
que se estd haciendo.
2. Presentacion Power

Point sobre el proyecto a
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la mano podemos todos” las autoridades.

N

FL SEGURD
TANBIEN DEVR e GRACIAS
£SUN PORTU
BENEFICIO APOYD
PARATOD0S

LSEGURD
DEVIDR
BSUN

BENEFICIO

PARA TODOS
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Fase: Recordacion

Estrategia

Mensaje

Tactica

Generar recordacion del
proyecto y de la ayuda que
dan los nifios a los otros

nifos.

“Paola, Juan”

1. Entregar un llavero con
el nombre del nifio y el
nombre del nifio al que

ayudo a aegurar.

raul cokﬂanbariiga

Tercera Campaiia: Clientes Actuales
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Con el fin de tomar en cuenta a los clientes actuales, crear fidelidad de la marca y
brindarles nuevas opciones es importante encontrar estrategias indicadas para estos

publicos.

3.2 Objetivo de la campaiia: Implementar nuevos descuentos en el “Club de

Beneficios” RCB.

3.3 Definicion Campaiia: A través de publicidad en lugares estratégicos los clientes

sabran cuales son los lugares en donde tienen nuevos descuentos.

Pagina Web

' Tutarjetaquete protege
ahora con mas beneficios.

raulcokal barrgn

Seguro sin compficaciones

Papelerias Salud

Disfruta sin complicaciones de mas y mas beneficios con Radl Coka Barriga. Hemos cr
valor agregado y gran atractivo con precios preferenciales y descuentos exclusivos e
acceder a ellos solo debes presentar tu tarjeta RAUL COKA BARRIGA en los locale
beneficios escoge en el menu superior la respectiva categoria.

>
@ juanmarcet <74 LconruTRON
COMO TU QUIERAS"

N\SL
FOW

Afiches en lugares estratégicos:

raulicokajbarriga

CLUE DE BENEFICIOS

PRESENTR TU TRRIETR-

\ FAINLIFAITRA NFAMFFINIAN




N 7- s 2.~ "
S 11 DEBENEFICIS

Paquetes de Descuentos:
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SOLO PARATI

Con el Club de Beneficios Radl Coka, tienes precios
preferenciales y descuentos exclusivos en:

A
Ll% GBAEI}C Ehisique }Bﬁ

HOT YOGA

Asistencia Total

D> :SABIAS QUE? <1

ASISTENCIA

TATAL

ranl coka

I\_SIST-[‘NCII\
0 i
raul coka

Q m
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4. Cuarta Campaiia: Clientes Potenciales
Estos son los publicos que queremos que se sientan interesados por los servicios que

ofrece RCB y que los contraten para ellos.

4.2 Objetivo: Encontrar los medios de comunicacién masivos que puedan llegar a
estos clientes y los atraigan a contratar los servicios de RCB. También queremos

lograr estrategias de canje para la publicidad.

4.3  Definicion Campaina: A través de medios de comunicacidn masivos
queremos llegar a todos los clientes potenciales para que contraten los

servicios de RCB. Nos interesa vender seguros a las empresas a cambio de

publicidad.

induvallas'

PUBLICIDAD EXTERIOR

Induvallas:



GRI publicidad:

Independiente del Valle:

PUBLICIDAD

79
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5. Quinta Campaia: Bancos y Cooperativas de Ahorro y Crédito

5.1 Objetivos:

1. Lograr que las cooperativas de ahorro y crédito y los bancos vendan microseguros
de RCB a sus clientes.

2. Mostrar a los clientes de estas empresas porqué es importante que contraten estos

Servicios.
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Definicion de la campaiia: Através de las cooperativas y los bancos mostrar a los

clientes la importancia de contratar los mismos.

Fase: Expectativa

Estrategia Mensaje Tactica

Generar inquietud acerca | “;Te has puesto a pensar | 1. Se entregara en los

de los  microseguros | qué puede pasar cuando ti | bancos y cooperativas un
mostrando lo que podria | no estas?” flyer.

pasar a los clientes

potenciales.

¢TE HAS PUESTO A PENSAR QUE PUEDE PASAR CURNTO TU NO ESTAS?
¢0 L0 QUE REALMENTE UN.DIR TE PUEDE PASAR?

, 7 ' B~
I soKalb o

\ EMP|

A

G EMPRE TAL
[ J
RHORR ES FACIL Q Y]
[ONOMco  LLAMAY CONSULTAPOR
SEGURD
MICRO SEGURDS

RAPIDD
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Fase: Informativa

Estrategia

Mensaje

Tactica

Informar sobre los
servicios que ofrecen los
microseguros a los clientes

que lo contrataron.

“Todos Seguros”

1. Asesoria personalizada
en los puntos de venta, o

via telefonica.

Fase: Recordacion

Estrategia

Mensaje

Tactica

Generar recordaciéon por
medio de un producto

promocional.

1. Entregar un memory
flash a las personas que

contrataron el servicio.
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y "
. Gruro EMPRESARIAL
]
'
4.4.Cronograma
CAMPANA DESDE HASTA DURACION
Medios 13/01/2016 01/04/2016 1 mes
Expectativa 13/01/2016 16/01/2016 1 semana
Informativa 19/01/2016 24/03/2016 1 semana
Recordacion 24/03/2016 30/03/2016 1 semana
Comunidad 04/04/2016 29/07/2016 1 mes
Expectativa 05/04/2016 30/04/2016 1 semana
Informativa 04/05/2015 27/06/2015 2 semanas
Recordacion 30/06/2015 29/07/2016 1 semana
Clientes Actuales 05/09/2016 25/11/2016 2 meses
Pagina Web 05/09/2016 16/09/2016




* Afiches y Flyers 19/09/2016 18/11/2016
Clientes Potenciales 08/07/2016 19/12/2016 6 meses
* Valla 08/07/2016 13/07/2016 3 meses
* Productos Publicitarios 17/07/2015 09/12/2016 21 semanas
* Recordacion 09/12/2016 10/12/2016 3 meses

4.5. Presupuesto

PRIMERA CAMPANA

SEGUNDA CAMPANA

Articulo Cantidad Precio Unitario Total
Invitacion 20 2,009 40%
Hotel 1 1000 $ 10003
Taller 1 500, 00$ 500, 00$
Buffs 20 2,008 40,008
TOTAL:
$1580,00

TERCERA CAMPANA

Articulo Cantidad Precio Unitario Total
Invitacion 3 1, 00% 7,008
Flyer 1440 $0,10 150,009
Llavero 1440 2160, 00$ 2160, 00$
Total $2317, 00

Articulo

CUARTA CAMPANA

Cantidad

Precio Unitario

Articulo Cantidad Precio Unitario Total
Afiches 5 5, 00% 25,00%
Flyers 500 0, 10$ 50,009
Total 75, 00%

Total
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Valla 1 1000, 00$ 1000,00%
Valla estadio 1.200,00$ 1.200,00$
Total 2.200,00$

GASTOS ADICIONALES

Articulo Cantidad Precio Unitario Total
Honorarios 400,0009 400,00%
Disefiador

Total 400,008

TOTAL CAMPANAS: 6172,00 $




86

5. Referencias:

Costa, J. (NF). Los componentes de la identidad.

Giner, F., & Gil,M.d. (2006). Un Modelo para Medir la Responsabilidad Social
Empresarial. USC Espana. Extraido de: .usc.es/cpca/WebReacciona/ficheros/

Garcés, J.,F. (2013). Cudles son los beneficios generados por los programas de
Responsabilidad Social Empresarial por parte de Pronaca y Diners del
Ecuador hacia las comunidades involucradas?. Tesis de Licenciado, Facultad
de Administracion. PUCE.

Tello, M. (2012). Manual de auditoria de la comunicacion interna. Extraido de :
http://maxtello.com/manualdeauditorial.pdf

Auditoria de la comunicacion. (NF). Extraido de:
http://comunicacion-oranizacional.blogspot.com/2011/12/auditoria-de-
lacomunicacion.html

Holliday,C.O.,&Schmidheiny,S.,Watts.(2002). Walking the talk: the business case for
sustainable development.Sheffield: Greenleaf

Harrison, S. (2002). Relaciones Publicas una introduccion. Madrid: Thomson
Las relaciones publicas empresariales. Recuperado el 21 de febrero de:
http://www.recrea-ed.cl/relaciones/publicas_empresariales.htm

Pacheco, F. (n.d.). Responsabilidad Social Empresarial. Universidad Tecnologica
Equinoccial. Extraido de http://www.ute.edu.ec/posgrados/revistaeid

Muestreo. (N.F). Recuperado el 21 de febrero de:
http://www.estadistica.mat.uson.mx/Material/elmuestreo.pdf

Pozo, J. (2012, March 4). Mestria en gestion y desarollo social. Universidad Tecnica

Particular de Loja. Extraido de:



87

http://www.slideshare.net/videoconferencias/responsabilidad-. = social-. =

Wilcox D. Et al. 2006. “Departamentos y consultoras de relaciones publicas”.
Relaciones Publicas Estrategias y Tacticas. Pearson Educacion. Pags. 122-171

Burgos, H, Castellanos, S, Rodas, P, P, Viteri. (2012). Estudios Criticos en
Comunicacion y Arte. Quito.

Costa, J. (NF). Los componentes de la identidad.

Costa, J. (NF). Imagen Corporativa en el siglo XXI. La Crujia, 4ta edicion.

Costa, J. (NF). Master DirCom. Grupo Editorial Designs, lera edicion.

Macluhan, M. (1967). El medio es el mensaje. Extraido de:
https://retoricaprofesional.files.wordpress.com/2013/03/mcluhan-marshall-el-
medioes-el-mensaje.pdf

El proceso de la comunicacion. (2011). Extraido de:
http://teoriacomunicacion.zonalibre.org/archives/Libro/UNIDAD%201.pdf

Maestre, B. (2010). Desarrollo del Lenguaje Verbal. Extraido de:
http://www.csicsif.es/andalucia/modules/mod_ense/revista/pdf/Numero 26/A
NA BELEN MAESTRE CASTRO 02.pdf

Psicologia basica. (2007). Extraido de:
http://rua.ua.es/dspace/bitstream/10045/4298/6/TEMA%206.LENGUAJE%20
Y %20 COMUNICACI%C3%93N.pdf

Osorio, M. (2005). Empresa y ética: responsabilidad social corporative (1a

ed.).Madrid: Voz de Papel.



