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RESUMEN

A lo largo de los afios la comunicacion ha ido cambiando, mostrando diferentes herramientas,
métodos y formas que permitan su estudio y desarrollo. Esta investigacion parte desde los
origines de la comunicacion, sus tipos y modelos, antecedentes en general, para dar paso a la
comunicacion organizacional y su aplicacion tanto de manera interna como externa. Ademas
se resalta la importancia que tiene la comunicacion en las empresas, cOmo debe manejarse y
con qué propdsito se realizan diversas herramientas comunicacionales.

Palabras clave: comunicacién organizacional, imagen Yy reputacion empresarial,
comunicacion interna y externa, stakeholders.



ABSTRACT

Over the years communication has changed, showing different tools, methods and ways that
allow their study and development. This research starts from the origins of communication,
types and models, history in general, to make way for organizational communication and its
application both internally and externally. Moreover, the importance of communication in
business is highlighted, how it should be handled and what purpose various communication
tools are made.

Key words: organizational communication, image and business reputation, internal and
external communication, stakeholders.
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INTRODUCCION

La comunicacion es definida como la “transmision de informacion en un mensaje entre dos
instancias (receptor y emisor) por medio de un canal en un contexto que afecta a la
transmision” (Aguado, 2004).

El concepto de comunicacion ha sido definido por diferentes autores de diversas maneras.
Una de ellas es la del profesor de la Universidad Complutense de Madrid, Manuel Martin
Serrano quien considera a la comunicacién como “una actividad muy antigua: la aptitud para
servirse de la informacion en la interaccion” (1982: p.18). Afirmando que para realizarlo se
necesita la presencia de minimo dos actores, quienes desarrollan diversos roles a lo largo del
proceso de comunicacion con el proposito de intercambiar informacion (1982).

De esta manera se puede afirmar que la comunicacion ha formado parte de la vida del ser
humano desde sus inicios y que lo sigue haciendo en la actualidad, tanto asi que se han creado
escuelas de comunicacion que brindan educacion especializada en diferentes ambitos de la
misma.

Dentro del presente trabajo se pretende analizar, investigar y sobre todo plantear proyectos
comunicacionales que brinden diferentes soluciones a los diversos problemas del cliente que
se encontraron mediante una auditoria de comunicacién interna, junto con entrevistas y
observaciones en la empresa designada. EI marco teorico planteado servira de base para poder
desarrollar las campafias comunicacionales antes mencionadas y para sustentar todo el trabajo

gue a continuacion se presentara.
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JUSTIFICACION

La comunicacion esta implicita en todas las actividades que realizan las personas, es por eso
que a menudo muchos le restan importancia sin embargo debido a esta investigacion se ha
logrado descubrir muchos aspectos de la comunicacion que la hacen mas importante de lo que
se piensa. No solamente se parte desde el concepto de que es la comunicacion, sino desde
algunos de sus modelos que permiten observar la importancia de los participantes de este
proceso. La comunicacion se divide en diferentes tipos los cuales permiten ahondar en
diferentes temas que no necesariamente se encuentran implicitos en el proceso de comunicar
sino que hacen posible lograr mayor impacto en las personas

Es por esto que esta investigacion es un preambulo para tener una base sélida y poder realizar
una auditoria de comunicacion que permitira detectar diferentes problemas comunicacionales
gue seran resueltos mediante estrategias de comunicacion interna, esto se puede aplicar para
todo tipo de institucién o empresa, debido a que por mas que se tenga un excelente manejo en
diferentes niveles siempre se pueden percibir falencias. Ahi es donde se puede ver varios
aspectos donde la comunicacion es muy importante y sobre todo se convierte en una

herramienta Util de gran ayuda para todas las empresas en la actualidad.
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MARCO TEORICO

Comunicacion

Segun David K. Berlo, Doctor en periodismo la comunicacion “es un fenomeno mediante
el cual un emisor transmite un mensaje a través de un canal hacia un receptor; es, por lo
tanto, un fendmeno reglado y no tan libre” (Introduccion a la Comunicacion, 2011 p.9).

Por otro lado se encuentra el punto de vista de Aristoteles quien afirmo que las personas
para entenderse y comunicarse usan todas sus herramientas y técnicas de persuasion
(2011). Resumiendo diferentes puntos de vista se puede observar algunas similitudes
concluyendo que “la comunicacion es un proceso a través del cual los sujetos se vinculan
entre si, para lograr que el mundo sea un espacio donde las ideas, los conocimientos,
hechos y situaciones sean comunes” (2011: p.9). Haciendo que toda la informacion emitida
sea conocida a nivel global en cuestion de tiempo, es decir se difunde y masifica con gran
facilidad, el autor se refiere a este suceso como una “aldea global”, donde las barreras

territoriales se pierden cada vez mas (2011).

Modelos de Comunicacion

Son modelos desarrollados por diferentes autores que consideran a la comunicacién como
un proceso lineal, unidireccional, solamente entre el emisor y el receptor. En estos modelos
se caracterizan por tener “concepcion técnica de la comunicacion, la capacidad de decision
y la fuente de influencia residen en el emisor, mientras que el receptor adopta un papel
pasivo, sujeto a la influencia de la accion comunicadora del emisor” (Aguado, 2004: p.

200).
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Modelos lineales de Comunicacion.

Estos modelos son directos en cuanto a los involucrados en el proceso de comunicacion es
decir son de incidencia directa. Fueron configurados durante la Primera y la Segunda
Guerra Mundial, donde empezaba el desarrollo de la ciencia y la tecnologia, los medios de
comunicacion masivos adquieren méas poder y se forman en Europa estados donde primaba

el conflicto, la propaganda y la manipulacion (Aguado, 2004).

Modelo de Shanon y Weaver.

Tiene un origen técnico-matematico y fue muy importante para la creacion de otras
tecnologias de la informacion, fue un modelo decisivo en el &mbito comunicacional y tuvo

gran influencia en la sociedad.

v
Iy

cODIGO
MEMNSAJE
CAMAL
SEMAL SENAL
— > — > —
FUENTE EMISOR RECEPTOR DESTINO

FUENTE DE RUIDO

Gréafico 1 Shannony Weaver

Modelo Shanon y Weaver (Juan Miguel Aguado, 2004: p. 28).

Componentes del modelo
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El modelo tiene varios componentes que seran descritos a continuacion en base a la
interpretacion Juan Aguado y a los conceptos previamente establecidos por Shannon y
Weaver.

La fuente es el conjunto de signos que se encuentran a disponibilidad para constituir el
mensaje antes de enviarlo (Aguado, 2004).

El Emisor es el punto de partida de la transmision es donde se produce el mensaje
seleccionando las sefiales y donde se lo codifica.

La Sefial es el caracter o simbolo que es objeto de la transmisidén o también un sistema de
sefiales.

El Mensaje es el conjunto de sefiales seleccionado el emisor de la informacion. (2004).

El Canal es el “soporte fisico de la sefial” (2004).

El Cadigo es un sistema de transcripcion que permite enviar el mensaje.

El Receptor al contrario del emisor es el punto donde llega la informacion para
descodificarla.

El destino es la “instancia descodificadora, es decir, la que transforma nuevamente la
transmision codificada en mensaje” (2004).

El Ruido es todo factor que sea externo a la comunicacion y que la afecte de manera

negativa, selo pude denominar interferencias o distorsiones en la transmision (2004).

Modelo de Harold Lasswell.

Harold Laswell definid6 a su modelo como “un modo adecuado de describir un acto de
comunicacion consiste en responder a las preguntas ¢ quién dice qué en qué canal a quién y

con qué efectos?” (1948).
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Este modelo se asimila en varios aspectos al de Shannon y Weaver en cuanto a quienes
intervienen en el proceso como son el emisor, receptor, mensaje y canal pero le da otro

enfoque con la audiencia (2004).

QUIEN DICE POR QUE A QUIEN CON QUE
QUE CANAL EFECTOS

RECEPTOR o
MENSAJE MEDIO RESPUESTA

EMISOR TECNOLOGICO AUDIENCIA

¥ FORMAL
Estudios sobre Estudios sobre Estudios sobre el Estudios sobre Estudios sobre
el control los contenidos medio 'a audiencia efectos de la

comunicacion

Gréfico 2 Lasswell

Modelo Harold Lasswell (Juan Miguel Aguado, 2004: p. 201).

En el modelo de Lasswell es sencillo pero concreto, junta diversos elementos y sobre todo
amplia la funcién de algunos como son el emisor que recibe el mensaje de la audiencia y
sobre todo el concepto de una respuesta.

Para Aguado el modelo es un poco manipulador en cuanto a la comunicacién donde el
emisor ocupa un lugar pasivo y las criticas principales del modelo giran en torno a la falta

de una retroalimentacion, la poca atencién en el contexto social (2004).

Modelos circulares de Comunicacion.

Los modelos circulares de la comunicacion se caracterizan principalmente porque tienen
un elemento extra, el feed-back o retroalimentacion que modifica el concepto de los
anteriores modelos de comunicacion y serd la base para la creacion de modelos mas

completos. Como consecuencia de la retroalimentacion se cuestionan la conducta de la
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comunicacion y se duda acerca del efecto de la comunicacion en las personas, también

plantea modelos complejos que tendran mas elementos (Aguado, 2004).

Modelo de De Fleur.

El modelo de De Fleur se podria decir que es una version mejorada del modelo de Shannon
y Weaver, se distingue en los elementos que tiene, ya que hay un flujo reflejo entre el
emisor y el receptor. Ademas se implementan herramientas como la retroalimentacién que
permite los instrumentos necesarios para saber lo que dice el pablico y obtener su reaccién

medible como tendencias, perfiles e indices de consumo o preferencia (Aguado, 2004).

INSTRUMENTO DE
DIFUSION

(*MASS MEDIUM™)

A

CAMNAL

FUENTE [——®| EMISOR

Y
L J

RECEPTOR |—®|DESTINO

.

FUENTE [

DESTING ¢ | perERPTOR [ CANAL |g EMISOR

A

INSTRUMENTO DE
FEED-BACK

Gréfico 3 De Fleur
Modelo de De Fleur (Juan Miguel Aguado, 2004: p. 203).
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Modelo de Maleztke.

El modelo de comunicacion de Maletzke es un modelo mas complejo que los anteriores ya
que “concibe la comunicacion como un proceso psicosocial que articula las relaciones de
influencia entre aspectos o conceptos basicos” (Aguado, 2004). El modelo se muestra en
dos graficos, el primero se centra en la situacion del receptor del mensaje y el segundo en

el emisor.

Auto-imagen

del receptar
Seleccion del contenido
], delos medios Estructura de la
M "" ersonalidad del
D ™ contenido R
M > | > >
—— g ——» Presidn o limitacion del
— - : medio
v ] El receptor en cuanto
Imagen del medio que miembro de la audiencia
tiene el receptor
. . Entomo social
Figura é: La recepcidn en el Modelo de Maletzke del receptor

Grafico 4 Maletzke
Modelo de Maletzke (Juan Miguel Aguado, 2004: p. 205).

En el modelo del emisor el medio juega un papel muy importante ya que engloba la
imagen del comunicador, su personalidad, el equipo de trabajo, rol en la institucion y el

entorno social junto con sus limitaciones en la comunicacion (2004).
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Auto-imagen  del
comunicador

Estructura de la
personalidad  del

comunicador Seleccion del contenido

de los medios

Seleccion y

F

estmcturat;ién M ™ Efecto, experiencia del
Equipo de trabajo del contenido — E — contenido >
del comunicador I > F'reds_mn o limitacion del
o > medio -

—> Imagen del medio que

El comunicador en
—™ fiene el recepior

sU organizacion

L J

Entorno social
del comunicador

Figura 7: La produccién/emision en el Modelo de Maletzke

Prasidn y limitaciones
producidas por el
caracter plblico del
contenido de los
medios

Gréafico 5 Maletzke 2
Modelo de Maletzke (Juan Miguel Aguado, 2004: p. 206).

Modelos Reticulares de Comunicacion.

Parte desde los modelos circulares de la comunicacion haciéndose mas complejos, pero
sobre todo se caracterizan por considerar a la comunicacién a nivel psicoldgico y social de
manera conjunta (Aguado, 2004). Es ahi cuando aparecen modelos que consideran a la
comunicacion “como una red de difusion o transmision de influencias, informaciones,
significados, etc, y a partir de la cual se generan las actitudes, opiniones y acciones de los

miembros de una sociedad” (2004: p. 207).

Modelo de Gerbner.

En 1956 Gerbner crea un modelo de comunicacion que busca expresar la dindmica de

todas las formas de comunicacion como son la grupal, personal, de masas, en base a dos
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elementos principales el productor de la informacion y el que la recibe haciendo una
transaccion (Aguado, 2004).

El proceso de la informacion en el modelo de Gerbner se genera cuando se percibe la
informacidn por parte del receptor que quiere comunicarse con la otra persona mediante un
mensaje utilizando las siglas de las partes del sistema se va configurando en un acto
comunicativo con una cadena de transmisores (2004).

Dimension perceptiva
Relacion entre el agente
gue comunica y el conjunto

M de los acontecimientos
SELECCION A
Al CONTEXTO

DISPONIBILIDAD Acontecimiento

/

CMC

AEDO Dimensicn de los medios y controles
NDN Relacion entre el agente que comunica
ALT v el “producto” que comunica

LOR

ES O

3 L

/_\ Figura 10: Modelo del Gerbner

E A

Forma Contenido

Gréafico 6 Gerbner

Modelo de Gerbner (Juan Miguel Aguado, 2004: p. 210).

Tipos de Comunicacion

Una clasificacion concisa e interesante es la de Roger Malicot, quien propuso que la

comunicacion viene a ser la circulacion del pensamiento en tres niveles, el unidimensional:
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consigo mismo, el bidimensional: con otras personas y el tridimensional que se refiere a la
persona con los otros, el contexto y el medio (Introduccion a la Comunicacion, 2011). Se
podria decir que el nivel unidimensional hace referencia a una comunicacion intrapersonal,
que hace referencia a una conversacion intima una dindmica de pensar con voces interiores
imaginando situaciones y posibilidades. EI nivel bidimensional o comunicacién
interpersonal ya se realiza con otro individuo permitiendo el intercambio de informacién
bidireccional mediante el didlogo con cualquier objetivo, ya sea por una conversacion,
duda, o para establecer algin tipo de relacion de proximidad. La comunicacion
tridimensional es totalmente masiva y global, a diferencia de la comunicacion interpersonal
en esta se pierde la proximidad y la realidad. Con la ayuda de los medios de comunicacion
que amplien el alcance del mensaje y pueda llegar a muchos mas receptores (Introduccion

a la Comunicacién, 2011).

Comunicacion no verbal.

La comunicacion no verbal es la emision de “signos activos o pasivos, constituyan o no
comportamiento, a través de los sistemas no léxicos somaticos, objetuales y ambientales
contenidos en una cultura, individualmente o en mutua coestructuracion” (Poyatos, 1994:
p.17). Ademas hay que recalcar que este lenguaje es importante en diferentes &mbitos de la
sociedad desde el politico hasta el ambiente natural y el dia a dia, Poyatos dice que la
comunicacion no verbal se caracteriza principalmente por su interdisciplinaridad (1994).
En general se puede aplicar en cualquier ambito, y es un aspecto del que siempre hay que
estar pendiente, ya que el cuerpo expresa por si solo y a veces envia un mensaje que de
manera voluntaria no queremos enviar.

Patterson afirma que a pesar de que la comunicacion verbal a través del lenguaje es un

vehiculo importante para el intercambio de informacion, la comunicacion no verbal es la
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que tiene mayor impacto en el curso de las interacciones con las personas; esta
comunicacion no se limita a la interaccion cara a cara, ya que existen otros vehiculos
determinantes para transmitir sefiales no verbales como son la television y el internet
principalmente. El sistema de comunicacién no verbal no solo tiene que ver con el cuerpo
ya que intervienen otros elementos del entorno fisico inmediato, algunos objetos
personales que envian informacién al receptor como son la decoracion de la casa, el lugar
de trabajo, fotografias, que reflejan aspectos de la personalidad, actitud e intereses de las
personas (2011).

Dentro del tema de comunicacidén no verbal se habla de la falibilidad de la percepcion
humana, concepto que hace referencia a la posibilidad de que dos personas que observan
un mismo acontecimiento tengan percepciones distintas o de que la misma persona observe
en momentos diferentes un mismo acontecimiento y lo perciba diferente. Resultado de ello,
las sefiales y signos que llegan al receptor pueden significar diferentes cosas, no existe un
lenguaje universal de comunicacion no verbal ya que esto se ve influenciado por

experiencias personales, condicionamiento cultural y educacién (Knapp, 1982).

Comunicacion Organizacional.

La comunicacion organizacional nace a partir de la toma de conciencia de las personas
acerca de la importancia del grupo y no de la persona individual. Cuando se habla de
grupos sociales formales de gran namero se los puede denominar empresas, fundaciones,
organizaciones a nivel nacional e internacional, gubernamentales, regionales (Aguado,
2004).

La importancia de la comunicacion entre grupos se puede observar de manera cotidiana en

la sociedad actual, que se caracteriza por formalizar las interacciones sociales, la
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complejidad de las relaciones sociales y existe una distribucion de las capacidades
comunicacionales mediante el intercambio y uso de la informacion. (2004).

La comunicacion organizacional estudia los roles y papeles que “juegan los procesos de
comunicacion en las organizaciones (caracteristicamente de tipo econdmico, como las
empresas) en tanto en cuanto se constituyen en actores sociales, con unos determinados

intereses y una determinada proyeccion de imagen” (Aguado, 2004: p. 153).

Segun Juan Miguel Aguado el estudio de la comunicacion dentro de las organizaciones ha
sido abordado desde tres enfoques tedricos, la Escuela Clasica, la escuela de Relaciones
Humanas y la Escuela Sistematica.

La Escuela Clasica se crear a partir de diferentes teorias acerca de la produccién y el
trabajo a mediados del siglo XIX e inicios del siglo XX (2004). Se caracterizan por
“considerar las relaciones humanas desde la perspectiva de la economia y al individuo
Como una instancia idealmente racional que busca su propio beneficio” (2004: p. 154). Se
plantea organizaciones jerarquizadas donde cada persona recibe una funcién determinada,
y donde se conoce a la organizacion como una maquina que funciona gracias a las
personas que reciben su recompensa por hacerlo. La comunicacién entre organismos y
dentro de ellos se realiza de manera jerarquica y por canales determinados y formales
(2004).

La Escuela de Relaciones Humanas empieza a nacer en los afios 30 como una respuesta al
caracter racionalista, tecnicista y economicista que habia implantado la escuela clasica,
nace también por consecuencia de la crisis del “capitalismo industrial o productivo y el
desarrollo del capitalismo de consumo, con el consiguiente auge del sector servicios, el

ocio y la atencién a las motivaciones individuales” (2004: p. 154).
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Se caracteriza por prestar mayor atencion a los factores humanos y afectivos que
intervienen en la comunicacion organizacional. A partir de este momento en las empresas
empiezan a considerar al personal como tal, buscando su desarrollo y no solo su trabajo
introduciendo a la motivacion laboral y maneras de comunicacion donde existe la
retroalimentacion (2004).

La Escuela Sistematica surge en los afios 60 siendo una aportacion de la Teoria de
Sistemas a la sociologia (2004). Se caracteriza por entender a la empresa ya como un
sistema social que cuenta con elementos interrelacionados, por brindarle atencion a las
ideas del resto y por intercambiar informacion y retroalimentacién con todos los
colaboradores. Resumiendo asi a la comunicacion como “la forma esencial de
comunicacion tanto entre las partes de la organizacion como entre ella y su entorno social”

(2004: p. 155).

Cultura Organizacional.

La cultura organizacional es la “manera en que actian los integrantes de un grupo u
organizacion y que tiene su origen en un conjunto de creencias y valores compartidos”
(Ritter, 2008: p. 53). Kotter en cambio la define como un conjunto de normas y maneras de
comportamiento que una o un grupo de personas han ido desarrollando con el paso del
tiempo (2008). Edgar Schein afirma que la cultura organizacional son los valores,
expectativas, necesidades, creencias, politicas y normas que se aceptan y practican en la
organizacion por parte de todos sus miembros (1991). Es decir son comportamientos y
maneras de actuar que forman parte de cada empresa.

Para toda organizacion es de vital importancia acomodarse a los cambios constantes, crear
una cultura organizacional que se adapte a la velocidad de los cambios en la actualidad.

Tomando en cuenta diferentes tendencias econdémicas, demograficas o politicas y algunos
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aspectos como la globalizacion la competencia y la tecnologia, que influyen directamente
en la cultura de la institucion (2008). Estos “cambios dindmicos hacen que las instituciones
—tanto publicas como privadas- se debatan en la urgente necesidad de reorientarse” (Ritter,
2008: p. 54).

Para Ritter la importancia de la cultura organizacional radica en la complejidad que tiene,
siendo una herramienta que promueve la competencia y que muchas veces determina el
éxito o el fracaso de muchas instituciones. Es deber de la alta gerencia dirigir a los
colaboradores para facilitar la adaptacion de la cultura organizacional con la ayuda del
conocimiento y del aprendizaje (2008). La cultura organizacional representa ‘“‘una
percepcion comdn por parte de los miembros de una organizacion, un sistema de
significados compartidos” (Ritter, 2008: p.61).

Ademas la cultura organizacional se complementa con los valores que debe tener una
organizacion, “lo que determina la validez, la justeza y el éxito de una cultura empresarial
es que se sustente en valores universalmente aceptados”, (Almagro, 2009: p.7). Es decir no
hay que buscar valores al azar, si no tratar de encontrar valores que identifiquen a la marca
y que sobro todo sean su respaldo.

Otra definicion acerca de la cultura organizacional seria el grupo de “habitos, patrones de
conducta y sentidos que caracterizan la dinamica de una organizacion y que, en definitiva,
constituyen su identidad o su espiritu. Connota habitualmente la ‘forma’ o ‘estilo’ de hacer

las cosas, de enfocar los procesos y estrategias” (Aguado, 2004: p. 143).

Funciones de la Cultura Organizacional.

Ritter afirma que la cultura organizacional tiene cuatro funciones principales,

identificacion, integracion, coordinacion y motivacion.
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La identificacion pretende responder la pregunta de ¢Quiénes somos?, identificarse es la
funcién primordial que hace que la cultura se convierta en la personalidad de la empresa.
Hace que cada marca tenga su personalidad propia y permite el reconcomiendo de si
misma y de los demas (2008).

La integracion es la respuesta mas cercana a la pregunta del ;Qué nos une?, la integracion
es el complemento que permite la cohesion de una organizacion, consensuando los
principios basicos y el entendimiento de los mismos (2008).

La coordinacién hace referencia a la aplicacion de las normas y valores, permite que los
colaboradores tengan la posibilidad de alinear su comportamiento en base a los valores y
objetivos establecidos por la empresa (2008).

La cultura organizacional permite ser un motivador para los colaboradores, ya que les
permite un mejor ambiente donde se sientan bien, no solo dentro sino también fuera de la
empresa, compartiendo sus valores y nociones a la comunidad en general (2008).
Subculturas

El hecho de que exista una cultura organizacional clara y dominante no impide que se
creen subculturas, en la mayoria de organizaciones grandes se presenta a menudo esta
situacion. Las subculturas pueden “reflejar problemas, situaciones o experiencias comunes
de los integrantes y suelen definirse por el nombre de los departamentos o por su ubicacion
geografica” (Ritter, 2008: p. 61). Por lo que es un factor a tomar en cuenta cuando se

analiza y se trata de entender una determinada organizacion.

Identidad.

La identidad de una organizacion se resume como la “percepcion de si misma que tiene la
organizacion, de su vision, mision y objetivos, de sus criterios y rasgos definitorios”

(Aguado, 2004: p. 153). La identidad ademads tiene un “componente racional/estratégico,
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que es planificado de acuerdo con su posicion en el mercado y sus objetivos de desarrollo e
implantacion, y un componente emocional/espontaneo” (2004: p. 153). Que produce la
internalizacion por parte de todos los colaboradores de la organizacion. Dichos
componentes pueden representarse en lo que la organizacion percibe de si misma y en lo
que sus colaboradores piensan (2004).

Cada una de las organizaciones e instituciones tienen su propia identidad, como una
persona, esta identidad tiene varios componentes que seran descritos a continuacion. La
identidad es como un ADN, que se vuelve una “esencia concreta y comunicable, y deviene
asi uno de los primeros recursos de gestion y el valor decisivo diferenciador de la empresa.
De la identidad emergen los otros vectores hacia la imagen: cultura, accion y
comunicacion” (Costa, p. 127).

El tema de la identidad corporativa tiene diferentes variables, ya que existen las crisis o
perdida de orientacion, ademas del cambio constante del entorno, es ahi cuando las
empresas deben potenciar su factor diferencial, que los sacara del entorno saturado y los
hard distinguirse de la excesiva competencia. La identidad se define por medio de tres
constantes, qué es, qué hace y donde se encuentra. Con el paso de los afios el concepto ya
no se encuentra aislado y abstracto, al contrario, en la actualidad es un instrumento muy
importante en las organizaciones, es un distintivo no solo a nivel local sino también

internacional. (Costa).

Identidad verbal.

Se considera a la identidad empresarial como un sistema de signos, donde el primero es
lingliistico, que hace referencia al nombre de una marca o de una organizacion que
posteriormente sera registrado y justificado debidamente con la ley. Es necesario realizar

este registro para evitar confusiones, siempre tratando de que estos nombres sean
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originales y se distingan del resto (Costa). Este proceso empieza con la creacion del
nombre debido a que es el unico con “doble direccion entre los demads signos del sistema,
debido a su naturaleza lingiiistica que es comun a la humanidad” (Costa, p. 128-129). Este
componente es de gran relevancia para la empresa por lo que hay que posicionarlo e

impulsarlo correctamente.

Identidad visual.

Hace referencia a un grupo se signos mayormente visuales y graficos, anteriormente dentro
de esta naturaleza visual solo se consideraban a los de la naturaleza grafica como son
logotipo, colores y simbolos. Con el paso del tiempo otros componentes han formado parte
de la marca como son el empaque del producto y su publicidad, junto con la identidad
verbal como se menciond anteriormente (Costa). Con la nueva vision de la gréfica
corporativa se incrementd la identidad de la “marca grafica originaria a toda la
organizacion empresarial, sus recursos, sus propiedades, sus eventos, sus medios, soportes
y mensajes” (Costa, p. 129). Haciendo que sean facilmente recordados por las personas y

algunas marcas se vuelvan de su preferencia.

Identidad cultural.

Dentro de la identidad cultural en una corporacion se empiezan a percibir las experiencias
emocionales debido a la interaccion que existe entre personas y servicios. Es el contacto
principal de la marca con el cliente por lo que la persona que atiende al cliente debe estar
estrechamente ligada con el comportamiento de la organizacion (Costa). Este concepto se
llama cultura donde se percibe un contacto real con la empresa cara a cara, en resumen “la

cultura toca directamente a la gente, a cada persona en particular por la via de sus
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experiencias, sensaciones y emociones y, por tanto, de su conducta y decisiones futuras”

(Costa, p. 131).

Identidad objetual.

Se refiere a los objetos que forman parte de la identificacién de una marca o una empresa
donde se va construyendo una imagen que tiene su propio distintivo y donde todos los
componentes forman parte (Costa). Se define como la “personalidad corporativa que esta
reflejada en los productos y objetos de uso que la empresa fabrica o vende” (Costa, p.131).
Para que estos objetos sean reconocibles a la vista del cliente es necesario cuidar la estética
y el estilo de los productos haciendo que todos tengan concordancia y parezcan de una
misma familia. Hay que recordar que este contacto con los productos y la experiencia

vivida forman parte del contacto directo del cliente con la empresa (Costa).

Identidad ambiental.

Esta identidad hace referencia al lugar donde se desarrolla la empresa sus instalaciones,
puntos de venta, el lugar donde se vive una experiencia total con la marca ya que este lugar
representa la identidad de la organizacion y puede brindar emociones y sensaciones
(Costa). Ademas de “ser un lugar de encuentro, de atencidén, de servicio, compra y/o
consumo, este es el lugar de la identidad, de experiencias emocionales y de vivencias

unicas” (Costa, p.132).

Publicos

Paul Capriotti define a los publicos como el “conjunto de personas que ocupan un status y
desempefian un rol determinado en relacion con una organizacion” (1999: p. 39). Los

publicos se establecen a partir de las consecuencias que tenga la empresa sobre las



30

personas 0 de los colaboradores de la empresa, cuando se identifican estos riesgos o
consecuencias las personas pasan a formar parte de los publicos de la organizacion. El
término de stakeholder se empez6 a usar debido a que es mas adecuado para definir a los
publicos y su funcion ya que tiene una nocién de vinculacion o relacion con la empresa.
Infraestructura de los pablicos en una organizacion

Hace referencia a la influencia que algunos publicos pueden tener en una empresa
determinada de manera positiva brindando informacion, sugerencias o colaboracion y de
manera negativa con reclamos, quejas. Asi se denomina infraestructura de los pablicos de
una empresa “al conjunto de publicos que influyen sobre la imagen que tiene un publico
concreto de una organizacion” (1999: p. 49).

La infraestructura de los publicos puede ser de dos tipos, de informacion o de influencia
Infraestructura de informacion es cuando los publicos “influyen aportando datos o
restringiendo el acceso a la informacion de los miembros de un publico determinado”
(Capriotti, 1999: p. 49). Todo depende del servicio, producto o actividad que realice la
organizacion.

Infraestructura de influencia es cuando los publicos “afectan o influyen de forma directa a
un publico determinado en su opinion, decision o conducta” (Capriotti, 1999: p. 49). Puede
ser mediante opiniones, notas o articulos que los medios de comunicacién pueden realizar
acerca de la organizacion.

Otro punto de vista acerca de los stakeholders es el de Josep Lozano quien considera que
antes se entendia por stakeholders a ‘“aquellos grupos sin cuyo apoyo la organizacion
dejaria de existir”, (2009). Este primer concepto hacia referencia a la importancia que
tienen los stakeholders sobre la empresa. Para lograr una buena relacion entre los publicos
y la empresa Lozano sugiere que deberia ser el “resultado de la interseccion entre un

proceso descriptivo y un proceso normativo que aparecen asi como los dos elementos de
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referencia”, (2009: p. 109-110). El proceso descriptivo se encargaria de verificar la
existencia de una relacion entre el publico y la organizacion y el normativo en cambio
buscara cuales son los derechos, las obligaciones y los intereses que tiene cada publico
(2009).

Existen diferentes situaciones y roces que pueden suceder cuando se realizan procesos de
comunicacion. Lozano habla acerca de la existencia de tension entre los stackeholders y la
alta gerencia empresarial que “se refiere a lo que deben hacer los directivos y a que debe
guiar su accion; pero no solo a que la guia, sino también a que la legitima”, (2009).

El éxito de una buena relacion entre los stakeholders y la organizacion se logra cuando se
complementa todo, la empresa debe basarse y guiarse en sus valores y leyes de
convivencia para tener un éxito creciente. Afirmando asi que “ninguna teoria de los
stakeholders es posible, si no se reconoce que solo desde una visién densa en valores sobre
la empresa y sus relaciones se pueden identificar los elementos que la configuran”, (2009).
La idea que mas resalta en esta cita es sobre la proyeccién y la concordancia que debe
existir en otro de los pilares de la empresa como lo es la cultura organizacional. Los
valores son la base de la teoria de stakeholders como menciona el autor y son de gran
importancia para el desarrollo de la organizacion, que se presenta a sus publicos de muchas
maneras Yy puede crear diferentes percepciones. Para evitar una confusion en el consumidor
y en los publicos es necesario que todos los contenidos de la marca tengan una linea de
concordancia para asi transmitir una imagen correcta y real de lo que es la organizacion y

esperar que los publicos la perciban igual (2009).
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Mapa de Publicos.

Es un “instrumento de una gran eficacia comunicativa, ya que permite una definiciéon —
cuantitativa y cualitativa- de los publicos internos objetivos de la organizacion”
(Fernandez, 2007).

El mapa de Publicos es una “representacion exhaustiva que permite visualizar, en un mapa
tematico, los diferentes tipos de publicos que se vinculan con la organizacién” (Zuieda).
Un ejemplo de cdmo se veria un mapa de publicos es la ilustracion de Justo Villafafe

(1993).

Clientes actuales
Clientes anteriores
Clientes potenciales

Empleados

Poder Ejecutivo Nacional

I Comerciantes
Sindicatos \ / Distribuidores

Empresa

Comunidad local Organizacién ONG'S

/ I \ Publicos financieros

Lideres de opiniéon « Accionistas

* Bancos

Diputados
Senadores

Grupos de presion

Gobiernos extranjeros

Medios de comunicacion Organizaciones internacionales

(como publico y como canal)

PUBLICO EN GENERAL
Fuente: Justo Villafahe (1993) Imagen positiva

Gréafico 7 Mapa de publicos

Fuente: Federico Stellato, 2012.

Responsabilidad Social Corporativa
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Actualmente las organizaciones tienen compromisos no solo con el consumidor que es su
publico principal sino también con el resto de pablicos que influyen o son influidos por la
empresa. Debido a esto se han realizado diferentes planes y proyectos para poder atender a
estas necesidades y minimizar las consecuencias que tienen sus procesos en la comunidad
en general. Es decir se crearon proyectos sustentables que mejoren el bienestar, el medio
ambiente, ayuden a las comunidades aledafias y por ende brinden una buena imagen y
reputacién empresarial. Esta nueva conciencia se ha desarrollado a lo largo de los afios y se
ha ido implementando sucesivamente en muchas organizaciones a nivel nacional e
internacional.

Diferentes autores han definido a este suceso de conciencia en las empresas como
Responsabilidad Social Corporativa. Segun Juan Martin Muller, profesor de la Universidad
San Francisco de Quito la responsabilidad social es “el compromiso que una organizacion
adquiere con sus grupos de interés con el fin de minimizar los impactos econémicos,
sociales y ambientales que su actividad diaria genera”, (2016). También analiza lo que una
buena gestion de responsabilidad social puede proporcionar a la organizacién, como son el
valor agregado, una mejora en la comunicacién organizacional, gestora de riesgos y
reputacion. Asi mismo enfatiza la importancia de los grupos de interés con los que se
pretende trabajar, y como se los va priorizando con el objetivo de obtener mejores
resultados y realmente obtener un cambio en la comunidad y en la institucion en general,
(2016).

Santiago Espinel, Gerente General de la empresa de Comunicacion Atis, experto en el
tema de Responsabilidad Social quien la define “un modelo de negocio que estd incluido
dentro la cadena de valor de una empresa o una organizacion”, (2016). Santiago trabajo en
diferentes proyectos e instituciones como Claro, Movistar, Fundacion Charles Darwin,

Nestlé, entre otras. En base a su experiencia afirma que hay que partir entendiendo que la
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responsabilidad no es un modelo utopico que solo genera donaciones, sino que las
empresas deben madurar este tema como un modelo dentro de un negocio, junto con su
cadena de valor, entonces el modelo debe concordar con misidn, vision y objetivos de la
corporacion (2016).

En la mayoria de empresas a nivel internacional se deben cumplir con estandares de
calidad, de cuidado de medio ambiente tratando de minimizar todos los dafios posibles,
estos modelos se estdn adoptando en el Ecuador teniendo en cuenta un reglamento
especifico en cuanto al tema de responsabilidad social. Santiago afirma que en la empresa
de Nestlé los objetivos son mejorar la calidad de vida de los consumidores, brindandoles la

mejor calidad al 100% (2016).

Imagen

La imagen corporativa se refiere a la “percepcion que tienen la organizacion los actores
sociales y el publico de su entorno. Si la identidad organizacional es lo que la organizacion
piensa de si misma, la imagen organizacional es lo que otros piensan de ella” (Aguado,
2004). Entre imagen e identidad existe una conexion debido al eje de la comunicacion
estratégica dentro de las organizaciones, que abarca la publicidad, el marketing,
comunicacion en crisis, integral (2004).

Paul Capriotti define a la imagen corporativa como “un conocimiento espontaneo, fruto de
experimentar la presencia de la organizacion como una persona u objeto mas dentro del
devenir cotidiano de la vida de un individuo” (2009: p. 105). Por lo que el conocimiento
que las personas tienen de determinadas organizaciones se forma diariamente con el
sentido comun personal.

Desde el aspecto conceptual “la imagen estd asociada a lo formal, a lo externo, a lo

superficial, a la declamacion, a lo emocional. Es el impacto. Lo que percibimos en forma
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instantanea” (Ritter, 2004). También se relaciona a la imagen con una fotografia mental,
una analogia visual de la realidad de las personas, formada mediante el procesamiento de
la mezcla de ideas, sucesos, creencias, actitudes y percepciones (2004). Todas las
organizaciones buscan tener una imagen correcta ante sus publicos y la mejor manera de
hacerlo es mediante algunas expresiones como la identidad visual y la publicidad. La
primera impresion es siempre la que cuenta y la imagen es un elemento primordial para
impactar a las personas y permanecer en su memoria. La imagen se puede construit con
dinero, mientras mas grande sea la inversion se puede invertir en publicidad, marketing,

promocion y todo tipo de herramientas innovadoras (2004).

Estructura de la Imagen Corporativa.

Todos los individuos en su diario vivir reciben mucha informaciéon acerca de marcas,
productos y organizaciones (2009). Con estos antecedentes se ha visto la necesidad de
“realizar procesos de simplificacion que le permitan, en un momento dado, pode reconocer
personas o0 entidades previamente experimentadas sin tener que realizar un nuevo proceso
de conocimiento” (Capriotti, 2009: p. 106). Es decir que las personas guardan experiencias
pasadas sociales 0 personales y en base a estas realizan un proceso de simplificacion donde
analizan lo adquirido y lo pasado y van otorgando cualidades, caracteristicas y rasgos a las
organizaciones (2009). Con esto cada marca se va posicionando en la mente de cada
individuo de manera diferente y tomando en cuenta sus experiencias. Capriotti llama a este
proceso como esquemas significativos y los conceptualiza como “estructuras mentales
cognitivas, ya que por medio de ellas identificamos, reconocemos y diferenciamos las
cosas” (2009, p. 106). Mediante estos esquemas cada individuo organiza sus experiencias y
conocimientos cotidianos evaluando todo lo percibido acerca de una determinada

organizacion.
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Dentro de la estructura interna de la imagen se encuentran los atributos y los esquemas
significativos previamente mencionados, existen dos estructuras la cognitiva y la afectiva
que se influyen mutuamente y estan conectadas directamente. Por esto cuando se realizan
estudios de identidad corporativa es necesario analizar estas estructuras conjuntamente y
no determinar en qué grado la una influye mas que en la otra para cada individuo

(Capriotti, 2009).

Niveles de desarrollo de la Imagen Corporativa.

Para Capriotti cada individuo asocia los atributos de las organizaciones en diferente
cantidad, ya sea menor o mayor dependiendo del involucramiento que tenga con la misma.
Se entiende también que existe un grado de importancia para las cosas, el interés en un
tema especifico, y debido a esto se califica la informacién recibida de diferente manera.
Existen tres niveles de desarrollo el alto, el medio y el bajo. El alto se produce cuando una
persona tiene mucho interés en el tema o sector de la empresa teniendo en cuenta muchos
atributos en su red y se encuentre vinculado con la mayoria de estos. El medio se produce
cuando las personas se interesan en un grado relevante con alrededor de 8 grados rasgos
percibidos. El bajo sucede cuando las personas apenas estan interesadas y apenas perciben

de dos a tres atributos concretos de la empresa (2009).

Atributos de la Imagen Corporativa.

Dentro del conjunto de atributos que tiene una empresa se encuentran los centrales y los
secundarios. Los atributos centrales son “los atributos esenciales que definen la Imagen
Corporativa y constituiran las pautas organizadoras que guian la orientacion general de la
misma” (Capriotti, 2009: p. 110). En cambio los atributos secundarios “serian rasgos

complementarios y dependientes de las centrales” (2009: p. 110). Por otro lado los
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atributos basicos son aquellos que las personas consideran que toda empresa debe tener,
son un requisito indispensable para el desarrollo en el entorno econdémico, social y
competitivo de una organizacion y son el punto de partida para la construccion de una
correcta imagen corporativa. Por Gltimo los atributos discriminatorios son rasgos centrales
que le permiten a la marca diferenciarse de las demas, mediante servicios adicionales o
atencion especializada por ejemplo las organizaciones logran una distincion en la mente

del individuo (2009).

Caracteristicas de la Imagen corporativa.

Capriotti resume un conjunto de aspectos que caracterizan a la Imagen Corporativa y hacen
de ella una estructura mental como se menciond. Involucra un grado de abstraccion y
anonimizacion que se refiere al momento en que una persona abstrae informacion
consciente o inconscientemente, haciendo que se produzca una reconstruccion de todo lo
vivido. Los rasgos significativos tienen mas presencia que los no significativos, se trata de
eliminar elementos percibidos que no tienen importa o interés. La imagen se constituye
como un conjunto de atributos que se encuentran ligados y se estructuran como una
unidad. Lo que significa que para cada publico “la imagen de una organizacidon se
conformara de un conjunto de atributos centrales o basicos, y otros secundarios o
periféricos que variaran segun el interés de cada publico” (2009: p. 114). Hay que recordar
gue siempre existe una imagen aungue sea minima, en la memoria o en los conocimientos
previos de la organizacion. La imagen no es definitiva, al contrario puede ir cambiando con
el paso de los afios 0 con situaciones econdmicas y sociales que promuevan su cambio; sin

embargo la imagen es concreta y formada (2009).

Funciones de la Imagen Corporativa.
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De acuerdo con Capriotti se pueden identificar tres funciones que tiene la Imagen
Corporativa en cuanto a su estructura mental cognitiva. La primera es la economia de
esfuerzo cognitivo, que se refiere a la evaluacion que realiza el individuo acerca de las
organizaciones gracias a su conocimiento previo. La segunda es la reduccion de las
opciones, que sucede debido a que la imagen corporativa ahorra el esfuerzo cognitivo
brindando a las personas la facilidad de elegir las opciones disponibles, que cuentan con
atributos especificos relacionados a una organizacion. La tercera es la prediccion de la
conducta sucede cuando una persona tiene la idea de las caracteristicas de las empresas
debido a la red de atributos de la imagen corporativa que previamente se formd; se puede

establecer una propuesta de conducta y de accién en base a lo establecido (2009).

Reputacion

Justo Villafafie afirma que la reputacion nace cuando se empezd a gestionar los intangibles
de la empresa es el “resultado de un comportamiento corporativo que armoniza los activos
duros y los blandos de las empresas. La reputacion es tanto el fruto de los buenos
resultados econdmicos como de un comportamiento socialmente responsable” (2004: p.
23). También afirma que se puede pueden apreciar dos ideas acerca de la reputacion la una
en el mundo académico donde la reputacion es la consecuencia de una buena relacion con
los stakeholders de la organizacién y la segunda en el ambito de la consultoria donde la
reputacion es la consolidacion total de la imagen corporativa (2004).

Para Justo Villafafie la reputacidén necesita de tres condiciones que tienen que practicarse
mucho en la empresa si es que se pretende que la reputacién se convierta en un valor
corporativo, requiere de una solida dimension axioldgica, un comportamiento corporativo

comprometido y una proactividad en la gestion reputacional (2004).
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Dimension axioldgica permitira una reputacion buena a través de la expresion de un
conjunto reducido de valores corporativos y mediante un compromiso formalizado de su
cumplimiento, implementando normas y regulaciones (2004).

Comportamiento corporativo comprometido con los stakeholders de la organizacion y para
ello Villafafie dice que implica el cumplimiento de dos requisitos imprescindibles, que el
estdndar de los comportamientos supere a la media del sector y que los compromisos
establecidos por parte de la empresa se cumplan siempre (2004).

Proactividad en la gestion reputacional, se refiere a la necesidad de que la empresa realice
mas cosas de las que debe realizar, mediante objetivos operativos de reputacion y
estableciendo una estrategia formalizada (2004).

Para Michael Ritter la reputacion es la “suma de las percepciones que los distintos publicos
tienen y fijan de una persona o institucion a lo largo del tiempo. Al igual que una pelicula
es el emergente del movimiento dindmico resultante de la suma de muchas instantaneas”
(2004). La reputacion se encuentra vinculada directamente con la conducta y actitud de los
individuos junto con las organizaciones y sus miembros. Existe una ética que se encuentra
en la construccion de la imagen de una empresa, pero la conducta se monta sobre los
hechos, principios y valores que la empresa practica a diario. La reputacion puede ser
buena, mala, pésima o regular al contrario del prestigio que se asume es siempre positivo
(2004).

Para obtener una buena reputacion no se necesita dinero ya no que no se puede fabricar una
reputacion, pero se pueden emplear otro tipo de recursos como son moldear la conducta
con honestidad, transparencia y credibilidad a través del tiempo, siempre con coherencia
(Ritter, 2004). Se la puede construir mediante un modelo y ese modelo debe ser la base de

la experiencia de “calores que los individuos terminan procesando en una alquimia social
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manifestada en una actitud colectiva de admiracion, respeto y confianza de cual devienen
la autoridad tacita de quien goza de una muy buena reputacion” (2004).

La reputacion es considerablemente estable en el tiempo ya que una vez que se encuentre
cementada en las personas sera dificil que cambien de opinidon esporadicamente. Al
contrario de la imagen que puede cambiarse si las situaciones lo ameritan. Sin embargo es
un aspecto muy importante a tener en cuenta en las organizaciones ya que a pesar de que
este bien cimentada nadie esta a salvo y pueden ocurrir percances en el manejo de la marca
(2004).

La importancia de la reputacion ha ido cambiando con el paso de los afios, ya que
anteriormente no se tomaba muy en cuenta las acciones de las empresas hacia los publicos
ni a la sociedad, hoy en dia las empresas estan en el foco de medios de comunicacion y
redes sociales (2004).

Como afirma Ritter (2004) el desarrollo de la reputacion es un trabajo de caracter colectivo
que incumbe a todos los miembros de la organizacion, de su colaboracion y predisposicion.
Ademas una parte importante para su desarrollo es la cultura organizacional, los valores
institucionales, creencias, politicas que son compartidas por todos los colaboradores. Este
clima laboral por asi llamarlo se interioriza en las personas y hace que terceras personas
también tengan esta percepcion de la organizacion. Todo lo que se dice dentro de la
empresa debe practicarse, es la Unica manera en la que se puede interiorizar realmente en
los pablicos internos y debe actuar en conjunto con los publicos externos, como son la

comunidad, los medios de comunicacion y la sociedad en general.

Crisis y Medios de Comunicacion.

En la actualidad la sociedad se ve muy influenciada por los medios de comunicacion y

todo lo que sucede alrededor de ellos, las noticias principales y que mas llaman la atencién
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son las de polémica por lo que si sucede algo inusual dentro de una empresa sera noticia en
los medios.

El negocio de los noticieros se fundamenta en dos principios basicos segun Ritter, la
proximidad al acontecimiento y la exclusividad o primicia, cuando una noticia tiene los dos
hace que el rating se incremente y por ende las ganancias economicas (2004). Partiendo de
estos principios se puede saber que los medios de comunicacion tienen el control sobre lo
que se publica acerca de una institucion y mucho mas si esta es relevante y conocida.
Cuando una organizacion se encuentra en crisis debe ser aliado de los medios de
comunicacion de esta manera se aminoran las especulaciones acerca de la crisis y el
publico puede evidenciar la realidad. Una empresa debe ser transparente, hablar con
claridad, dar la cara, y actuar rapidamente ante una crisis para que de esta manera no se

pierda la reputacion (2004).

Comunicacioén Interna

La comunicacion interna hace referencia a todos los “procesos de comunicacion entre las
instancias que constituyen la organizacion y que contribuyen a su buen funcionamiento
(capacidad de cambio, respuesta a imprevistos, retroalimentacion interna, motivacion,
identidad organizacional, etc)” (Aguado, 2004: p. 154).

Para Francisca Morales Serrano profesora en la Universidad Auténoma de Barcelona la
comunicacion interna siempre ha existido en las organizaciones sobre todo en aquellas que
a lo largo de su historia se han preocupado por la calidad y se las ha considerado las
mejores. La comunicacion interna sera definida en base al concepto establecido por Kreps
quien dice es un modelo de mensajes que se comparten entre miembros de una institucion,
es una interaccion humana que sucede dentro de la empresa conjuntamente con sus

miembros (2001).
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La comunicacion interna se caracteriza por lograr un alto involucramiento con todos los
colaboradores de la empresa pasando desde gerentes hasta los obreros informandoles
siempre de todo lo que sucede dentro de la organizacion. Logra que se incremente la
motivacidn, por consecuencia incrementa la produccion mas barata y en el menor tiempo
posible, generando ingresos (Morales, 2001).

El surgimiento y la importancia de esta comunicacion se remontan a finales de los afios 70
y principios de los 80, siendo considerada como una gestion conjunta con los recursos
humanos, y en los afios 90 es cuando obtiene su impulso y se convierte en una entidad

propia (2001).

Funciones de la Comunicacién Interna.

La comunicacién interna es fundamental a la hora de establecer responsabilidades y
coordinarlas entre todos los miembros de la organizacion, entre sus funciones claras se
encuentran la de informar, ya que para que todos los colaboradores se encuentren
motivados y realicen mejor su trabajo deben recibir informacion relevante de la
organizacion; explicar a todos los colaboradores acerca de los objetivos que persigue la
empresa, porque cada uno desempefia ese cargo y en qué aporta a la institucién, y las
decisiones que tome, todos los departamentos deben estar al tanto y entender estos
contenidos. Por ultimo la funcién de la interrogacion, que se refiere a la importancia de que
los trabajadores entiendan que pueden aclarar sus dudas con confianza, saber que pueden

preguntar acerca de temas institucionales (Morales, 2001).

Tipos de comunicacion interna.
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Comunicacion Formal.

La comunicaciéon formal “transmite mensajes reconocidos, de forma explicita, como
oficiales por la organizacion y estd perfectamente definida, incluso dibujada, ya que es la
que sigue las lineas del organigrama” (Morales, 2001: p. 225). Para esta comunicacion se
utilizan canales de informacion formal es decir herramientas que son relevantes para la
estructura de la organizacion. Para poder obtener una comunicacion formal se necesita de
organizacion funcional y una jerarquica (2001).

La organizacion funcional es producto del conjunto de necesidades técnicas que existe
dentro de las organizaciones, es analizar separadamente las funciones que se realiza y cuél
es su proposito para asi obtener un funcionamiento adecuado (Morales, 2001).

La organizacion jerarquica hace referencia a la manera en que las autoridades y los cargos
laborales son distribuidos en la organizacion, desde el gerente hasta el guardia de una

empresa (2001).

Comunicacion informal.
La comunicacion informal se refiere a aquellos canales de comunicacion que no se

encuentran planificados o establecidos en la empresa, surgen con la interaccién y el paso
del tiempo. Es toda la informacion recibida o emitida entre los miembros de la
organizacion de manera no oficial, se produce de manera espontanea (Morales 2001).

La principal forma de comunicacion informal y la mas conocida es el rumor, que aparece
de manera mas latente en una organizacion cuando no se recibe la informacion necesaria,
cuando se esconden procesos o temas asociados al funcionamiento de la misma. Se difunde

por canales informales. (2001).
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Comunicacion descendente.

Se refiere a la comunicacion que se produce cuando “alguien emite un mensaje desde un
nivel superior a otro inferior, estableciendo una determinada légica de poder. En este caso
el mensaje generalmente contiene 6rdenes, instrucciones, normativas” (Introduccion a la
Comunicacion, 2011: p.13).

Es un tipo de comunicacion formal, uno de los mas tradicionales, se lo considera como un
estilo de comunicacion espontaneo y natural. EI propésito de la comunicacion descendente
es transmitir e informar acerca de instrucciones acerca de las ordenes que cada uno de los
miembros de la organizacion debe realizar para el buen funcionamiento de la misma
(Morales, 2001).

Los mensajes descendentes tienen que ser veraces, claros, especificos con informacion
relevante y sobre todo necesaria para los publicos pertinentes (2001).

Segun Justo Villafafie (2008) hay medios que se utilizan para propiciar una comunicacion

descendente, principalmente escritos como

Medios de la comunicacion descendente

a) Publicaciones periddicas de distribucion general.

b MNoricias o flashes informativos breves {a través de soportes de pared o medios de
informacion; rapidns en la transmision v de ficil lectura y comprension}.

) Hojas informativas para mandos,

d} Tablones de anuncios,

e} La guia prictica de la empresa.

11 Folletos v campanas publicitarias en el interior de la organizacion.

oy Carmeles.

h) Los objetos promocionales.

i} Elvideo.

it Los canales audio.

Gréafico 8 medios descendente

Fuente: Francisca Morales, 2001: p. 228.
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Comunicacion ascendente.

Sucede desde “un estrato subordinado o jerarquicamente inferior hacia los escalones de
jerarquia” (Introduccién a la Comunicacion, 2011: p.14). Los mensajes que se reciben al
contrario de la comunicacién descendente pueden ser reclamos, propuestas, informes o
pedidos que son enviados por parte del personal de la organizacién (2011).

La comunicacion ascendente “nace en la base de los colaboradores y se dirige siguiendo
diferentes caminos, en funcién de cémo estén organizados los canales formales de
comunicacion, hacia la alta direccion de la empresa” (Morales, 2001: p. 230).

La importancia de este tipo de comunicacion interna es que se puede saber si la
comunicacion descendente se dirige correctamente, recoge informacion e ideas por parte
de todos los departamentos de la organizacion lo que permite formular y tener en cuenta
dichos aspectos, (2001).

Justo Villafafie (1998) afirma que existen diferentes medios en la comunicacién ascendente

COmo son

Medios de la comunicacion ascendente

* Reuniones periddicas.

* Entrevistas personalizadas.

*  Jornadas de despachos abiertos,

¢ Clirculos de calidad,

* Las notas de obligada respuesta,

+  Teléfonos de servicios

*  Encuestas.

*  Sistemas de sugerencias (buzones, cartas al director, ete.).

—

Grafico 9 Medios ascendente

Fuente: Francisca Morales, 2001: p. 231.

Comunicacion horizontal.
A diferencia de la comunicacion ascendente y descendente la comunicacion organizacional

se presenta “entre sujetos de un mismo nivel jerarquico. Circula en la empresa entre
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unidades de una misma jerarquia administrativa” (Introduccion a la Comunicacién, 2011:
p.14). Puede ser desde un gerente a otro, o desde un trabajador a otro.

La comunicacion horizontal que se presta mas atencion dentro de las organizaciones es la
que se produce a nivel de los directivos por la gran repercusion que puede tener y por la
cercania que tienen en términos de comunicacion (Morales, 2001).

Existen diferentes medios por los cuales se puede intercambiar informacion interpersonal

entre miembros de una empresa.

Medios de la comunicaciéon horizontal

*  Reuniones de rabajo entre departamentos.

*  Encuentros y eventos que permitan el diilogo v el contrasie de opiniones.
+ Flaboraciom de informes.

= Comunicados varios (cartas internas, notas ru:cnrdalflEiaa. ete.)

Gréfico 10 Medios horizontal

Fuente: Francisca Morales, 2001: p. 233.

Canales y de comunicacién interna.

Como afirma Ritter dentro del campo de la comunicacion interna es importante determinar
los canales existentes en una organizacion, con el fin de poder dirigir la informacion al
publico deseado. Se debe combinar las herramientas que dispone la empresa con los
objetivos planteados en la auditoria de comunicacion para lograr cohesion y coherencia.
Cada herramienta de comunicacion interna tiene su funcién y ademas cuenta con una
persona encargada de manejar esto, quien debe estar consciente de los valores primarios y
de la informacion que se difunde al personal (2008).

En los canales de comunicacion interna “circulan mensajes entre los miembros de la

organizacion a traves de los canales de comunicacion externa se comparten los mensajes
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entre miembros de la empresa o institucion y el entorno relevante de la misma” (Morales,
2001: p. 221).

El modelo integrador de comunicacion que cred Kreps en 1990 es una ilustracion clara de
la funcion que tienen los canales de comunicacion tanto interna como externa. Los internos
buscan estabilidad y estructura, mientras que los externos se enfocan en la innovacién y la

identificacion.
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Gréafico 11 Modelo Kreps

Modelo integrativo de la Comunicacion de Kreps (Francisca Morales, 2001: p. 222).

Plan de comunicacion interna.

Un plan de comunicacién interna se sugiere seguir algunos pasos, el primero consiste en
averiguar acerca de las practicas comunicativas en una organizacion, se refiere a los
mensajes que se reciben y mediante que canales ya sean formales o no, y quienes reciben

el contenido emitido. Se debe establecer criterios para elegir el contenido de los mensajes
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que se va a dirigir y a quien. Es importante elegir los medios de comunicacion adecuados
para enviar el mensaje a todo el personal, se lo puede hacer mediante la revision de las
herramientas de comunicacion existentes en la empresa. Se debe disefiar acciones de
comunicacion, es decir con el mensaje enviado qué se pretende lograr, el resultado
esperado, un cronograma con fechas y plazos de cada accion comunicacional, verificar el
canal que se adecue mejor a los publicos. Establecer encargados del proceso y sobre todo
saber de qué manera se puede medir los objetivos planteados (Publicaciones Veértice,

2007).

Auditoria de Comunicacion interna.

Se usa para mejorar la comunicacion de la organizacion con todos o algunos de los
publicos. Los motivos para realizar una auditoria de comunicacion son varios entre ellos
realizar una evaluacion para medir los vigentes programas de comunicacion, diagnosticar
problemas actuales o futuros, establecer un presupuesto para la realizacion de alguna
camparfia comunicacional, implementar nuevas politicas dentro de la organizacion, evaluar
a los publicos internos y sus jerarquias (Ritter, 2008). Es recomendable realizar una
auditoria de comunicacién cuando se planea una reorganizacion, una fusion o adquisicion,
cuando se cambid al gerente, cuando suceden eventos negativos en el &ambito externo como
mala reputacion o alguna demanda. Lo que se busca principalmente con una auditoria es
profundizar acerca de la filosofia de comunicacion, evaluar la comprensién de los
mensajes emitidos a los pablicos internos y analizar cémo han sido recibidos, la frecuencia

del rumor y la retroalimentacion por parte de los pablicos (2008).

Comunicaciéon Global

La comunicacion externa se refiere a dichos “procesos de comunicacion en el nivel social

en los que participa la organizacion y que contribuyen a optimizar sus relaciones con otras
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organizaciones asi como a construir y difundir la identidad de la organizacion como sujeto
social” (Aguado, 2004).

Para Enrique Bigné una comunicacién global supone ‘“considerar estratégicamente las
herramientas de comunicacion y organizacién en un discurso unico” (2003). Ademas
resalta que constituye un enfoque nuevo que conlleva la “puesta en marcha de una politica
de coherencias y sinergias de los medios empleados” (2003). Se empieza a pensar en la
idea de combinar herramientas y contenidos para asi lograr una comunicacion total.

El hecho de que ya se haya hablado previamente de una comunicacion integrada, le da
paso a la comunicacion global donde su base esta en la integracion estratégica que contiene
una filosofia diferente (2003).

El proceso de la comunicacion global incluye a tratar el tema de comunicacién como una
totalidad, responsabilizar a una Unica persona que se encargue, incluir estrategias de
comunicacion y marketing que se dirijan a un publico objetivo se pueden utilizar bases de
datos (2003).

Bigné afirma que coordinar todos los mensajes y la informacién de una empresa forma
parte de la comunicacion global o integrada y es una manera eficiente de hacerlo pero
existen otras. El uso de herramientas informaticas es una herramienta clave, las bases de
datos es un ejemplo claro de utilidad. Concluyendo que las “actividades de comunicacion
tradicionalmente utilizadas de manera autdnoma se ha visto facilitada por la evolucion de
la tecnologia, que permite obtener valiosa informacion sobre los consumidores” (2003).
Una ilustracion clara de todo lo previamente mencionado para la comunicacion global es el
grafico adaptado de Yarbrough en 1997 acerca del proceso de comunicacion de marketing
integrada donde se observa que diferentes componentes se juntan para optimizar la

comunicacion y el marketing
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BASES DE DATOS
DE CLIENTES
Una base de datos ayuda
a segmentar y analizar
los hab¥os de de
AN e ( smareous
RESULTADOS

Analisis de las respuestas do los La informacion sobre of chente
chentes y nuevos datos sobre los S0 Utiza para dar forma a las
habitos de compra. Incorporar la nueva estrategias de marketing y
informacion a la base de datos comuncacon

v

La estralega basica deja paso a
las ticthcas especificas de
COMUMCACION para dingirse de a
MeOr Manera posbie a cada uno
do los mercacos

TACTICAS

Grafico 12 Bigne
Fuente Enrique Bigné, 2003: p. 77.

Joan Costa en el ambito de la comunicacion global se ha referido a la importancia y la
implementacién en muchas organizaciones de un DirCom, que es una persona encargada
de todo lo relacionado con comunicacion un comunicélogo un estratega, como el autor lo
Ilama. Todo esto viene con los nuevos de objetivos de la empresa el DirCom tiene una
mision que es ‘“disefiar, organizar, concebir y gestionar las comunicaciones en su
diversidad de objetivos a través de programas especificos” (Costa, p.17).

Los Ambitos de la Comunicacion global

Joan Costa afirma que los &mbitos de la comunicacion global se encuentran en tres &mbitos
de la comunicacién de manera que se agrupen los publicos mediante un sistema de
intereses por los cuales tienen una relacion directa con la empresa. Los ambitos
mencionados son institucional, organizacional y Mercética o el nuevo marketing como es
Ilamado en Europa, todos estos ambitos implican al DirCom, quien sera el responsable. En

el ambito institucional el DirCom definira la politica y estrategia comunicacional en la
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organizacion tomando en cuenta su imagen y los objetivos que persigue. Ayuda a reforzar
al lider de la institucion siendo el portavoz oficial, colabora con la relacion con accionistas,
lideres de opinién y sobre todo medios de comunicacion. En el &mbito organizacional
trabaja conjuntamente con recursos humanos y con la Direccion General para supervisar
los planes de comunicacion interna. En el ambito Mercética colabora con la publicidad
institucional realizando acciones comerciales como campafias y promociones supervisando

la que siempre se mantenga la imagen de marca.
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AUDITORIA DE COMUNICACION COLEGIO
JOHANNES KEPLER

Mision
Somos Johannes Kepler, una Comunidad Educativa Bilingiie que ofrece educacion Inicial,

Bésica y Bachillerato, comprometida a cambiar el mundo con responsabilidad social,

respeto y honestidad; utilizando el modelo pedagdgico C3 con pensamiento flexible.

Visién
En el afio lectivo 2017-2018 seremos un Referente Educativo de Calidad, a nivel local,
nacional e internacional, facilitando el desarrollo integral de ciudadanos del mundo y

excelentes seres humanos, que acttan bajo los principios del Bachillerato Internacional.

Valores

Responsabilidad Social:
e Ser consecuente con los compromisos establecidos en la misién, vision y objetivos
institucionales.
e Responsabilidad con uno mismo, en la relacion con el equipo de trabajo, en
relacion con el medio circundante para alcanzar objetivos comunes.
Respeto:
e Alaindividualidad y diversidad.
e Conciencia de la necesidad urgente de salvar al planeta, cuidando y respetando la
naturaleza.
Honestidad:
e Ser capaz de comportarse y expresarse con coherencia y sinceridad. Se trata de
vivir de acuerdo a lo que se piensa y se siente. Cualidad humana que consiste en

comportarse y expresarse con sinceridad y coherencia. Decir la verdad, de acuerdo
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con los valores de verdad y justicia. Ser decente, recatado, pudoroso, razonable,
justo, probo, recto.

e Atrevernos a reconocer cuando hemos actuado de manera equivocada y tener la
responsabilidad de enmendar nuestros errores y asumir las consecuencias

ocasionadas.

Resumen ejecutivo

Después de haber realizado la encuesta al colegio Johannes Kepler se procedié a un
analisis de resultados. Los siguientes graficos presentados son resultados pertinentes en

cuanto a cualidades y problemas comunicacionales del colegio Johannes Kepler.

DE LOS SIGUIENTES PERSONAIJES
HISTORICOS, CUAL CONSIDERAS QUE
SE ASOCIA A LA FOLOSOFIA DEL
COLEGIO?

54%

A B C

Como podemos ver el grafico de resultados generales anterior, la mitad de los publicos del

colegio Johannes Kepler asocia a la imagen de Albert Einstein, utilizada en publicidades
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institucionales y asuntos académicos, como el personaje representativo de la institucion.
Sin embargo, un 43% asocia directamente el nombre del colegio con el persona histérico

que lleva el mismo alias.

CUAL CONSIDERAS QUE ES LA
FILOSOFIA DEL COLEGIO?

A B C

En el grafico de estudiantes presentado anteriormente, un 47% de alumnos estima que la
filosofia del colegio encaja con el personaje que lleva su nombre que con el icono actual

del colegio.
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QUE PERSONAJE HISTORICO
ASOCIAS A LA FILOSOFIA DEL
COLEGIO?

A B C

Por otro lado, en el gréafico de profesores a tiempo completo sucede la misma situacion
que los estudiantes; sin embargo, la diferencia entre las personas que asocia al icono actual

del colegio con su filosofia es de 10%.
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CUAL CONSIDERAS QUE ES EL
PERSONAIJE HISTORICO QUE SE ASOCIA
CON LA FILOSOFIA DEL COLEGIO?

50% 50%

0%
A B C

Adicionalmente, como podemos ver en el grafico de mantenimiento la mitad del personal
asocia a la filosofia del colegio con el personaje Johannes Kepler, mientras que la otra

mitad la asocia con la imagen institucional de Albert Einstein.

100%

0% 0%
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Asimismo, como podemos observar en el grafico de consejeria es el Unico que asocia
directamente al nombre con del colegio coherentemente con el personaje Johannes Kepler

como filosofia del colegio.

60%

40%

0%

A B C

Finalmente, el gréafico de personal administrativo demuestra que méas de la mitad del
personal administrativa razona coherentemente entre el nombre y el personaje. Sin
embargo, existe una diferencia de un 20% que considera a la filosofia del colegio con la

imagen institucional.

Otro de los puntos que se destaco fue el de los resultados acerca de los valores.
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SENALA 3 VALORES CON LOS QUE
ASOCIAS AL COLEGIO JOHANNES
KEPLER

35%
22%
11% .10
(0] 0
=
PUNTUALIDADRESPONSABILIDADRANSPARENCIA RESPETO HONESTIDAD INTEGRIDAD ECOLOGIA

Primero, como podemos constatar en el grafico general el primer valor que los publicos
asocian con el colegio es la ecologia, seguido de la responsabilidad y finalmente la
honestidad. Sin embargo, la ecologia no es considerada como un valor institucional sino
mas como una filosofia del colegio, donde podemos deducir la influencia positiva de la

filosofia méas que en los valores oficiales.
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SENALA 3 VALORES QUE
ASOCIAS AL COLEGIO

30%
20% 2%
0
119
:

PUNTUALIDADRESPONSABILIDADRANSPARENCIA RESPETO HONESTIDAD INTEGRIDAD ECOLOGIA

Segundo, en el grafico de estudiantes podemos coincidir con los resultados del grafico
general, sin embargo los estudiantes consideran méas a la integridad como un valor mas

primordial que la responsabilidad.
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SENALA 3 VALORES QUE ASOCIAS AL
COLEGIO JOHANNES KEPLER

40%
30%

10% 10%
EE

PUNTUALIDARESPONSABILIDPRANSPARENCIA RESPETO HONESTIDAD INTEGRIDAD ECOLOGIA

Tercero, podemos ver que en el gréafico de profesores a tiempo completo el primer valor
que consideran importante coincide con uno de los valores institucionales del colegio, es
decir la responsabilidad. Por otro lado, podemos ver que la ecologia sigue permaneciendo

como un valor importante dentro de su percepcién.
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SENALA 3 VALORES QUE ASOCIAS AL
COLEGIO

30% 30%
20% 20%

0, 0, 0,
PUNTUALIDAIRESPONSABILIDADRANSPARENCIA RESPETO HONESTIDAD INTEGRIDAD ECOLOGIA

Adicionalmente, en el grafico de mantenimiento podemos constatar que al igual que los
estudiantes los dos valores mas importantes son la honestidad y la ecologia; sin embargo

solo la honestidad es un valor institucional.
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33,30% 33,30% 33,30%

0% 0% 0% 0%

Puntualidad Responsabilidad Transparencia Respeto Honestidad Integridad Ecologia
Social

Por otro lado, el gréfico de consejeria nos muestra que a diferencia del resto se considera a
la puntualidad como una referencia dentro de los valores. Al igual que el grafico general, la

ecologia sigue incidiendo como valor asociado.
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40%

20%

10% 10% 10%

ninll ]

Puntualidad Responsabilidad Transparencia Respeto Honestidad Integridad Ecologia
Social

Finalmente, el grafico de administrativos es el que mas concuerda con los valores
institucionales afirmados puesto que aciertan como primer valor del colegio a la
responsabilidad social. Sin embargo, la ecologia sigue incidiendo como valor percibido por
este publico.

Informacién no es motivante
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GENERAL
SIENTES QUE EL CONTENIDO RECIBIDO TE MOTIVA
62%
38%
Sl NO

En este cuadro se observa que el 62% de los encuestados se siente motivado por el
contenido que emite el colegio, el 38% en cambio respondi6 que no se siente motivado, lo

que significa un porcentaje alto de desagrado.

ESTUDIANTES
SIENTES QUE EL CONTENIDO RECIBIDO TE MOTIVA
710%

30%

Sl NO
Uno de los publicos donde se mostré mayor desacuerdo es en los estudiantes, ya que el
70% de los encuestados no se siente motivado por el contenido que recibe, mientras que

solo el 30% esta motivado con el contenido recibido.
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CONSEIJERIA

Sientes que el contenido recibido te motiva

100%

0%

sl NO
Consejeria es el publico que mas se encuentra desmotivado con el contenido que emite el
colegio, se observa que la respuesta de no representa el 100% mientras que el 0% se

encuentra motivado.

MANTENIMIENTO
EL CONTENIDO TE MOTIVA?

50% 50%

Sl NO

En el caso del personal de mantenimiento se obtuvieron resultados parciales para ambas
opciones el 50% afirmo que el contenido le motiva y el 50% se siente desmotivado, lo que

significa que hay dos perspectivas bien marcadas en cuanto a la pregunta.



Falta de eficacia en carteleras y afiches siendo las herramientas con mayor exposicion

GENERAL

SENALA 3 HERRAMIENTAS DE COMUNICACION POR LAS
CUALES RECIBES INFORMACION DEL COLEGIO

28%

13%

=]
&=

o 10%
6%
mrm

CORRED PAGINA WEB AFICHE CARTELERA CIRCULAR FACEBOOK BOLETIN TELEFONO REUNION
ELECTRONICO

En el siguiente cuadro general se puede observar que las herramientas que mayor

exposicion tienen en el colegio son las menos efectivas como afiches y carteleras solo el

1% recibe informacion de los afiches y el 2% recibe de las carteleras.

66
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PROFESORES TIEMPO COMPLETO

SENALA 3 HERRAMIENTES POR LAS CUALES
RECIBES INFORMACION

42%

25%

E

CORRED PAGINA WEE AFICHE CARTELERA CIRCULAR FACEEDOK BOLETIN TELEFONO REUNION
ELECTRONICO

Uno de los publicos con menor calificacion para estas herramientas fueron los profesores a
tiempo completo, el 1% dijo que recibia informacion por la cartelera y el mismo porcentaje

dijo que lo recibia por afiches.

ADMINISTRATIVOS

Sefiale tres herramientas de comunicacion por las cuales
recibe informacion del colegio

30%
20% 20%
10% 10%
5% 5%
Correo Pagina Afiche  Cartelera Circular Facebook Boletin  Teléfono  Reunidn

slectronico  Web
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El personal administrativo respondio que el medio de comunicacién por el cual mas
informacidn reciben es el correo electronico con el 30%, mientras que afiches y carteleras
tienen el 0% de calificacion es decir ninguna persona perteneciente a este publico

considera gue recibe informacidn por medio de estas herramientas.

AUTORIDADES

Sefiale tres herramientas de comunicacion por las cuales

recibe informacion del colegio
33.30% 33.30% 33.30%

0% 0% 0% 0% 0% 0%

Correo Pagina Afiche Cartelera Circular Facebook  Boletin Teléfono  Reunion
dlectronico  Web

En cuanto a las autoridades las herramientas por las cuales reciben informacion son tres, el
correo electrénico, la pagina web y el boletin cada uno con el 33,30%. Mientras que el
resto de herramientas no recibieron ninguna calificacion, entre las mas importantes

cartelera y afiches que son las que tienen mas exposicion.
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DESARROLLO CAMPANAS INTERNAS

Formamos los Genio del Futuro

Es una campafia interna para el colegio Johannes Kepler que se realizara desde el mes de
octubre hasta el mes de abril del siguiente afio lectivo. Para obtener el concepto de la
campafa se realizé una auditoria de comunicacion interna mediante la cual se pudo
determinar cuatro problemas comunicacionales que serdn mencionados posteriormente.

La campafia se enfoca en el concepto del término “genios” haciendo referencia a Einstein y
a su influencia en la filosofia del colegio, por lo que en esta campafia se enfatizara la
habilidad de cada estudiante en cualquier ambito de estudio permitiéndolos ser “genios del

futuro”, teniendo como ejemplo a su principal imagen que es el nifio Einstein.

Objetivo
Crear una campafa de comunicacion interna que permita resolver los diferentes problemas
comunicacionales detectados en la auditoria, en el lapso de siete meses del afio lectivo, con

la ayuda de herramientas y estrategias creativas que permitan solucionarlos.

Problemas Comunicacionales

Problema Objetivos Estrategia Mensaje Tactica

Falta de | Lograr al | Expectativa: Expectativa: Expectativa:

conocimiento menos un 30% | Generar un | Nuestros valores | Sticker pegado

de los valores | de mensaje son. en el piso de la

institucionales | conocimiento interrogativo en | Informativa: parte de afuera
de los valores | lugares Honestidad, de la cafeteria
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de la
institucion  en
los  primeros
dos meses del

afno lectivo.

estratégicos del
colegio.
Informativa:
Nombrar los tres
valores de la
institucion.
Recordacion:
Utilizar una
herramienta

comunicacional

estratégica.

responsabilidad

social y respeto.

Recordacion:
Honestidad,

responsabilidad

social y respeto.

que  contenga

una sopa de
letras, donde se
subraye con

color verde la

frase
mencionada
Informativa:
Realizar tres
banderines
donde se
escriba los
valores del

colegio y se los
coloque en el
corredor
principal.
Recordacion:
Colocar stickers
informativos
con los tres
valores del

colegio, en las

mesas de
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madera afuera
del comedor y
en los bafios de

la institucion.

Falta de
posicionamient
0 de la cartelera
como
herramienta de

comunicacion

interna

Lograr al
menos un 10%
de efectividad
en las
carteleras como
medio de

comunicacion

durante el
siguiente  afio
lectivo.

Expectativa:
Generar u
intriga  en
cartelera
momento
observar I
signos
interrogativos.
Informativa:
Noticias
impresas
manera
interactiva.
Recordacion:

Letrero

interactivo.

na

la

al

de

0S

de

Expectativa:
Signos de
interrogacion y
puntos
SUSpensivos.
Informativa:
Informacion
acerca de
eventos
relevantes de
estudiantes o de
actividades del
colegio.
Recordacion:
No te olvides de
participar en
nuestras
carteleras

interactivas :)

Formamos

Expectativa:
En la cartelera
se usara el
fondo del nifio
Einstein.
Informativa:

Se realizaran las

noticias del
colegio en
forma de
rompecabezas

impresas en

papel ecoldgico,
y se las pegara
de manera
desordenada en
la cartelera para
que los
estudiantes las

puedan armar.




72

Genios del

Futuro

Recordacion:
Pieza impresa
que serd pegada

en la cartelera a

lado de la
noticia, sera
impresa en

papel reciclado.

Falta de
posicionamient

0 del principal

icono de la
filosofia del
colegio  (nifio
Einstein).

Obtener un

60% de
reconocimiento
del nifio
Einstein como
filosofia de la
institucion

hasta el mes de

Diciembre.

Expectativa:

Piezas que
formaran  una
maquina del
tiempo.
Informativa:
Generar un
cddigo QR con
un enlace a la
pagina web
institucional.

Recordacion:

Pieza
publicitaria
acerca de

campania.

la

Expectativa:
Ningln mensaje
escrito
Informativa:
Pues bien
estamos
hablando de una
MAQUINA
DEL
TIEMPO!!!
Esta maquina ha
Ilevado a
Einstein en un
viaje a lo largo
del tiempo para

traer los mejores

Expectativa:

Cinco piezas de
madera que
seran colocadas

cada una un dia

de la semana en

el patio
principal del
colegio.  Que
formardn  una
maquina del
tiempo.
Informativa:
Mediante un
cédigo QR los

estudiantes
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conocimientos
que haran que...
Nuestro colegio
Johannes Kepler
siga formando
GENIOS DEL
FUTURO como
TU
Recordacion:
Formamos

del

Genios

Futuro.

podran acceder
a un enlace que
tiene toda la

informacion

respecto a la

maquina del
tiempo,  estos
cddigos

también  serén

pegados en la
cartelera.
Recordacion:
Colocaciéon  de
una pieza
publicitaria con
el nombre de la
campafia y el
formato del
colegio en el
del

enlace

cdédigo QR.

Falta

motivacion

los

de

en

Aumentar la

motivacion de

los

Expectativa:
Circular

boletin

0

Expectativa:

Informativa:

Expectativa:
Colocar en un

boletin 0
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colaboradores
en cuanto al
contenido
recibido por la

institucién

colaboradores
en un 70% en
cuanto a la
informacion

que emite el
colegio en el
periodo de un

afo.

informativo con
manchas de
pintura.
Informativa:
Invitacion para
el concurso del
mural.
Recordacion:

Mural final.

Queridos
estudiantes

El colegio
Johannes Kepler
tiene el honor de
invitarles a
participar  del
concurso para el
mural  Genios
del Futuro. Lo
que tienes que
hacer es crear un
dibujo acerca de
lo que mas del
motiva del
colegio, enviarlo
a tu profesor y
asi podras
participar con tu
Ccurso. Cada
curso o grado
tendré un
ganador y

podran  pintar

circular que

reciben los
estudiantes unas
manchas de
pintura al final
del texto, estas
pueden ser de
diferente color
Informativa:

Realizar una
invitacion para
el mural que
serd enviada a
todos los
estudiantes por
donde se

mail

especificara

todos los
detalles.
Recordacion:
Realizar un

mural en base a

las ideas de los

estudiantes de
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juntos en el
mural.

Buena suerte
Recordacion:
Ideas de cada
curso para

pintar.

cada curso,
ocupar pinturas
de color,
realizarlo a
media mafana
en un dia

laborable o fin

de semana.

Tabla 1 Estrategias

Cronograma

CAMPANA/MESES

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

ENERO

FEBRERO

MARZO ABRIL

CAMPANA VALORES
EXPECTATIVA

CAMPANA VALORES
INFORMATIVA

CAMPANA VALORES
RECORDACION

CAMPANA CARTELERA
EXPECTATIVA

CAMPANA CARTELERA
INFORMATIVA

CAMPANA CARTELERA
RECORDACION

CAMPANA EINSTEIN
EXPECTATIVA

CAMPANA EINSTEIN
INFORMATIVA

CAMPANA EINSTEIN
RECORDACION

CAMPANA MOTIVACION
EXPECTATIVA

CAMPANA MOTIVACION
INFORMATIVA

CAMPANA MOTIVACION
RECORDACION

Tabla 2 Cronograma 1




CAMPANA
CAMPANA VALORES

CAMPANA CARTELERA

CAMPANA EINSTEIN

CAMPANA MOTIVACION

Gréafico 13 Fechas campafia

Presupuesto

FECHAS

DESDE EL 3 DE OCTUBRE HASTA

EL 25 DE NOVIEMBRE

DESDE EL 5 DE DICIEMBRE HASTA

EL 21 DE ABRIL

DESDE EL 9 DE ENERO HASTA EL

24 DE FEBRERO

DESDE EL 6 DE MARZO HASTA EL

7 DE ABRIL

Producto

Cantidad Valor unitario

Valor total

Campana Valores

Stickers para el piso y mesas

$140

Banderines

$150

Campafia Cartelera

Figuras impresas en papel

reciclado

$60

Piezas impresas en papel

reciclado A3

10

$50

Campafia nifio Einstein

Piezas para la maquina del

tiempo

$100

$500

Codigo QR impreso en papel

reciclado A4

10

$50

Campafia Motivacion
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Pintura en galones para el mural | 15 $18 $270

Brochas 10 $6,94 $69, 40

TOTAL= $1289, 40

Tabla 3 Presupuesto 1

CAMPANA VALOR

Gréfico 14 Valor Campafia
Piezas Comunicacionales

Camparia Valores.

Gréfico 15 Campafia valores Expectativa
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Gréafico 16 Campafia valores informativa

Gréafico 17 Campafia valores recordacion

Camparia Cartelera.

SOCIAL

| HONESTIDAD
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Gréafico 19 Cartelera informativa
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No te olvides de participar en
nuesiras carteleras interactivas 3
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Camparia Einstein.
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Grafico 22 Einstein informativa

C ‘¢ LT E G

ohanmnes
Kepler

Gréafico 23 Einstein recordacion



Camparia Motivacion.

-

Comunicado

Do, 11 e sl 0ed 200

Queridos estudiantes

El colegio Johannes Kepler tiene ! honor ce
invitarles a participar de! concurso para el mura

Genios del Futuro

© que tienes que hacer s crear UM dibujo acerca
de lo que mas del motva del colegio, enviario & tu
profesor y asi podrds participar con u curso,

Cada curso o grado tendra un ganador. e
y podran pintar juntos enel mural. - . S oL RG] O

-
~ohannes

Buena suerte :) RRESE Kepler

Gréafico 25 Motivacion informativa
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Gréafico 26 Motivacion recordacion
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DESARROLLO CAMPANAS EXTERNAS

Meétodo de investigacion

Método cualitativo de investigacion mediante observacion en las instalaciones del Colegio

Johannes Kepler y mediante entrevistas a Maria Laura Holguin encargada de

comunicacion y a Marcela Suarez gerente de calidad.

Mapa de Publicos

Publico

Sub- publico

Modo de Relacion

Medios de comunicacion

Canales de television
relevantes, periodistas
interesados en educacién y
radios que difundan

contenido afin al colegio.

Son los encargados de
transmitir e informar acerca
de las acciones y proyectos

que desarrolla el colegio.

Comunidad

Personas que viven en
Nayon de NSE medio y

bajo.

Es la comunidad que el
colegio ha ayudado desde

hace 25 afios

Padres de familia

Padres que tengan hijos de 2
a 6 afios de edad de nivel
socioecondmico medio alto,

alto.

Son potenciales clientes para
el colegio, y teniendo hijos
pequefios pueden
mantenerlos en la escuela 'y
hasta que finalicen el

colegio.

Posibles estudiantes

Jovenes y nifios que

vinculan algunos lugares

Directa puesto que al

informarse de los beneficios
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donde pueden recibir
informacion acerca del

colegio.

del colegio y al tener alguna
referencia pueden cambiarse
0 hablar con sus padres al

respecto.

Publicos con conciencia

Personas con mascotas y

Debido al proyecto de

animal que les gustan los animales, | entrenamiento de perros que
interesados en proyectos esta realizando el colegio
animalistas. estas personas estan
directamente conectadas y
podrian participar en
proyectos como este.
Tabla 4 Mapa
Objetivo

Generar estrategias de comunicacion externa durante el periodo de un afio lectivo, que

permitan al colegio generar acercamiento y posicionamiento con los diferentes publicos

planteados.

Publico

Oportunidad de mejora

Obijetivo especifico

Medios de comunicacion

Actualmente el colegio no
tiene una base de medios y
no tiene una comunicacion
especifica con los medios

de comunicacion

Reafirmar la relacién entre

los medios de comunicacién

y el colegio para poder

generar mas cobertura de los
proyectos que realiza el

colegio.

Comunidad Nayon

Existen diferentes ambitos

Fortalecer el vinculo que
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en la vida cotidiana de la
comunidad donde el colegio
puede aportar con
conocimientos que ayuden a

la comunidad.

existe con la comunidad de
Nayon mediante la
implementacion de diversos
programas de
responsabilidad social
orientados a las necesidades

de la comunidad.

Padres de familia

Padres con nifiosde 2 a 6
afios que estan por decidir la
educacion de sus hijos y
tienen apertura para tomar
en cuenta diferentes

opciones.

Informar a diversos padres
de familia acerca del colegio
Johannes Kepler mediante el
uso de plataformas

tecnoldgicas.

Posibles estudiantes

El gusto de los jovenes por
la tecnologia y por querer

conocer muchas cosas.

Generar una interaccion
directa con diversos
estudiantes mediante el uso

de una pantalla interactiva.

Publicos con conciencia

animal

Aprovechar el apoyo y la
conciencia que tienen las
personas actualmente por los
animales especialmente por

los perros.

Posicionar al colegio
Johannes Kepler como el
primer colegio con
conciencia animal en la

ciudad de Quito.

Tabla 5 objetivos

Campafa Medios de comunicacién
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Problema de Objetivo Estrategia Tactica Mensaje
comunicacion
Los medios de | Reafirmar la Expectativa e Expectativa e Expectativa e

comunicacion
no estan
familiarizados
con todos los
proyectos que
desarrolla
actualmente el

colegio.

relacion entre
los medios de
comunicacion
y el colegio
para poder
generar mas
cobertura de
los proyectos
que realiza el

colegio.

Informativa:
Proponer una
manera
interactiva de
enviar una
invitacion para
un evento
Recordacion:
Reconocer la
participacion de
los periodistas
que asistieron al

evento.

Informativa:
Colocar la
invitacion para
la charla en un
cubo de rubik,
donde en cada
cara del cubo se
vaya
especificando la
hora el lugar y el
motivo de la
reunion.
Recordacion:
Crear un
diploma
personalizado
donde se
reconoce a los
asistentes al

evento.

Informativa:
Invitacion para
Otra forma de
ser un genio,
lugar en el
colegio
Johannes
Kepler, hora:
12h00 con
almuerzo
incluido.
Recordacion:
Por haber
finalizado sus
estudios en
Conocimiento
sobre otra
forma de ser
genio. Curso

magistral
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dictado por el
colegio
Johannes
Kepler el dia 14
de mayo en sus

instalaciones.

Tabla 6 Medios

Campafna Comunidad Nayén

Problema de Objetivo Estrategia Tactica Mensaje
comunicacion
Falta de Fortalecer el Expectativa: Expectativa: Expectativa:
proyectos de vinculo que Generar Pegar stickers en | Por tu seguridad
responsabilidad | existe con la expectativa en lugares genios
social en comunidad de | Nayon con la estratégicos de | preparandose.
Nayon. Nayon ayuda piezas Nayon con el Ideando
mediante la comunicacional | propoésito de estrategias.

implementacié
n de diversos
programas de
responsabilidad
social
orientados a las

necesidades de

es.
Informativa:
Charla por parte
de los
estudiantes del
colegio hacia la

comunidad con

generar
incertidumbre y
que la mayoria

de personas los

pueda observar.
Informativa:

Realizar una

Informativa:
El colegio
Johannes
Kepler por
Nayon.
Recordacion:

Este es un
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la comunidad.

el objetivo de
concienciar e
informar acerca
de diversos
temas de
seguridad.
Recordacion:
Pieza
comunicacional
para recordar lo
acordado en la

charla.

charla en la casa
comunal de
Nayon donde los
estudiantes
informaran a la
comunidad
acerca de las
medidas que se
debe tomar en
caso de
catastrofes como
el terremoto
reciente en el
pais.
Recordacion:
Stickers para la
puerta de la casa
de los
moradores,
recordando la
charla y que han
aprendido
diversas

medidas de

hogar
preocupado por

su seguridad.
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seguridad.
Tabla 7 Comunidad
Campafa Padres de familia
Problema de Objetivo Estrategia Tactica Mensaje
comunicacion
Falta de Informar a Expectativa: Expectativa: Expectativa:
comunicacion y | diversos padres | Colocar y Crear Google Colegios en
contacto con de familia promocionara | adsy Facebook | Quito.
padres de acerca del la pagina oficial | Ads y dirigirlos | Informativa:
familia que colegio y redes sociales | al target Instalaciones
tengan hijos Johannes del colegio especifico, para | Modelo c3
pequefios. Kepler directamente generar Valores
mediante el uso | con padres de expectativa. Vision
de plataformas | familia. Informativa: Recordacion:
tecnoldgicas. Informativa: Dirigir a las Foros de
Dirigir al personas hacia | contenido.

publico objetivo
hacia la pagina
oficial del
colegio para que
conozcan en
resumen las

ventajas

la pagina web
oficial para que
se desplieguen 4
ventanas donde
se encuentran
resumidas las

ventajas
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competitivas.
Recordacion:
Usar foros de
contenido como
una herramienta
facil de manejar
y de acceder a
informacién
relevante para
los padres de

familia.

competitivas del
colegio y donde
puedan
registrarse para
formar una base
de datos.
Recordacion:
Direccionarlos
hacia foros de
contenido donde
pueden
participar y
conversar entre
padres acerca de
diversos temas
relativos a la

educacion.

Tabla 8 Padres de familia




Campafa Posibles estudiantes

93

Problema de

comunicacion

Objetivo

Estrategia

Tactica

Mensaje

El colegio no
Ilama mucho la
atencion a
estudiantes de

otros colegios.

Generar una
interaccion
directa con
diversos
estudiantes
mediante el uso
de una pantalla

interactiva.

Expectativa:
Letrero con una
frase que genere
incertidumbre
en las personas.
Informativa:
Una pantalla
interactiva
donde las
personas puedan
posar junto con
los filtros
predeterminados
Recordacion:
Foto de
recuerdo tomada
en un photo

booth

Expectativa:
Colocar un
letrero en la caja
del photo booth
junto con la
sombra de la
cabeza de
Einstein junto
con una frase
acerca de los
genios, ubicarla
en sitios
estratégicos
como centros
comerciales o
ferias
académicas.
Informativa:
Colocar una

pantalla

Expectativa:
Préximamente
descubriras un
genio
Informativa:
Tomate una
foto aqui
Recordacion:
Aqui
cambiamos el

mundo.
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conectada a un
filtro de
snapchat donde
los jovenes
puedan tomarse
fotos son filtro
del colegio
como la cabeza
de Einstein o a
lado el arbol que
forma parte del
logo.
Recordacion:
Los jovenes
pueden llevarse
una foto de ellos
solos o con sus
amigos donde
estara el slogan
del colegio y el
logo como
simbolo de

recordacion.

Tabla 9 Estudiantes




Campanfa Publicos con conciencia animal
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Problema de Objetivo Estrategia Tactica Mensaje
comunicacion
Falta de Posicionar al Expectativa: Expectativa: Expectativa:
conocimiento colegio Usar los puntos | Entregar a las También
acerca de los Johannes de venta de personas que conoce nuestra

proyectos
animalistas que
realiza el

colegio.

Kepler como el
primer colegio
con conciencia
animal en la
ciudad de

Quito.

Lord Guau para
generar
acercamiento
con las personas
animalistas.
Informativa:
Resefa acerca
de todo lo que el
colegio viene
realizando con
los animales.
Recordacion:
Documento de
identidad para
las mascotas de

las personas.

asisten a Lord
Guau y a todos
los que forman
parte de su base
de datos tres
galletas para
perro empacadas
con un lazo
junto con una
etiqueta con un
cddigo QR, todo
en forma de
perro.
Informativa:
Dirigir a las
personas

mediante el

conciencia
animal
Informativa:
El colegio
Johannes
Kepler en
colaboracion
con Lord Guau
entrenara perros
rescatados para
que puedan
conseguir un
mejor hogar y
las personas se
sientan seguras
con sus

mascotas.
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cddigo hacia una
pestafia dentro
de la pagina web
donde se
observa con
fotos y una
pequefia
redaccion el
trabajo que ha
venido
realizando el
colegio con los
perros y lo que
hara
proximamente.
Recordacion:
Al final de la
pagina se
encontrara un
generador de
cédulas para
perros que
puede ser

guardado en el

Recordacion:
Cédula de
identidad de,
nombre del
perro, foto de la
mascota,

direccion.
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celular,
computadora o
puede ser

impreso.

Tabla 10 Conciencia animal

Presupuesto
Producto Cantidad Valor unitario | Valor total
Cubo Rubik 20 $5,00 $100
Impresiones en papel sticker 20 $1,50 $30
Impresiones Diploma A4 20 $0,70 $14
Dipticos 70 $1,20 $84
Stickers de seguridad 70 $1,50 $105
Google ad-words 1 $30 $30
Facebook ads 1 $30 $30
Rotulo centro comercial 1 $60 $60
Photo Booth 1 $1500 $1500
Foros de contenido 3 $30 $90
Galletas para perro 500 $0,25 $100
Etiquetas para galletas 500 $0,40 $200
Valor Total $2.343

Tabla 11 Presupuesto 2
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CAMPANA/VIESES

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

ENERO FEBRERO MARZO

CAMPANA MEDIOS

EUBRE

CAMPANA COMUNIDAD

CAMPARNA PADRES DE
FAMILIA

i NN

CAMPANA POSIBLES
ESTUDIANTES

CAMPANA ANIMALISTA

Tabla 12 Cronograma 2

Base de medios de comunicacion

Radio

Nombre Encargado Teléfono Mail

40 Principales - 2433741 -

EXA fm - 2257725 exa@exafm.net

FM Mundo Gabriela 0984366337 gabrielagalarraga@masbtl.com
Galérraga

Radio Sucesos Gabriela Freire 2468427 sucesos@radiosucesos.net

Radio Majestad | Ernesto Panama | 2440598 ernestopanamito@hotmail.com

Tabla 13 Base de medios 1

Medios impresos

Nombre Encargado Teléfono Mail

El Comercio Ana Guerrero 0984245602 a.guerrero@elcomercio.com

Diario Hoy Simén Espinoza | 2490 888 simeco@hoy.com.ec

Diario La Hora | David Almeida | 2475 724 dalmeida@lahora.com.ec

Diario El Cristébal - cristobalpenafiel@eluniverso.com
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Universo Pefafiel

Revista Ekos Adriana Rojas 098324331 arojas@ekos.com.ec

Revista Vistazo | Carla Patifio - cpatino@uio.vistazo.com

Tabla 14 Base de medios 2

Television

Nombre Encargado Teléfono Mail

Teleamazonas Maria Josefa 3974445 desayunos24@teamazonas.com

Coronel

Ecuavisa Karina Medina 3958620 ext. kmedina@ecuavisa.com
8046

RTS Gabriela Crespo | 3731150 comunidad.uio@rts.com.ec

Gama TV Adrian Acosta 3829200 ext. aaocoosta@gamatv.com.ec
1111

TC Television David Silva 0997549213 dsilva@uio.tctv.com.ec

Tabla 15 Base de medios 3



mailto:comunidad.uio@rts.com.ec
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Piezas comunicacionales

Medios de comunicacion

Gréafico 28 medios informativa



Grafico 29 medios recordacion

Comunidad Nayon

DIPLOMA

Por haber finalizado sus estudios en *Conocimiento sobre otra
forma de ser un genio”. Curse magistral dictado por el Colegio
Jehannes Keppler el dia 1.4 de Mayo del 2016 en sus
Instalaciones. El presente diploma agradece por su esmerc en

todas las metrias npl'luultll.l:l-\.

j@fw Canter Chanlatter { {dama
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Gréafico 30 Nayon expectativa

Grafico 31 Nayon informativa

Recordacion

ESTEES
UNHOGAR
PREOCUPADO
ISEGURIDAD

=20

Grafico 32 Nayon recordacion
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Padres de familia
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Gréafico 33 padres expectativa
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Gréafico 34 padres informativa
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Gréafico 35 padres recordacion
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Posibles estudiantes
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Gréafico 36 estudiantes expectativa

Gréafico 37 estudiantes informativa



Grafico 38 estudiantes recordacion

Publicos con conciencia animal
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Gréafico 39 conciencia animal expectativa
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Grafico 40 conciencia animal informativa

DIRECCION GENERAL DEL REGISTRO CIVIL,
IDENTIFICACION Y CEDEULACION CANINA

CEDULADE  GUARDIANIA

-ﬁ REP'I;JBLICA DEL ECUADOR

NOMBRE Y APELLIDOS
CHESTER ANDRES
SALAZAR BURBANO
LUGAR DE NACIMIENTO
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Grafico 41 conciencia animal recordacion
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CONCLUSIONES

Para concluir se puede afirmar que desde su aparicion, la comunicacién ha sido un enorme
instrumento para el desarrollo de la humanidad. A lo largo del tiempo se la ha denominado
de muchas formas pero en general los conceptos tienen la misma idea. Los modelos de
comunicacion han ayudado para entender como se produce la comunicacion y para
introducir nuevos términos y partes importantes como son la retroalimentacion del mensaje
por parte de la audiencia, la interferencia en los mensajes debido al ruido, y la introduccién
del ambito psicolégico dentro del proceso comunicacional. Existen diferentes tipos de
comunicacion, la organizacional, basada en diferentes escuelas y enfoques, consta de
muchos componentes como son la imagen, la cultura organizacional y la reputacién
corporativa. También se hablo acerca de los stakeholders, que son parte fundamental de la
comunicacion organizacional, existen publicos y externos los cuales hay que tomar en
cuenta para todo proceso que realiza la organizacion. La Responsabilidad Social es un
concepto muy importante y complejo que han desarrollado las empresas buscando
mantener una buena relacién con sus puablicos y preocupandose por aportar con la
comunidad.

La comunicacion interna sirve para mucho mas de lo que se considera, es una pieza clave
en el desarrollo de la empresa puesto que ayuda a entender a los publicos internos, a darles
importancia y por ende a motivarlos para obtener mejores resultados. Un puablico interno
motivado es mejor para la institucién ya que le brinda un factor intangible como es la
reputacién. Para medir diferentes aspectos internos de la empresa se pueden realizar
auditorias de comunicacion, con el proposito de detectar problemas y buscar la manera de

arreglarlos, también se puede medir el nivel de conocimiento de los colaboradores acerca
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de la identidad, cultura organizacional, valores, etc. Se puede entender comportamientos y
politicas empresariales, asi como detectar ideas y percepciones que los miembros tienen
acerca de la institucion.

La comunicacion global ha logrado dar un giro a la comunicacion en las empresas, ya que
provee de una idea diferente de la determinada, con la creacion del DirCom, una persona
encargada de manejar aspectos comunicacionales, crear campafias internas y externas,
ayudar al desarrollo de la empresa contando con su presencia en todo tipo de procesos

organizacionales.
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RECOMENDACIONES

Se puede recomendar acerca de la importancia del manejo de la comunicacion dentro de
una organizacion, ya que no solo es parte fundamental de la misma, sino que un mal
manejo se puede percibir en todos los &mbitos de la empresa y repercute en todos los

colaboradores.

Es importante realizar una auditoria de comunicacion interna por lo menos una vez al afio
para de esta manera tener mas conocimiento acerca de diferentes aspectos relacionados con
la identidad corporativa, reputacion empresarial, clima laboral y cualquier duda o aspecto

que se desee evaluar dentro de la organizacion.

Se recomienda tener un departamento de comunicacion interna y externa para poder tener
control absoluto acerca de los mensajes que reciben los colaboradores, como se difunde el
contenido hacia el publico y sobre todo para direccionar los distintos canales de

comunicacion interna para evitar problemas a futuro.
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