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RESUMEN

La siguiente investigacion e informe trata sobre la comunicacion organizacional
y las relaciones publicas en el siglo XXI. Su objetivo es entender la importancia
gue tiene la comunicacion dentro de la sociedad y especialmente dentro de las
empresas, siendo una herramienta estratégica de suma importancia para
posicionar a la empresa adecuadamente dentro del mercado y mejorar la
comunicacién entre sus publicos objetivos. Para ello, se realizé una investigacion
tedrica previa donde se expone qué es la comunicacion, qué es la comunicacion
organizacional y sus funciones y trata sobre la comunicacion organizacional
interna y externa. Seguido a esto, se realiz6 un plan estratégico de comunicacion
global para la organizacion DHL Global Forwarding en Ecuador, con el fin de
demostrar la importancia de generar comunicacion en las organizaciones y es
un ejemplo de como aplicarla. Este plan estratégico de comunicacion
organizacional contiene un plan de comunicacién interna partiendo de una
auditoria interna de comunicacién y un plan de comunicacién externa basado en
diferentes entrevistas.

Palabras clave: comunicacion, lenguaje, organizacién, empresa, relaciones
publicas, publicos, stakeholders, comunicacién interna, comunicacion externa,
medios de comunicacion, estrategia, herramientas, DirCom, canales, mensaje,
crisis, politica.



ABSTRACT

The following research and report deals with the topic of organizational
communication and public relations in the 21st century. It's objective is to
understand the importance of communication within society and especially within
companies, being a strategic tool of great importance to position the company
properly within the market and improve communication among its target groups.
For this, a previous theoretical investigation was carried out where it is exposed
what is communication, what is corporate communication and its functions and
exposes what is internal and external corporate communication. Following this,
an strategic global communication plan was developed for DHL Global
Forwarding in Ecuador, in order to demonstrate the importance of generating
communication in organizations and it is an example of how to apply it. This
strategic organizational communication plan contains an internal communication
plan based on an internal communication audit and an external communication
plan based on different interviews.

Keywords: communication, language, organization, company, public relations,
publics, stakeholders, internal communication, external communication, media,
strategy, tools, DirCom, channels, message, crisis, politics.



JUSTIFICACION

La comunicacion es parte de la vida cotidiana y de la interaccion entre todos los
seres humanos para desarrollarse y evolucionar de acuerdo a su interés y los
intereses grupales. Las organizaciones, al contar con individuos que la
conforman, tienen la necesidad de generar comunicacion en cada uno de sus
procesos. En la actualidad, ha existido un auge de la comunicacion
organizacional ya que las empresas estan conscientes que realizar un proceso
continuo y estratégico de comunicacion le da un valor intangible a la empresa.
La comunicacion organizacional les otorga el poder a sus publicos y busca
cumplir con los objetivos corporativos haciendo que la empresa tenga un mayor
grado de aceptacion. Es necesario conocerla a fondo y tener en cuenta cada uno
de sus procesos, para que en conjunto, sean aplicados dentro de las

organizaciones y mejor su productividad y satisfaccion laboral.
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INTRODUCCION

Para realizar un plan de comunicacién estratégica para la empresa DHL Global
Forwarding, es importante conocer bajo un marco teorico, sobre qué es la
comunicacion. Por ello, se exponen los antecedentes de la comunicacion, qué
es la comunicacion en si y sus diferentes funciones asi como tipos de
comunicaciéon. Ademas, en el marco teérico se trata sobre qué es la
comunicacién corporativa, la importancia de generar comunicacion dentro de las
organizaciones, los tipos de comunicacion corporativa, los mapas de publicos, el
papel del director de comunicacion, la identidad, la imagen y la reputacion de las
empresas ademas del rol de la comunicacion en el manejo de crisis. Seguido a
esto, se trata sobre la comunicacién interna y su influencia, el clima laboral dentro
de las organizaciones, lo que es un plan de comunicacion interna, los publicos
objetivos de una empresa, las herramientas o canales de comunicacion interna
y el departamento de comunicacion en relacion a la gerencia. Luego se expone
informacion sobre la comunicacion externa, como el publico externo, las
relaciones publicas, los medios de comunicacion, el lobbying, la responsabilidad

social corporativa, la comunicacion politica, la web 2.0 y las redes sociales.

Una vez entendida la funcion de la comunicacién en las empresas en la
actualidad, se demuestra bajo una situacion real, lo que es un plan estratégico
de comunicacion con el caso de DHL Global Forwarding. Primero, se conoce a
la organizacion y se realiza una auditoria de comunicacion interna para identificar
los problemas actuales en cuanto a identidad, clima laboral y herramientas

comunicacionales.

Seguido a la auditoria de comunicacion interna, se realiza un plan
estratégico de comunicacién con el publico dentro de la organizacion para
resolver los problemas comunicacionales encontrados donde cada problema
tiene una estrategia como solucién. Cada estratégica cuenta con tres fases, la
de expectativa, la informativa y la de recordacién. Todo el plan de comunicacién

interna tiene un tema de camparia general y es aplicable durante un afio plazo.

Para completar el plan estratégico de comunicacion global, se realiza un

plan estratégico de comunicacion externa donde mediante entrevistas con la
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gerencia de la compafia, se identificaron los problemas comunicacionales
actuales, pero esta vez con los publicos externos a la organizacion. En este plan
se sigue el mismo proceso que se realizo en el plan de comunicacion interna. De
esta manera, se integra el plan de comunicacion interna y el externo para crear
un plan estratégico de comunicacion global para DHL Global Forwarding en

Ecuador.
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MARCO TEORICO

Introduccion

Antecedentes de la Comunicacion Organizacional

La comunicacién y las relaciones publicas han estado presentes desde
hace miles de afios. Semantiko, es una palabra que viene de la cultura griega la
cual significa semantica y representa la idea de dar un significado o un propésito.
Los griegos la utilizaban para convencer y hacer que alguien haga algo que ellos
deseaban. (Rowan Univeristy Communication Institute , 2000). Esta palabra es
un buen punto de partida para entender el concepto de comunicacion
organizacional y de las relaciones publicas. Hoy en dia, este concepto tiene un
peso y una funcién mayor, haciendo que su préactica sea esencial dentro de la

sociedad y las interacciones humanas.

Desde el afio 50 A.C., el emperador Romano Julio César escribié su
primera biografia de campafna “Guerra de las Galias” para persuadir a los
romanos sobre sus exploraciones militares y convencerlos que seria el mejor jefe
de estado. Hoy en dia, varios politicos siguen utilizando tacticas parecidas para
convencer al pueblo que voten por ellos. Seguido a esto, en el afio 394 A.C., San
Agustin, un profesor de retérica en la ciudad de Milan, donde se encontraba el
capitolio del Imperio Romano en occidente, entregaba panegiricos al emperador,
convirtiéndose asi en lo mas parecido a lo que es hoy en dia el secretario de
estado o el directo de comunicacion del gobierno. (Rowan Univeristy

Communication Institute , 2000)

Miles de afios después, William Seward, quien fue secretario de estado
del presidente de los E.E.U.U, Abraham Lincoln; gan6 una gran audiencia por
medio de una correcta comprensiéon de cdmo manejar a la prensa. Seguido a

esto, varios afios después en Estados Unidos, la comunicacion y las relaciones
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publicas se convirtieron en una profesion gracias a Ivy Lee en 1903. Lee se
convirtié en el asesor de John D. Rockefeller para manejar adecuadamente al
publico con el cual interactuaba en sus minas de carbén y en su ferrocarril en
Pennsylvania. Los mineros se encontraban en huelga y cuando habia accidentes
ocasionados por el ferrocarril la empresa se silencié en vez de manejarlo con sus
publicos. Por ello, Lee sugirio a Rockefeller que debia ir a las minas y hablar con
sus trabajadores, conocer sus necesidades y tener un contacto mas cercano con
ellos. Ademas, Lee sugiri6 que cuando habia un accidente, debia invitar a la
prensa y mostrar los hechos. De esta manera, Lee se basd en tres puntos
importantes para esta profesion. El primero es siempre decir la verdad, el
segundo es proporcionar datos exactos y los directores de comunicacion deben
tener acceso a la gerencia para ayudar a tomar decisiones dentro de las
empresas. (Rowan Univeristy Communication Institute , 2000)

En 1923, Edward Bernays quien es conocido como el padre de esta
profesion, publico el libro Cristalizando la Opinién Publica. Se centré en los
principios de la comunicacion y las relaciones con los publicos. Ademas, se
enfoco en que se debe promover al cliente y promover a la empresa para que
tenga el apoyo de cada uno de los publicos con los cuales interactida. (Rowan

Univeristy Communication Institute , 2000)

¢ Qué es la comunicacion y para qué sirve?

La palabra comunicacion viene del idioma latin communis, el cual significa
comun y se deriva de la idea de comunidad. Esto quiere decir que las personas
necesitamos estar en constante comunicacion entre si por el hecho de
pertenecer a una sociedad y vivir en comunidad. La comunicacion permite al
ser humano estar en comunidad bajo el concepto de que se ponen ideas en

comun o se relacionan. (Contreras, s.f.)

De acuerdo a John Fiske (1982) la comunicacién es una "interaccion

social por medio de mensajes”, mientras que Antonio Pasquali (1978) alega que
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la comunicacion “aparece en el instante mismo en que la estructura social
comienza a configurarse, justo como su esencial ingrediente estructural, y que
donde no hay comunicacion no puede formarse ninguna estructura social". Es
importante notar que sin la comunicacién no existiria evolucién, gracias a ella el
ser humano ha podido evolucionar y crecer. Todas las personas necesitan de la
comunicacion para poder sobrevivir y adecuarse al ambiente que los rodea, el
cual, quieran o no, esta marcado por una interaccion social entre seres humanos.

(Contreras, s.f.)

La comunicacién es el intercambio de mensajes entre las personas sin
importar cuales son los medios por los cuales se envia ese mensaje. Pasquali
afirma que, "la relacion comunitaria humana consistente en la emisién-recepcion
de mensajes entre interlocutores en estado de total reciprocidad, siendo por ello
un factor esencial de convivencia y un elemento determinante de las formas que
asume la sociabilidad del hombre" (Contreras, s.f.). El proceso comunicativo,
para que se pueda realizar, contiene un sistema de simbolos que deben ser
descodificados por las personas que se estdn comunicando. Asi, Fernandez
(1999) dice que para que dos 0 mas personas se comuniquen, deben tener un
grado minimo de experiencia o relacion de significados compartidos. (Contreras,
s.f.)

El proposito de la comunicacion se basa en la idea de supervivencia y de
ella se deriva la persuasion. Cada ser humano busca entender y ser entendido
por el resto. De acuerdo a Aristételes, “la meta principal de la comunicacion es
la persuasion, es decir, el intento que hace el orador de llevar a los demas a
tener su mismo punto de vista”. De esta manera, la comunicacion nace desde
nuestros ancestros, quienes se vieron obligados a comunicarse por medio de
simbolos 0 mensajes los cuales se convirtieron en un lenguaje biolégico para
poder transmitir sus emociones, sentimientos, impresiones e ideas. La
comunicacion es la base de toda relacion humana y ésta busca influir en los
demas para generar entendimiento y obtener soporte. Asi como se comunica
para ser apoyado también se comunica para apoyar al resto y asegurar una

convivencia adecuada y una supervivencia mutua. (Contreras, s.f.)
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La Comunicacion

¢, Como se generala comunicacion?

Los elementos de la comunicacién son emisor, receptor, mensaje, canal,
codificacion, descodificacion, ruido y retroinformacién. (Contreras, s.f.). Todo tipo
de comunicacion incluye estos elementos, sin ellos no se podria llevar a cabo
una comunicacion correcta en cualquier aspecto o ambito. Por ello, es importante
analizar estos aspectos para poder entender de una manera mas profunda el
proceso comunicacional. Todos los elementos actiuan dentro de un proceso en
conjunto y no pueden ser interpretados de forma independiente.

Sin embargo, es significativo decir que no todos los procesos
comunicacionales son elaborados adecuadamente para ser entendidos y para el
propasito por el cual fueron creados. Por ejemplo, puede existir una codificacion
errénea del mensaje o se puede utilizar inadecuadamente el canal por el cual se
envia el mensaje. Los siguientes puntos lo detallan con mayor precision.

Emisor

El emisor es el comunicador o la persona que tiene, “una o mas ideas,
intenciones o informacion y su objetivo principal es el de comunicarlas a una o
mas personas” (Contreras, s.f.). En el proceso comunicacional, el emisor es
quien comunica el mensaje. La finalidad del emisor es convencer o persuadir
esperando una respuesta 0 generando una reaccion. En algunos casos, el
comunicador no espera una respuesta, simplemente busca ser entendido y que
Su mensaje sea descifrado adecuadamente.

Codificacion

Es el proceso el cual une las ideas del emisor en simbolos o en un
lenguaje sistematico para que se entienda el objetivo por el cual fue creado el
mensaje. Es crear un codigo en el cual se entienda el punto de vista o la
perspectiva del emisor. De la manera en que se codifica el mensaje depende el
nivel de entendimiento y la aceptacion del mismo. Codificacion es crear codigos

de lenguaje que faciliten la comunicacién y el alcance entre emisor y receptor.
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Receptor

El receptor es quien recibe el mensaje y debe decodificarlo para poder
entenderlo. Todo receptor realizar el proceso inverso que hace el emisor. En
general, es una 0 mas personas que reciben las sefiales del comunicador. Se
debe crear un proceso donde emisor y receptor hablen con el mismo cédigo para
asegurar que se entienda el objetivo por el cual fue creado el mensaje.

Descodificacion

El proceso en el cual el emisor descifra los signos o codigos del emisor
para poder descubrir el mensaje y el propdsito del mismo. En este sistema tanto
emisor como receptor deben hablar el mismo lenguaje o entender los mismos
codigos para poder asegurar que llegue el mensaje correcto. Por ello, el emisor
debe certificar que su codificaciébn sea creada adecuadamente para que su
intencionalidad llegue con la finalidad correcta.

Mensaje

Es el resultado del proceso de codificacion. Especificamente, es lo que el
comunicador espera que el receptor entienda. Ademas, el mensaje contiene el
objetivo por el cual fue creada la codificacién. En otras palabras, el mensaje es
la informacién que el comunicador envia por medio de un canal y una
codificacion de signos.

Canal

El canal es el medio en el que se comunica el mensaje para que el mismo
sea interpretado por el receptor. Existen muchas formas en las cuales se puede
enviar el mensaje, el canal depende del objetivo del mensaje y de la manera en
gue se quiere que sea descifrado. Es importante resaltar que el canal por el cual
se envia el mensaje puede ser oral 0 no oral. Los canales no orales son aquellos
donde no intervienen palabras y se centran en posturas del cuerpo, expresiones
del cuerpo ¢ faciales. Cuando un mensaje es enviado verbalmente y su
interpretacion no oral es otra, el receptor tiene a enfocarse mas en la parte no
oral. Por ello, es importante que lo oral vaya de acuerdo a lo no oral para que
exista concordancia. Sin embargo, existen emisores que verbalmente dicen una
cosa y se enfocan mas en su expresion no oral ya que tienen un propésito
diferente en cuanto a la decodificacion de mensajes.

El receptor debe asegurarse de codificar adecuadamente sus intenciones

u objetivos y de enviarlos por el canal adecuado teniendo en cuenta de que
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durante el proceso podria encontrarse con ruidos que pueden alterar el proceso.
Por ello, el emisor debe asegurarse de escoger el canal adecuado donde haya
una menor intervencién de ruidos. Igualmente, se debe escoger de forma
adecuada los cddigos y canales para que el proceso sea comprendido
apropiadamente por el emisor.

Ruido

Los ruidos dentro de la comunicacién son vistos como cualquier factor que
altera el proceso de descodificacion y distorsiona la intenciéon del comunicador.
Los ruidos tienden a cambiar el objetivo por el cual fue creado un mensaje.
Existen tres tipos de ruidos durante la comunicacion, estos son ruidos de
semantica, de influencia y técnicos. Los ruidos de semantica son creados cuando
el lenguaje no esta bien utilizado o cuando emisor y receptor no entienden el
mismo lenguaje. El ruido de influencia depende del contexto en el que se
encuentra el mensaje, el conocimiento previo de ideas o la situacion en que se
encuentra el emisor y el receptor. Un ejemplo de ruido de influencia es el
contexto socio-cultural en el que se crea el proceso comunicacional. El ruido
técnico, por otro lado, son defectos en los canales o medios en los cuales se
envia el mensaje.

Retroinformacion

Es larespuesta que el receptor genera una vez que harecibido el mensaje
y lo ha descodificado. La retroinformacién le permite al emisor saber que ha
recibido el mensaje y le permite saber si lo ha entendido correctamente. La
retroinformacion también le permite al receptor saber si han existido fallos y de
gué tipo durante el proceso de envio del mensaje. La retroinformacion puede ser
verbal y no verbal.
Un aspecto que se debe resaltar gracias a Lasswell (1948), establecié que se
debe tomar en cuenta la interpretacién masiva de la interpersonal.
Lasswell establece que,

La comunicacion de masas siempre responde a una estrategia y en todo

momento busca lograr un efecto con alto nivel de intencionalidad. No

propone un esquema grafico; mas bien sefiala una serie de variables que

deben considerarse al momento de planificar una comunicacién dirigida a

una gran cantidad de personas. (Contreras, s.f.)
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El siguiente cuadro describe el proceso de la comunicacion con los elementos

mencionados anteriormente:

Gréfico #1: Método de comunicacion
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(Esther, 2009)

Tipos de comunicacion

La comunicacién dentro de una sociedad o grupo de personas que
interactian entre si tiene diferentes tipos. Para que exista una mejor
comunicacién dentro de cada grupo social se debe asegurar que exista una
comunicacién verbal, no verbal, jerérquica, horizontal y diagonal, ascendente,
descendente, formal e informal. Sin embargo, esto no garantiza el éxito y
entendimiento del grupo, pero si ayuda a que exista un mejor flujo de
informacion. La comunicacioén debe ser controlada y medida, se debe asegurar
gue exista una emision adecuada de los mensajes que se quieren dar. Todo
grupo contiene estos tipos de lenguaje comunicacional ya que es imposible

controlar cada uno de estos aspectos, como por ejemplo, el lenguaje informal.

A continuacion se detallan los diferentes tipos de comunicacion:
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Verbal y no verbal

Sabemos que la comunicacion incluye un lenguaje y un sistema entre
comunicador y quien recibe la informacion. El lenguaje es cualquier conjunto de
elementos, palabras, signos, modismos o expresiones que se utilizan de manera
verbal o no verbal. Cada persona, grupo o sociedad tiene su forma de decir las
cosas, hacerlas y de interpretarlas. En muchas ocasiones, el lenguaje depende
de la cultura del emisor, del pais o ciudad donde vive, de los grupos con los que
interacciona y su nivel de educacién. Todo grupo social tiene su propio lenguaje,
su propia forma de actuar y su manera de interpretarlas.

El lenguaje verbal es todo aquel que incluye palabras, este puede ser oral
o0 escrito. El lenguaje oral puede presentarse donde existe un lenguaje articulado
0 con sonidos que le dan lugar a las silabas, palabras y a las oraciones. También
existe la comunicacion verbal con sonidos como llanto, gritos, gemidos, silbidos
y risas. El lenguaje verbal escrito a su vez, es representado por signos graficos.
(Contreras, s.f.)

El lenguaje no verbal es aquel que no involucra palabras. En la actualidad,
el lenguaje no verbal gana mayor importancia, por ello, para asegurar una
concordancia, se debe decir verbalmente lo que se expresa de manera no verbal.
El lenguaje no verbal incluye una gran variedad de signos e imagenes asi como
expresiones corporales. Algunas formas de expresion de lenguaje no verbal son:
imagenes sensoriales, visuales, auditivas, olfativas, sonidos, gestos faciales,
movimientos del cuerpo, formas de vestir, entre otros. El lenguaje no verbal se
divide en dos, el corporal y el icénico. El corporal incluye gestos, movimientos,
tono de voz, conducta tactil, posturas, forma de la mirada, olor, accesorios, ropa
y todos estos aspectos comunican. En cuanto al iconico, el lenguaje emplea
gréficas, colores, codigos Morse, sefias, cédigos universales, codigos semi-
universales (besos, abrazos), cddigos secretos, entre otros. (Contreras, s.f.)

El lenguaje no verbal, de forma general, suele utilizarse directamente con
el lenguaje verbal manteniendo una relacion entre si. En varias circunstancias,
el lenguaje no verbal ayuda a que se entienda correctamente lo que la
comunicacién verbal quiere decir. En otras ocasiones, el lenguaje no verbal
puede reducir el significado del mensaje. Los sistemas de comunicacién no
verbal dependen de la cultura o del comportamiento de los grupos sociales. Este

tipo de expresién tiene mayor énfasis que el verbal ya que lo completa y de este
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depende su absoluto entendimiento. En algunas circunstancias, el lenguaje no
verbal puede ayudar a comprender el comportamiento de una persona o de un
grupo social como lo es una empresa, puede ayudar a entender sus ideologias,
valores y acciones.

Otro factor importante dentro del lenguaje no verbal son los rituales de una
cultura o sociedad. Se entiende que toda sociedad tiene su propia cultura y es
un grupo de personas que interactlan entre si, teniendo uno o mas fines en
comun. Dentro de las sociedades existen los rituales, por ejemplo, una
organizacion puede tener sus propios rituales que forman parte de su
comunicacion no verbal y su aplicacion es ceremonial. El lenguaje no verbal y
las ceremonias o ritos realizados en una sociedad nos indican el tipo de cultura
gue poseen, esto también ocurre dentro de las empresas.

De acuerdo al portal de internet, RRPPNET, algunas preguntas que se
deben identificar para poder entender la cultura de la empresa y las cuales
forman parte de los ritos son: “4,como se reconocen a las personas que destacan
en su trabajo?, ¢como se conducen las juntas en la organizacién?, ¢qué se
requiere para tener acceso a los altos directivos?, ¢como se saludan los
miembros de la organizacion? (Contreras, s.f.). Todas estas interrogantes
forman parte de los rituales de un grupo social como lo es una organizacion,
donde adicionalmente, las ceremonias y ritos definen los estilos de
comportamiento de sus integrantes mediante una base de normas o reglas
implicitas a seguir. Las normas definen un patron de comportamientos aceptados
dentro de las sociedades o grupos, siendo estas un lenguaje no verbal y una
comunicacién que se considera apropiada o aceptable dentro de sus culturas.

Jerarquica, horizontal y diagonal

La comunicacion jerarquica ocurre cuando existen diferentes niveles de
subordinacion entre personas. Generalmente, la jerarquia ocurre cuando las
personas en los niveles mas altos tienen mayor poder y liderazgo que las
personas en niveles mas bajos. Las organizaciones, como ejemplo, con una
estructura jerarquica tienden a tener un flujo de informacion de acuerdo a su
organigrama o niveles departamentales.

La comunicacién horizontal es la comunicacion que fluye entre personas
0 subordinados de un mismo nivel. Existen grupos sociales en los cuales su

estructura se encuentra en un mismo nivel, no hay flujo de informacion
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ascendente o descendente sino que esta fluye de manera horizontal. Asi mismo,
hay grupos jerarquicos que igual implementan la comunicacion horizontal entre
personas que se encuentran en un mismo nivel de la jerarquia. La comunicacion
diagonal a su vez, ocurre cuando la informacién cruza atreves de distintos niveles
y funciones. Dentro de los grupos sociales, pueden emplearse los tres tipos de
comunicacién: jerarquica, horizontal y diagonal, o pueden emplearse
individualmente, todo depende de su estructura. (Contreras, s.f.)

Ascendente y descendente

La comunicacion ascendente se lleva a cabo cuando en un grupo social
existe un sistema jerarquico o donde uno o mas personas estan a la cabeza
liderando el grupo y existen subordinados. Comunicacion ascendente significa
un flujo de informacién desde la base hacia arriba, en otros términos, desde los
subordinados hacia las cabezas de area o “lideres”. Fluye desde los niveles mas
bajos hacia los niveles mas altos. La comunicacion descendente, en cambio, es
aguella que fluye en sistemas jerarquicos desde los niveles mas altos a los
niveles mas bajos. Se dirigen desde el superior hacia los subordinados.

Formal y no formal

La comunicacion formal puede dividirse en oral o escrita. Este tipo de
comunicacién es aquella que esta sistematizada y tiene una supervision y
aceptacion del resto de miembros de un grupo. Adicionalmente, la comunicacién
formal es aquella que sigue el proceso de comunicacion donde interactdan
formalmente un emisor, un receptor, un cédigo, un canal, un mensaje y
descodificacion. Este tipo de flujo de informacion busca emitir un mensaje
concreto mediante las vias que el grupo ha definido previamente, mediante los
niveles jerarquicos y los rituales o protocolos establecidos por el mismo.
Generalmente, se lo utiliza para transmitir 6rdenes, instrucciones o cuestiones
relacionadas a la labor del grupo. (Gimnasio Virtual San Francisco Javier)

La comunicacion informal es aquella que surge de manera espontanea
dentro de las diferentes personas o niveles de un grupo. Habitualmente, ocurre
sin seguir los medios previamente establecidos por el grupo y no necesariamente
tiene un flujo entre todos los niveles. En ocasiones, la comunicacién informal
puede ser vista como un ruido dentro del proceso de comunicacion, interviniendo

en los fines y objetivos del grupo colectivo. Un ejemplo de un ruido informal
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dentro de un conjunto de personas que interactian entre ellas para un fin comudn

es el rumor. (Gimnasio Virtual San Francisco Javier)

¢,Por qué es importante saber comunicar?

Como se ha expuesto anteriormente, la comunicacion es la base de toda
interaccion humana y de ella dependen las relaciones humanas. El comunicar
conecta los pensamientos y sentimientos de las personas, facilitando una
adecuada supervivencia y uniendo a los individuos. La comunicacion, en
cualquiera de sus tipos y ambitos, es sindbnimo de persecucion de objetivos ya
gue sin ella no se podrian cumplir de manera adecuada.

El saber comunicar es importante ya que permite a las personas ser
comprendidas. El saber crear un mensaje, el saber como enviarlo, el saber como
manifestarlo, ayuda a la persona a persuadir y es una de las claves del éxito. La
comunicacion tiene un rol cada vez mas dominante en la vida cotidiana del ser
humano. Tiene un papel trascendental en cualquier de los
ambitos empresariales, institucionales y personales. Las personas pasan
alrededor del 90% de su dia en aspectos que estan relacionados con el
comunicar dentro de sus tareas. Su importancia recae en el hecho que si un
emisor logra entender el contexto y enviar el mensaje apropiadamente durante
todo el proceso, tendra como resultado los objetivos por los cuales fue creado y

Su respuesta sera positiva.

La comunicacidon organizacional

¢, Qué es la comunicacion organizacional?

Las organizaciones o empresas son una de las agrupaciones sociales
mas importantes en la actualidad. Son subgrupos de personas dentro de una
sociedad, quienes tienen acciones coordinadas, plantean objetivos y elaboran
estrategias para un bien comun ya que estan conscientes que sus acciones

individuales no son suficientes para lograr sus metas. Una organizacion es una
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pequefia estructura social creada por un grupo de individuos, que como todo
grupo dentro de una sociedad, necesita de la comunicacion para llegar a un
entendimiento mutuo. Por esto, se le denomina comunicacion organizacional o
corporativa, a todo proceso de comunicacion establecido dentro de una
organizacién, empresa o institucion.

El total de mensajes creados y enviados dentro de una organizacion se
denomina la comunicacién corporativa u organizacional. Edgar Schein en (1995),
planted que las organizaciones establecen, "la coordinacion planificada de las
actividades de un grupo de personas para procurar el logro de un objetivo o
propodsito comun, a traveés de la division del trabajo y funciones, y a través de una
jerarquia de autoridad y responsabilidad” (Contreras, s.f.). Las organizaciones
son un conjunto de partes que unidas tienen una coherencia entre si, es un
sistema que encaja como un rompecabezas y trabajan en unién para cumplir sus
metas comunes. El concepto de comunicaciéon corporativa va de la mano de la
cultura corporativa, tienen una relacion directa.

Como todo grupo social, las organizaciones tienen sus comportamientos
establecidos, sus rituales, sus normas, su filosofia, sus estrategias, sus misiones
y visiones, para poder coordinar acciones que les permitan cumplir sus objetivos,
a esto se le denomina la cultura corporativa. Toda empresa tiene su propia
cultura que le hace Unica, la identifica y la diferencia del resto de compaifiias.
Hectony Contreras del Portal de Relaciones Publicas, dice que,

Es importante conocer, expandir y consolidar la cultura de una empresa

ya que ésta integra los comportamientos hacia metas comunes, constituye

una guia en la realizacion de actividades, elaboraciéon de normas y

politicas para establecer directrices, en fin, la cultura encauza el

funcionamiento global de la estructura sefalando las prioridades y

preferencias globales que orientan los actos de la organizacion.

(Contreras, s.f.)

Justamente, la comunicacién organizacional es el medio por el cual se solidifica
la cultura corporativa y se la expande a cada uno de sus publicos relacionados.
La comunicacion no sélo regulariza todos los mensajes dentro de una
organizacion sino que también se encarga de consolidar la cultura de la misma

y promueve la persecucion y cumplimiento de los objetivos corporativos.
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Se debe destacar que en el siglo XIX, estamos en una etapa de constante
cambio donde las empresas se enfrentan a menudo en distintas situaciones y
contextos, de tal manera que las culturas cambian asi como las culturas
corporativas lo hacen también. Dentro de las organizaciones se deben
establecer modelos de Gestion de Comunicacion para el Cambio
Organizacional, el cual se enfoca en tomar en cuenta los elementos
comunicacionales durante un contexto de constante cambio empresarial.

En la actualidad, las organizaciones tienen mayor competencia y se
enfrentan a cambios de manera muy seguida. La globalizacion ha traido una era
de informacién y de conocimiento donde los publicos de las empresas estan cada
vez mas conscientes. Las empresas deben buscar elementos intangibles que las
diferencien del resto, ya no basta con vender un producto o un servicio de calidad
ya que eso es un minimo estandar. Los publicos, como por ejemplo los clientes,
tienen mayor acceso a la informacién. La comunicacion organizacional se
encarga de buscar otros valores intangibles como son la identidad, la cultura, el
conocimiento, la innovacion, la reputacion y la responsabilidad social para que
las empresas logren diferenciarse y llegar al corazén de la gente, creando
vinculos més alla de las ventajas diferenciales que son mas facilmente copiables.

Hemos pasado de una economia industrial a una economia post-industrial
en la que ya no son el trabajo, la tierra y el capital, los recursos mas preciados
sino el conocimiento, la informacién y el talento humano. De acuerdo a Ana
Carolina Benitez, quien es comunicadora y relacionista publica, la comunicacion
dentro de una empresa,

Se encargan de establecer lineas de entendimiento mutuo entre las

empresas y sus diferentes publicos. Es tan importante sobre todo ahora

en la era de globalizacion y consumismo porque las empresas se ven
expuestas a través del internet y los publicos quieren conocer mas de
ellas. El consumidor al tener acceso a toda esta informacion lo hizo mucho
mas analitico, lo hizo mas critico y llega entonces a influenciar sobre los

objetivos estratégicos de las organizaciones. (Benitez, 2015).

Las organizaciones son un sistema grande de un conjunto de personas,
pero ademas, esos sistemas grandes pueden tener subsistemas que estan
interrelacionados. Cada sistema tiene su propia cultura e identidad. Sin embargo,
cada subsistema puede tener su propia subcultura y esto tiene gran influencia
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en la manera que cada subsistema dentro del sistema general se relaciona. Cada
organizacion o empresa puede ser vista como un sistema complejo con sus
propios principios, de tal manera que es importante ver a estos sistemas como
un conjunto o un todo y asi poder manejar correctamente su comunicacién e
informacion.

Organizaciones formales e informales

Las organizaciones pueden ser clasificadas como formales o informales.
Las formales son un grupo de personas gue comparten una misma cultura y
coordinan acciones y estrategias de una manera formalizada e intencional.
Dentro de una cultura formal, cada individuo debe cumplir ciertas acciones y
comportamientos previamente establecidos para asegurar que todas las
actividades de cada uno de los integrantes funcionen y se interrelacionan entre
si, asegurado un trabajo de unién y eficiencia que brinde resultados positivos
personales y colectivos. Las organizaciones formales son flexibles y se
aprovechan los atributos y preferencias de cada individuo para, en unién,
fomentar el bien comun. Generalmente, existe un organigrama o un sistema
jerarquico con diferentes niveles que coordinan las acciones de cada uno de los
integrantes.

Al contrario, una organizacion informal son acciones individuales dentro
de un grupo social el cual no tiene un objetivo o un propoésito en comun
previamente establecido. Una organizacion informal no es consciente de realizar
acciones coordinadas, a pesar de eso, si pueden tener resultados para un bien
comun de los integrantes. “Keith Davis de la Arizona State University describe a
la organizacién informal como ‘una red de relaciones personales y sociales no
establecidas ni requeridas por la organizacion formal pero que se producen
espontaneamente a medida que las personas se asocian entre si’” (Contreras,
s.f.).En la mayoria de ocasiones, este tipo de grupos informales no tiene un
sistema jerarquico o una division de niveles con acciones y comportamientos

coordinados especificos.

La importancia de la comunicacién corporativa
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Es imposible imaginar una organizacion sin comunicacion, ésta se da en
cualquier organizacion sin importar su tipo o estructura, asi sea una pequefia.
Se puede decir que la comunicacién se encuentra a todo nivel de la organizacién
y es el motor de la misma para que pueda funcionar. De acuerdo al autor Carlos
Ramén Padilla la comunicacién organizacional es "la esencia, el corazén mismo,
el alma y la fuerza dominante dentro de una organizacion" (Contreras, s.f.). Su
importancia recae en que es un grupo

De tacticas y estrategias que permite a la empresa recolectar informacién
y formular mensajes entre cada uno de sus publicos o miembros que se
relacionan con ella, para el cumplimiento de sus objetivos generales y
especificos. Las estrategias se generan en respuesta a una previa investigacion
o diagnéstico para conocer el estado actual de la comunicacion dentro de la
empresa, conocer sus necesidades y problemas comunicacionales y plantear
soluciones comunicacionales. Es ineludible conocer que la comunicacion dentro
de las organizaciones permite mejorar la relacion entre los miembros y fortalecer
su identidad como grupo y mejorar su desempefio individual y colectivo.

Es significativo establecer que la comunicacion se encuentra en todos los
niveles, areas y procesos de una organizacion e involucra a cada uno de los
individuos de este grupo social de manera constante. Para los lideres de las
empresas, es necesario controlar y gestionar una buena comunicacién ya que
de ésta depende la buena planificacion, organizacion e inspeccion de cada uno
de los procesos empresariales. Esto resalta el hecho de que toda organizacién
debe tener un ente regulador comunicacional conocido como el departamento
de comunicacion y/o conjuntamente un director de comunicacién (DirCom), del
cual se hablard a mayor profundidad en los siguientes apartados. Segun el portal
de internet,

La comunicacion organizacional es esencial para la integracion de las

funciones administrativas. Por ejemplo, los objetivos establecidos en la

planeacion se comunican para que se pueda desarrollar la estructura
organizacional apropiada. La comunicacion organizacional es también
esencial en la seleccién, evaluacion y capacitaciéon de los gerentes para
gue desempefien sus funciones en esta estructura. De igual modo, el
liderazgo eficaz y la creacion de un ambiente conducente a la motivacion

dependen de esta comunicacion. Mas aun, mediante la comunicacion
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organizacional se puede determinar si los acontecimientos y el desempefio
se ajustan a los planes”. (Contreras, s.f.)

Para que la comunicaciébn sea un eje trascendental dentro de las
organizaciones ésta debe ser elaborada adecuadamente y seguir un proceso
puntual. Existen tres funciones necesarias para asegurar que la comunicacion
cumpla con su cargo. La primera es la funcion descriptiva la cual se centra en la
investigacion y exhibe el estado de los procesos. La segunda es la funcion
evaluadora donde se valora el grado de eficacia y eficiencia de los procesos
comunicacionales y sus elementos. La tercera es la funcién de desarrollo, la cual
analiza como fortalecer lo que ha sido evaluado y plantea soluciones para lo que
fue visto como negativo y refuerzos para lo que ha sido visto como positivo. Aqui
se plantean estrategias y tacticas inmediatas y a largo plazo, ademas de elaborar
técnicas que permitan medir las nuevas implementaciones comunicacionales.
(Gimnasio Virtual San Francisco Javier)

La figura expuesta a continuacion, contiene las definiciones de algunos
autores expertos en comunicacién empresarial, las cuales fueron publicadas en
sus diferentes textos respectivos y resaltan la importancia de realizar una
comunicacién ordenada dentro de las empresas mediante departamentos o

gabinetes de comunicacion:

Gréfico #2: Elementos definidores de los gabinetes de comunicacion

Figura 1. Elementos definidores de los gabinetes de comunicacién

Ramirez (1995, p. 27-29) Son fuentes activas, organizadas y habirual-

mente estables.

Martin (1998, p. 11-14) Organo que controla, analiza, ejecuta y difun-
de todas las acciones de comunicacién.

Alvarez y Caballero (1997, p. 85-89) Imprescindible la coordinacién y cohesién en
comunicacién. Al igual que sucede con la musi-
ca y el director de orquesta, en comunicacién
todas las acciones deben estar coordinadas.

Villafane (1999, p. 100-103) Se encargan de la gestién de la comunicacién
y de la imagen corporativa.

ADCDircom (1997, p. 154-156)  Dependencia directa de la alta direccidn.

Fuente: elaboracién propia.

(Martinez, 2005)
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Tipos de comunicacion

La comunicacion organizacional tiene dos grandes pilares por los cuales debe
gestionarse. Se divide en comunicacion interna y comunicacion externa, juntos
abarcan a cada uno de los publicos con los cuales interactia la empresa. De
esta manera, por comunicacion interna se entiende que es todo tipo de
comunicacién que se gestiona dentro de la organizaciéon para sus publicos
internos mientras que la externa es aquella que se gestiona dentro de la
organizacion en relacion a sus publicos externos, tiene un alcance fuera de la
empresa. Tanto la comunicacién interna como la externa, crean una vision
global, por esto, debe existir una coherencia entre los mensajes elaborados
dentro y fuera de la compafia. (Contreras, s.f.)

Interna

La comunicacioén interna se puede definir como un conjunto de actividades
elaboradas por el departamento de comunicacién y dirigidas hacia los
colaboradores dentro de la misma, resguardando el entendimiento entre sus
miembros. Se enfoca en crear estrategias para integrar a los empleados,
motivarlos e informarlos, estableciendo un crecimiento en la productividad tanto
individual como general. Ademas se encarga en trabajar en la elaboracion y
desarrollo de la cultura empresarial. Los miembros del departamento de
comunicacién son los encargados de enviar la informacion adecuadamente a sus
miembros internos o trabajadores mediante diferentes medios 6 canales. Dentro
de la comunicacion interna existen diferentes componentes y actividades para
asegurar que se realice un proceso sistematizado conveniente. (Contreras, s.f.)

Externa

La comunicacion externa se puede definir como un conjunto de
actividades elaboradas por el departamento de comunicacion y dirigidas hacia
los colaboradores externos, es decir o los miembros que tienen algun tipo de
relacion con la empresa pero fuera de ella. Los publicos externos son todos
aguellos que no trabajan dentro o no se encuentran en el organigrama
corporativo. Se enfoca en crear estrategias y enviar mensajes a cualquier
individuo fuera de la organizacién con el fin de establecer relaciones positivas y

motivar el entendimiento mutuo. De igual forma, el establecer buenas relaciones
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con el publico externo se ve reflejado en el aumento de productividad de la
empresa ya gue incrementa su nivel de aceptacion. Dentro de la comunicacion
externa existen diferentes componentes y actividades para asegurar que se
realice un proceso sistematizado conveniente. (Contreras, s.f.)

La coherencia entre gestion interna y externa es vital ya que de ella
depende el buen funcionamiento de la empresa y su nivel de credibilidad. Benito
Castro en su libro El Auge de la Comunicacion Corporativa (2007), instituye que,
“la coherencia significa que los mensajes internos, considerados como objetivos
a alcanzar, se transforman en las razones externas que sirven para convencer
al mercado y, a su vez, lograr los resultados empresariales previstos”. Esto
quiere decir, que las ideas, los mensajes y los conceptos culturales que se
elaboran y manejan dentro de la empresa, son los que sirven para manejar fuera
de la empresa.

Las empresas deben ser tomadas como si fueran un individuo. Dentro de
cada persona debe existir coherencia entre su manera de ser con su forma de
actuar, se comunica al exterior lo que se es el interior. Siendo un sentido l4gico,
las empresas deben organizarse internamente para después gestionarse fuera.
Sin duda alguna, se debe tomar en cuenta las ventajas competitivas internas, el
producto o servicio que se comercializa y el modelo de gestion de la empresa
para después ser expuesto extrinsecamente. “Los mensajes y claves internos
gue, bien difundidos de puertas para adentro, seran, al mismo tiempo, el motor
y el combustible para conseguir los buenos resultados fuera de la empresa”
(Castro, 2007).

Mapa de publicos

La Real Academia de la lengua espafnola define a la palabra “publico”
como un conjunto de personas determinado por alguna circunstancia que le da
unidad (Real Academia de la Lengua Espafiola , 2016). También, publico puede
ser denominado como cualquier individuo que tiene algun tipo de relacion con la
empresa, de manera directa o indirecta. Toda empresa contiene su propio grupo
de publicos, estos pueden ser internos y/o externos. A estos también se los

puede llamar stakeholders, los cuales son un grupo de personas que se ven



33

relacionados con una organizacién en particular y pueden afectar o verse
afectados por cualquier accion tomada en relacion a la empresa. Cada tipo de
publico comparte un conjunto de caracteristicas o cierto nivel de homogeneidad,
estan integrados, mantienen una relacién que puede ser considerada como
duradera y con el cual la organizacién busca mantener un contacto efectivo.

El mapa de publicos es una segmentacion de grupos compuestos por
individuos con caracteristicas, rasgos y funciones parecidas con los cuales la
empresa tiene contacto. Esta division de publicos sirve como instrumento para
conocer a profundidad a cada uno de los publicos por separado y establecer
estrategias comunicacionales con cada uno de ellos. El mapa nos permite
diferenciarlos y conocer el tipo de mensajes que se deben elaborar con cada uno
de ellos. A su vez, es una herramienta que permite a la empresa categorizarlos
y priorizarlos, es decir, conocer cuales son los publicos primarios, secundarios y
terciarios, ademas de conocer cuéales son a nivel interno y cuales son a nivel
externo.

Todo mapa de publicos no solo debe enumerar y clasificarlos, sino
también describir y crear tipologias para asi analizarlos y plantear estrategias.
Habitualmente, se realiza un mapa de publicos general para luego crear uno
interno y externo por separado, con caracteristicas mas detalladas. El mapa de
publicos interno es el organigrama de la empresa, este depende de la estructura
de la misma, ya sea jerarquica, horizontal o en red. El organigrama de la empresa
detalla los diferentes niveles, funciones y relaciones entre cada uno de los
publicos internos los cuales establecen relaciones directas con la empresa. Por
otra parte, el mapa de publicos externo es todo grupo que se relacione con la
compafiia de manera directa o indirecta, estos pueden ser por ejemplo: clientes,
accionistas, directores, gobierno (sus diferentes agencias y ministerios),
proveedores, sindicatos, la comunidad en general con la cual la empresa tiene
algun tipo de contacto, entre otros. El mapa de publicos externo depende con
guien mantenga contacto la empresa, por ejemplo, existen algunas que no tienen
ningun tipo de contacto con el gobierno, simplemente como toda organizacion,
deben seguir la ley pero no interactian con el gobierno.

Las organizaciones deben mantener relaciones con diferentes tipos de
publicos y cultivarlas constantemente para asegurar el cumplimiento de sus

objetivos, mantener una buena imagen y aumentar su nivel de productividad. Se
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debe establecer previamente un mapa de publicos, de lo contrario, ninguna
estrategia seria totalmente efectiva. El estudio de los publicos debe ser
consciente y de manera repetida, todo depende del cambio y el contexto en el
cual se encuentra la empresa. Debido a que las empresas estan en constante
cambio, existe también la clasificacion de publicos potenciales, o en otras
palabras, aquellos con los cuales se podria entablar relaciones a futuro.

Un mapa de publicos correctamente elaborado debe determinar la
cercania del publico con la empresa, la funcion que conlleva, la frecuencia en
gue se contactan empresa-publico, su calidad de interaccion y las caracteristicas
psicoldgicas y sociales. Adicionalmente, se debe analizar el efecto que tienen
sus acciones (el grado de proximidad). De acuerdo a Joan Costa (2006), los
publicos no sélo se deben clasificar en internos y externos sino en institucionales,
organizacionales y mercadologia (Costa, 2009). Los institucionales son aquellos
con los cuales se entablan relaciones corporativas, promueven el desarrollo y
crean la reputacion de la empresa. Los organizacionales son aquellos que crean
la cultura y de la comunicacion dentro de la empresa. A su vez, el publico
mercadoldgico esté relacionado con la publicidad, las relaciones publicas y la
promocién. En el mapa de publicos, puede establecerse el publico y sus sub-
publicos, todo depende del contacto que tenga la empresa con cada uno de ellos.
(Tojeria, 2010)

El DirCom

El Director de Comunicacién (DirCom), es un profesional quien se encarga
de dirigir y generar estrategias que cumplan con los objetivos de la empresa y
permita que la misma se desarrolle positivamente, interactuando de manera
efectiva con sus diferentes tipos de publicos. Con el pasar de los afios, el post-
industrialismo y las nuevas tecnologias que se han implementado en el mundo,
el DirCom se ha convertido en parte esencial de las organizaciones. El Director
de Comunicacion debe ser un lider capaz de integrar a los publicos y poseer
caracteristicas multidisciplinarias. Debe saber coordinar las diferentes
actividades en cuanto a comunicacion de una manera integral y debe manejar la

comunicacién corporativa, institucional y mercatica. No es tanto un técnico, sino
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es una estratega en la empresa que es cada vez mas valorado dentro de las
directivas de las organizaciones.

El Director de Comunicacibn dentro de una empresa tiene un
papel importante ya que no sélo debe ser un profesional en la comunicacion
sino debe ser un lider que sepa guiar a los diferentes tipos de publicos tanto
internos como externos. Un Comunicador Organizacional debe saber dirigir,
delegar, comunicar y tener la habilidad para influenciar a que la gente lo siga,
trabajando en equipo y resolviendo los problemas de la organizacién con
prontitud. En otras palabras, el comunicador debe ser un humanista, quien actia
para generar estabilidad y entendimiento dentro de la empresa, dirigiendo y
negociando. (Tojeria, 2010)

Las actividades de un departamento de comunicacion dentro de una
organizacion son amplias y genera grandes avances cualitativos. El DirCom es
aguel encargado de crear una gestion de cambio positiva que se alinea como
consultor estratégico dentro de la directiva. Su papel es el de establecer
relaciones sélidas, manejar la imagen publica, la reputacion, la sostenibilidad, la
responsabilidad social y el manejo en crisis de la empresa.

El comunicador es quien debe asegurarse que todas las acciones tengan
relacion entre decir y hacer, asegurando su armonia. Junto con la alta direccion
de la empresa, es quien supervisa y orienta a todos los departamentos para
generar programas de comunicacion estratégicos que alcancen los objetivos
creados. Es por esto, que supervisa también las acciones y campafas que se
desarrollan para los publicos internos y externos. Su papel también esta en
evaluar los resultados de las acciones que se toman en la organizaciéon e
implementar nuevas ideas para mejorar la comunicacion. El desempefio de las
empresas depende mucho del capital intangible que manejan los directores de
comunicacién ya que la notoriedad, la marca, la imagen y la reputacion de la
empresa influyen mucho en la estabilidad y el avance de la misma. (Santis, s.f.)

El DirCom trabaja con tres diferentes &mbitos de la comunicacion global,
de acuerdo a los diferentes tipos de publicos que se relacionan con la empresa
(Costa, 2009). En cuanto a la comunicacién institucional, el comunicador se
encarga principalmente de la cultura organizacional, de la reputacion e imagen
corporativa, de la relacion externa con los accionistas, proveedores, con el

gobierno y los medios asi como la responsabilidad social de la empresa y maneja
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la comunicacién en tiempos de crisis. En el ambito organizacional, se encarga
de trabajar con la Direccion General y el departamento de Recursos Humanos
en cuanto a la cultura organizacional, para que el clima laboral sea estable y los
trabajadores estén a gusto promoviendo una comunicacion interna fluida. El
ambito de la mercética, trabaja junto con el departamento de Publicidad
dirigiendo la imagen corporativa ya que por medio de acciones comerciales y
campafas publicitarias se comunica sobre como es la empresa y la marca.
(Costa, 2009)

El departamento de Comunicacién Organizacional junto con el DirCom
tiene varios roles dentro de la empresa, no solo trabaja con los directivos como
un asesor y estratega, sino también trabaja con el resto de departamentos,
especialmente con el de Recursos Humanos y Marketing/Publicidad. Debido a
gue los procesos comunicacionales van cambiando por la creacion de nuevos
medios de comunicacion y diferentes técnicas tecnolégicas, es necesario contar
con comunicadores que tengan nuevos pensamientos e ideas que se acoplen
con estos avances y dirijan a la empresa ha adaptarse adecuadamente a estos
cambios. El manejo de la comunicacion se debe organizar dentro de la misma
empresa, por un individuo que esté al dia de los objetivos, de los ideales, de las
metas, de las necesidades, de los conflictos y maneje con liderazgo a todos los
trabajadores.

De acuerdo a Joan Costa (2009), es necesaria su presencia en la
direccién de las empresas ya que “hace falta una vision de conjunto que hace
comprender facilmente el funcionamiento y los procesos de la empresa y de ésta
con su entorno” (Costa, 2009) el DirCom es quien trabaja dentro de la empresa
organizandola como un todo en comun y generando comunicacion con cada una
de sus partes para cumplir con la funcién de la empresa.

Es preciso que el perfil humano de un Director de Comunicacion sea
abierto y directo, que sepa comunicar y entender a la gente asi como hacerse
entender por ellos. Debe ser una persona que sea creativa, activa, evaluadora
de ideas, resolutiva y que sepa convencer a quienes la siguen. Es indispensable
gue sea una persona que sepa relacionarse con todos los trabajadores de la
empresa de manera carismatica, ya que de ello depende la comunicacion que
exista dentro de la misma y se cumpla la mision, vision y los valores que se han

expuesto. Si bien no existe un perfil humano establecido porque cada persona
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tiene sus habilidades y sus falencias, se cree que un buen DirCom, debe tener
una personalidad humanista, organizada, con una concepcion global, que sea
sensible, creativo y tenga sensibilidad por los negocios (Costa, 2009). De
acuerdo a José Maria Palomares, director de Comunicacion, Asuntos Publicos y
Responsabilidad Corporativa de ING Bank en Espana y Portugal, “el Dircom
debe evolucionar dentro de la organizacion, desde el perfil de informador a otro
de coach” (Palomares, 2014).

Con el auge de los medios sociales, las redes sociales y la tecnologia, el
DirCom debe ser una persona que se establece como un ‘coach’. Es decir, que
orienta a la todas las partes de la empresa generando confianza y
empoderamiento y sobre todo dandole una marca personal a la empresa. “En la
situacion actual, su funcién es fundamental, ya que son la herramienta perfecta
para lograr la recuperacion de la confianza en las empresas” (Tarrés, 2015)

Dentro de una empresa estan los super-especialistas, que son quienes
estan especializados en un trabajo en especifico y son una de todas las partes
gue conforma la organizacién. Por otro lado, estan los generalistas polivalentes,
guienes son holisticos, tienen un conocimiento general y amplio de cada una de
las partes de la empresa y se encargan de ella como un todo de forma
estratégica, estos son los Directores de Comunicacion. EI DirCom debe ser
generalista porque es necesario que toda empresa tenga una persona
especializada, que dirija cada una de las comunicaciones y acciones. El hecho
de que toda empresa esté fragmentada debido a la especializacién de las partes,
hace que la empresa tenga una division y se genere una ruptura dentro de las
relaciones internas. Es por esto, que toda empresa necesita de manera
imprescindible un estratega en comunicacion quien los sepa integrar y mejore la
comunicacién para crear unidad.

Se necesita un generalista polivalente, que tenga multiples usos, valores
y aplicaciones y pueda accionar como un todo con conocimiento de cada una de
las partes, es decir, de manera interdependiente. El estratega de comunicacion
debe planificar estrategias de comunicacion entre los objetivos y valores
generales de la empresa junto con los objetivos econdmicos. Es un politico quien
maneja las relaciones de la empresa siendo un portavoz. Es un planificador de
campafias, programas o acciones. Es un defensor de los valores de la empresa,

de su reconocimiento social, del conocimiento de los trabajadores de la empresa,



38

de la tecnologia que poseen, entre otros aspectos intangibles. Es un animador y
abogado de los diferentes publicos de la empresa, debido a que se debe a ellos,
se dirige a ellos y trabaja por sus expectativas y demandas sociales. Por ultimo,
pero no menos importante, es un ingeniero ya que trabaja por la construccion de
la imagen de la empresa tanto dentro como fuera de ella.

La posicion del directo de comunicacion dentro del organigrama de la
empresa se encuentra en el punto central en un triAngulo entre presidencia,
mercadotecnia y recursos humanos. Estéd ubicado entre estos tres sectores ya
que el director es quien trabaja con estos tres sectores como estratega y
mediador para trabajar en la comunicacion, en la creacion de mensajes y
objetivos. El comunicador es quien se encarga de la comunicacion y asesor de
proyectos entre presidencia y recursos humanos, presidencia y mercadotecnia y
recursos humanos con mercadotecnia. Debe ocupar un lugar dentro del consejo
de administracién y no se lo debe tomar como un asesor personal sino como
parte de un asesor de proyectos administrativos quien es el que personifica la
imagen de la empresa. Es importante sefialar que aunque el DirCom tiene gran
movilizacion dentro de la empresa, en sus departamentos y fuera de ella, no es
un ser privilegiado, es quien se encarga de las acciones tanto dentro como fuera
de ellay su trabajo es arduo. Cualquier relacion con los medios de comunicacion,
con los lideres de opinion y las administraciones, debe ser dirigida por el DirCom
al ser este su portavoz, haciendo necesaria la movilidad y libertad de accion.

Un punto importante a tomar en cuenta dentro de las funciones del
DirCom, es que cualquier tipo de comunicacion que se haga dentro de la
empresa tanto como interna o externa, se lo debe hacer bajo los criterios de
comunicacion periodistica. Dentro del departamento de comunicacion es
necesario tener un Gabinete de Prensa y un servicio de Identidad Corporativa
guienes trabajen en conjunto con las noticias comunicacionales y mensajes, por
diferentes canales y con diferentes medios. EI no comunicar o comunicar mal
hace que otros sean quienes hablen por ti y generen sus propios puntos de vista
de incontrolable.

Identidad corporativa
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La identidad corporativa junto con la imagen y la reputacién son tres ejes
fundamentales y relacionados que interactuan entre si, dandole a la organizacion
un valor intangible. De estos tres valores intangibles depende la aceptacion de
la organizacion y por ende, su nivel de ingresos econdémicos. Toda empresa tiene
una identidad cultural y una identidad visual, las cuales estan conectadas y se
influencian directamente, debido a esto, deben ser sistematizadas. Los
elementos visuales deben manifestar la cultura y la personalidad de la empresa.

La identidad corporativa es un conjunto de caracteristicas y signos tanto
visuales como culturales que hacen de la empresa un ente Unico y diferenciado
de las demas. La identidad visual, es todo aquello que esta relacionado con la
compafia y sus publicos pueden identificarlos visualmente, es decir, son un
conjunto de imagenes que llevan concordancia entre ellas. (Cusot, 2015)

La identidad cultural, es la cultura de la empresa, su forma de ser y su
esencia. La cultura corporativa incluye: historia, mision, vision, propositos u
objetivos, valores, normas, comportamientos, filosofia, estrategias, estructura
de la empresa, herramientas comunicacionales, mapa de publicos, manual de
identidad visual. Benito Castro en su texto El Auge de la Comunicacion
Corporativa, establece, “cada conjunto de personas cuenta con una serie de
ideas que, al principio sirven de motor y, a largo plazo, son la base para definir
la forma de operar, de trabajar, y los fines que se aspiran a conseguir’ (Castro,
2007), esto forma parte de su cultura y su forma de ser. La cultura le da una
personalidad a la organizacion. A continuacion se definen los elementos de la
cultura corporativa:

e Historia: los antecedentes en cuanto a la formacién de la empresa y

los eventos que la construyen a lo largo del tiempo.

e Mision: es la razon de ser de la empresa, el motivo por el cual fue

creada.

e Vision: a donde quiere llegar la empresa, sus metas u objetivo a futuro,

algo que quiere alcanzar.

e Propoésitos/objetivos: conjunto de metas de la empresa establecidas a

corto y largo plazo.

e Valores: son los principios humanos por los cuales la empresa se rige,

forman parte de las actitudes de sus colaboradores.
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e Normas: un conjunto de reglas establecidas para asegurar el buen
funcionamiento y comportamiento de sus integrantes.

e Comportamientos: las acciones y actitudes aceptadas por los
miembros del grupo, no son reglas establecidas, sin embargo forman
parte de los rituales de la empresa y sus tradiciones.

e Filosofia: La intencion de la organizacion plasmando los valores
corporativos, su esencia y forma de ver su trabajo.

e Estrategias: el conjunto de acciones para lograr un objetivo en comun.

e Estructura organizacional: la manera en que se dividen las diferentes
areas, niveles o departamentos dentro de la empresa y la forma en
gue fluye la comunicacion.

e Herramientas comunicacionales: medios/tacticas/canales
comunicacionales los cuales plasman las estrategias
comunicacionales de la empresa.

e Mapas de publicos: division, clasificacion y caracteristicas de todos los
grupos de personas que interactian de manera directa e indirecta con
la empresa.

e Manual de identidad visual/manual de marca: referencia sobre las
normas graficas para la utilizacion de los signos basicos de la identidad
de una empresa.

(Cusot, 2015)

La identidad visual corporativa incluye el manual de marca, sin embargo,
va mas alla de eso. La identidad visual como su nombre lo indica, son todos los
signos o elementos por los cuales se identifica a una marca (organizacion). Tiene
un abarcamiento amplio desde el disefio industrial, la arquitectura de los
espacios 0 ambientes donde esta presente la marca, hasta el disefio grafico.
Algunos elementos visuales son: logotipo, folletos, tarjetas de presentacion,
estilo de tipografia, vallas, merchandising, disefio de productos, letreros,
vestimenta de los trabajadores o cualquier tipo de publicidad donde la marca se
encuentre. Todo simbolo que se pueda ver de una marca comunica y todo ayuda
a crear una coherencia organizacional. El manual de marca expone cOmo se

debe manifestar la marca en cualquiera de sus elementos visuales y sus
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trabajadores deben seguirlo al pie de la letra ya que de ellos también depende la

coherencia y la imagen de la compafia. (Castro, 2007)

Imagen y reputacion corporativa

La imagen y la reputacién van de la mano, todas las empresas tienen una
imagen y una reputacion, es imposible prescindir de una de las dos.
Regularmente, la imagen influencia en la reputacion de las personas o de las
empresas. Por esto, es necesario generar una imagen que vaya acorde al
accionar de la empresa, al mensaje que se quiera dar al publico. Es importante
establecer que no en todas las ocasiones la reputacion se ve afectada por la
imagen pero una imagen si se puede ver afectada por la reputacion. La imagen
de acuerdo a Michael Ritter, “es el filtro social del ‘pasa’ 0 ‘no pasa’ (2004.), esto
quiere decir que todo tiene una buena o una mala imagen. La imagen se la
establece desde personas hasta empresas y productos o marcas. Por otro lado,
la reputacion es la repeticion de imagenes a lo largo de la existencia de una
empresa, es “‘una suma de instantaneas” (Ritter, 2005)

Una empresa debe trabajar en su imagen para establecer una buena
reputacion, sin embargo, la reputacion no se establece tan solo con la imagen,
sino también con una suma de actitudes y valores que se crean a lo largo del
tiempo. Estamos en una época donde el mercado tiene mas competencia y es
mas exigente a la hora de crear valores agregados. Por esto, tener una posicion
privilegiada lleva a las empresas a crear acciones y atributos que los posicione
en el mercado como Unicos y puedan llegar a su publico objetivo vy
posicionandose con nuevos targets.

La reputacién corporativa es parte de lo que se considera como el
management moderno, donde las empresas buscan valores intangibles que las
ayude con su desarrollo empresarial. Las organizaciones buscan obtener
beneficios econdmicos mediante el buen accionar de sus empresas en puntos
como sostenibilidad, responsabilidad social y medioambiental y sobre todo en la
forma en que se acciona internamente, dandole una vision arménica a la
empresa con su entorno. Es necesario entender que la imagen es todo aquello

gue se puede comunicar por medio de lo visual. La reputacion es la repeticion
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de muchas imagenes que se establecen a lo largo del tiempo, de acuerdo a la
historia de la organizacién. El cambio de siglo ha establecido una diferente l6gica
en cuanto a las empresas, donde “el rendimiento total para el accionista y la
competitividad de su oferta comercial, y sus l6gicas marginales, aquellas que
conciernen al resto de los stakeholders de la empresa y en especial a sus
empleados y a la comunidad en la que ésta se desenvuelve” (Villafafie, 2003).

El corporate es “la gestidn estratégica de todos los factores que influyen
en la imagen de una organizacion” (Villafafie, 2003). Es necesario tomar en
cuenta que todo comunica, debido a esto se fortalece o debilita la imagen de la
empresa, por eso es necesario que cada aspecto del accionar de las empresas
sea analizado y actualizado constantemente. El corporate significa todos los
factores que influyen en la construccion o desarrollo de una imagen de una
empresa. La meta del corprorate es crear armonia entre las diferentes
comunicaciones de una organizacion ya que esto da como resultado imagen
positiva y ayuda a construir una buena reputacion. El corporate ahora busca ser
mas estratégico y menos basado en elementos cuantitativos. Es el resultado de
un comportamiento el cual relaciona y armoniza los activos duros y blandos de
la empresa. La reputacion es el fruto de estabilidad econémica asi como un
comportamiento que es responsable de manera social.

La imagen tiene una gran conexion con lo externo, esto es lo superficial y
lo emocional, lo visual que hace apelar a las emociones de los publicos. La
imagen debe ser cuidada por las empresas en cuanto a todo lo que es visual
para la empresa, desde su logotipo, el disefio de los productos, sus medios de
transporte, hasta la arquitectura de sus oficinas o lugares de trabajo. Es
necesario recordar que la imagen es la primera impresion que da a los publicos,
desde la primera vez que visualizan, ya tienen una percepcion de si, sin conocer
su forma de ser o caracter e incluso sin saber su historia. La imagen genera
juicios de valor, esto quiere decir del nivel de aceptacion que tiene una empresa
y sus productos o servicios para sus diferentes tipos de publicos. Es necesario
gue la imagen este en actualizacion constante y sea vigilada para no generar
rechazo. La imagen debe ir acorde con la esencia de la empresa, debe expresar
sus ideales como por ejemplo confianza, solidez, respeto, modernismo, entre

otros.
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La reputacién es un conjunto de percepciones que se establecen en el
accionar de la empresa. La reputacion esta establecida acorde a la actitud y
conducta, donde refleja los valores, los principios y la filosofia. La reputacién de
las empresas debe enfocarse en aspectos de fondo y en la causa final, esto no
significa campafas marketineras increibles, sino accionares que se preocupen
por cumplir sus objetivos, tomando en cuenta a su publico interno como externo.
Justo Villafafie expone lo siguiente,

A diferencia de otros conceptos que ha generado el management en las

ultimas décadas y que tuvieron un escaso desarrollo teérico y profesional,

mas alla del glamour inicial que los popularizé, la reputacion corporativa
constituye una sintesis de los factores de éxito de una compaiiia, de los
duros como los resultados econdmico financieros o la calidad de la oferta
comercial y también de los blandos como la responsabilidad social
corporativa o la calidad laboral. La imagen corporativa cuando se alarga

en el tiempo se convierte en reputacion corporativa. (2003)

En muchas ocasiones ha ocurrido casos donde una empresa tiene una
gran imagen, donde su logo, su arquitectura y sus productos son impecables,
pero su reputacion es cuestionada. El hecho de tener buena imagen pero una
reputacion no tan aceptada, altera a los diferentes tipos de publicos y como
resultado, existe menor aceptacion por ende una disminucién en las ganancias
economicas de la organizacion. La imagen puede ser impecable pero lo que
realmente importa es su fondo, ya que una empresa puede tener buena imagen
pero si tiene mala reputacion no sera socialmente aceptada.

Una imagen es construida mediante recursos econdémicos, a mayor
inversiébn mas facilidad tener una mejor imagen. En la mayoria de ocasiones, la
imagen la construyen el departamento de marketing, publicidad, branding y
disefio. Si las cualidades especificas de un producto o servicio apelan las
emociones del publico consumidor entonces habra aceptacion. Pero la
reputaciéon no se la puede comprar, no hay dinero que alcance para ser aceptado
si las actitudes de la empresa no son acertadas. La reputacion se la construye
con “conducta, honestidad, imparcialidad, transparencia y credibilidad, pero
sobre todo con coherencia y consistencia a través del tiempo” (Ritter, 2005). La
imagen es momentanea y transitoria mientras que la reputacion es estable y

duradera. Si la reputacion estd establecida correctamente, ser& mucho mas
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constante. Si la percepcion de una empresa ha sido la misma por largos periodos
de tiempo y ratificada constantemente, entonces no va a ser cambiada por un
hecho circunstancial. Si la reputacién esté bien construida desde un principio y
ratificada varias veces, su estabilidad es mas fuerte pero esto no significa que
puede cambiar de un dia para el otro. La reputacion puede ser cambiada a
negativa por un hecho sumamente grave, algo escandaloso y un motivo de crisis
mal manejado, es por esto que debe estar en cuidado y revision constante.

La reputacién es un trabajo de todos los colaboradores de la empresa, es
algo colectivo ya que se ve completamente relacionado con la cultura
organizacional y el actuar de los trabajadores. Las creencias, los valores y la
conducta colectiva son los ejes que a lo largo del tiempo crean una percepcion
ya sea por el publico interno o el externo. Es importante tomar en cuenta que la
reputacion no debe ser dirigida sélo al publico externo sino al interno también,
ya que este le da estabilidad a la empresa y varias veces ha ocurrido que al
establecer inadecuadamente la reputacion dentro de la empresa ha creado
rumores por los mismos colaboradores, externamente. La reputacion es una
inversion ya que al ser un activo intangible y dificil de medirlo, crear una buena
aceptacion en el publico y como resultado se presenta una mayor compra de
productos o servicios. Los Gerentes Generales de las empresas deben cumplir
con las relaciones de inversionistas, las relaciones publicas, el marketing,
recursos humanos y la investigacion para lograr un mejor desarrollo de prestigio.

Los clientes, los empleados y la reputacion que tenga el Gerente General
de manera social, son los tres factores mas importantes para determinar la
reputacion de una empresa. Después de estos tres, esta la opinién de los medios
de comunicacion, los accionistas y las redes sociales de internet. La reputacion
se la cimienta con la comunicacion en sus diferentes maneras. Después de la
comunicacién estd la innovaciéon y los valores humanos que posee la
organizacion. Los principales riesgos que tiene la reputacion se ven
influenciados por criticas de los medios de comunicacion, la seguridad y la
calidad que tienen los productos o servicios. Los medios de comunicacién estan
al dia de todo lo que ocurre a su alrededor, la proximidad y la primicia son dos
elementos de suma importancia para los medios. Los medios de comunicacion
siempre van a estar presentes debido a que el publico demanda estar

actualizado y saber lo ocurre. Los medios de comunicacion siempre trataran de



45

encontrar la verdad es por esto que las empresas deben proporcionar la
informacion adecuada a los medios para evitar rumores. Ademas, las empresas
deben actuar siempre con honestidad y coherencia entre lo que hacen y dicen.
Si una empresa esta en crisis, por corrupcién o por tragedias humanas, por
ejemplo, se expone directamente al dramatismo y es aqui donde se ve el real
nivel de reputacion que tiene la entidad.

Las empresas deben cumplir con los derechos y obligaciones que tiene
un ciudadano comun, esto quiere decir que también deben ser socialmente
responsables. Si una organizacion tiene mas relevancia en la sociedad, debe
crear mayor responsabilidad social y ayuda a la comunidad y el ambiente donde
se desarrolla. Ritter establece que la organizacion debe demostrar mediante sus
acciones “su compromiso con los valores de la sociedad y su contribucién social
con el media ambiente, los objetivos macroeconémicos del pais donde en el cual
reside y preservar a la sociedad de los impactos negativos producto de las
operaciones de la compaiiia, de sus productos o de sus servicios, demostrando
que puede ganar mas dinero haciendo lo correcto” (Ritter, 2005). Si es necesario
la empresa debe cambiar sus planes estratégicos de negocios para cumplir con
lo expuesto anteriormente.

Laimagen y la reputacidon son ejes esenciales de las empresas que le dan
un activo intangible, estan relacionadas entre si y deben ser tomadas en cuenta
cautelosamente dentro de las mismas. Si una empresa no maneja bien su
imagen o reputacién, la empresa puede estar en un gran riesgo de aceptacion

de sus publicos y las ventas decrecen.

Manejo de crisis

Toda organizacién se enfrenta a diferentes tipos de crisis y en diferentes
grados puede causar una amenaza 0 puede ser una oportunidad de cambio
positivo dentro de las mismas. Por ello, es importante entender que crisis no
siempre se dramatiza como un problema sino por una situacibn cambiante
repentina. José Luis Pifiuel en su texto La Comunicacion Corporativa de la

Gestion de Crisis, establece que significa,



46

un cambio repentino entre dos situaciones, cambio que amenaza la

imagen y el equilibrio natural de una organizacion porque entre las dos

situaciones se produce un acontecimiento inesperado o extraordinario
frente al cual una organizacion tiene que reaccionar comprometiendo su

imagen y su equilibrio interno y externo ante sus publicos. (Pifiuel, s.f.)
Estos son conflictos que tienden a alterar el equilibro de una empresa y
comprometer su nivel de aceptacion ante sus publicos internos y externos.
Puede llegar a ser un cambio abrupto grave pero normal dentro de toda
organizacion ya que forma parte de todo grupo social y al funcionamiento
cotidiano que estos grupos implican. Toda “crisis” depende de cédmo lo perciba
la sociedad y de como reaccione la organizacién ante estos cambios.

Todo tipo de crisis tiene un grado diferente de significancia para la
organizacién, existen crisis pequefias que pueden ser manejadas
inmediatamente y tienen un nivel muy bajo de efecto en la imagen de la misma
0 pueden existir crisis que cambien totalmente su rumbo e incluso la hagan
desaparecer. “Un «acontecimiento» es cualquier variacion de un entorno si ésta
es imprevista o extraordinaria para quien, al desarrollar su actividad dentro de
ese entorno, trata de mantener su constancia dentro de limites definidos para la
consecucion de sus propios objetivos” (Pifiuel, s.f.). Toda crisis es un fendmeno
dificil de manejar por su influencia de la sociedad, sin embargo, toda crisis puede
ser parecida en efectos o en la forma que puede ser manejada.

Toda crisis causara sorpresa dentro de la organizacion, solo si es una
crisis que puede ser anticipada y se hayan puesto medidas previas para
resolverla, sera un conflicto menor y controlado. Pifiuel afio define que,

Toda crisis provoca una situacion de urgencia, caracterizada por las

complejas dificultades que hay que afrontar y por la afluencia de

informaciones negativas a atajar. Ganar la apuesta de la comunicacion en
periodo de crisis, es ante todo ganar tiempo. Hay que reaccionar
rapidamente, ya que los medios disponen del poder de tratar la
informacion en tiempo real, y los rumores no corren, vuelan.
Es por esto que las organizaciones deben tener planes definidos de
comunicaciéon para manejar las crisis. El contar con un plan de comunicacion
para crisis significa poder actuar rapidamente y de forma efectiva, haciendo que
el impacto del problema se reduzca con sus diferentes stakeholders y manejando
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responsablemente su aceptacién. La comunicacion es la encargada, junto a
gerencia, de manejar todos los procesos dentro del manual de crisis (plan
estratégico) y manejar las relaciones con cada uno de sus aliados objetivos, tanto
internos como externos.

De acuerdo a Pifiuel existen tres tipos de crisis, si bien no se las puede
puntualizar, caracterizar y clasificar especificamente, pueden ser relacionados
en diferentes grupos de acuerdo a su desarrollo o su estado natural de suceder.
Los tres tipos de crisis son en el entorno de relaciones sociales, en el entorno de
relaciones con el entorno humano y en el entorno de las relaciones de
comunicacion. La crisis causada en el entorno de las relaciones especiales
internas puede ser como ejemplo un reajuste salarial o un cambio del personal
mientras que en las relaciones externas puede ser una huelga, un cambio
politico, entre otras opciones. En cuanto a eventos de crisis con relaciones
internas con el entorno humano puede ser un error de produccién, un accidente
dentro de la empresa y en cuanto al entorno humano externo puede ser como
ejemplo una catastrofe o un atentado. En la tipologia de las relaciones internas
de comunicacion puede ser un rumor o un problema entre departamentos,
mientras que una crisis de comunicacion externa puede ser unas declaraciones
problematicas por parte de un sector o de un medio de comunicacion (Pifiuel,
s.f.).

Varias crisis no pasan a las fases cronicas ya que son resueltas antes,
pero por otro lado, existen conflictos que van creciendo con el tiempo ya que no
fueron manejadas de una manera adecuada y fueron resueltas de manera
temporal. Es decir, “taparon el sol con un dedo”, no llegaron a resolverse de
manera completa y tampoco fueron evaluadas a lo largo del tiempo. Todo plan
de comunicacién debe tener siempre un seguimiento y una retroalimentacion del
estado del problema,

Este documento tiene por objetivo precisar, con relacidén al repertorio de

riesgos del «fichero de crisis», los ejes de la estrategia de mediaciones a

ser consideradas, cuando hayan de ponerse en marcha medios de

comunicacién (que en la matriz del «fichero», anteriormente esbozado,
figuran en las fichas correspondientes de la Ultima columna) y definir, bajo
la forma de un plan de actuaciones, las reacciones comunicativas a poner

en practica en la aplicacion de medidas de urgencia, en el apoyo al comité
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de crisis y al grupo de asesoria técnica, y en la puesta en marcha de

dispositivos de comunicacion interna y externa, tanto frente a

interlocutores sociales, como frente a los Media. (Pifiuel, s.f.)

Ademas como parte de este plan, se debe establecer un comité de manejo de
crisis con las personas que formaran parte de la toma de decisiones y podrian
ser voceros de la compariia para comunicar diferentes puntos.

Los planes preventivos son una anticipacion a la misma bajo
procedimientos de comunicacion estratégicos que podrian servir de supuestas
situaciones. Después de plantear el comité de crisis se plantea el tipo de crisis y
Sus riesgos, estos son riesgos objetivos (técnicos) y de opinién. Todo plan
preventivo después de identificar la situaciéon debe plantear qué comunicar, el
tono de sus mensajes (la manera de decirlos) y por qué medio (canales) se debe
comunicar para tener el mayor porcentaje de recepcion y entendimiento. Ademas
de esto, se debe analizar como podria afectar el mensaje con cada publico
objetivo para de acuerdo a ello, plantear acciones con cada uno. Se debe
elaborar un “fichero de crisis” para llenar el tipo de informacion que se debe
difundir en momentos de urgencia. Se pueden plantear mensajes previamente
establecidos para cada situacion. Como todo plan, este debe tener un
presupuesto y un cronograma de las herramientas a utilizarse y las acciones a
tomar en un tiempo determinado. Asi mismo, debe contar una ultima fase la cual
implica el seguimiento de la crisis, donde se procura seguir manejandola y
controlandola para que no regrese o se aumente. En esta fase se pueden seguir
mandando mensajes a la sociedad que sean positivos para la empresa y
controlen su imagen. Ademas se debe evaluar el impacto que tuvo la situacién

en la imagen y reputacion para poder tomar medidas reversibles.

Comunicacion Interna

Vivimos en una nueva sociedad de comunicacion, donde las empresas se
enfocan mas alla de los productos y servicios, Sino que su empresa recae en la
importancia de la informacion y envi6 de mensajes. En la actualidad, una
empresa que no realiza comunicacion, que no sabe como crear y enviar

mensajes y que no controla su informacién, es una organizacion que se siente
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en el aire. El mundo se encuentra en una etapa de globalizacion acelerada, de
nuevas tendencias e inventos tecnoldgicos, esto hace que las empresas se vean
obligadas a competir en procesos mas acelerados y cambiantes ademas de que
deben adaptarse a las nuevas formas de comunicar para posicionarse en el
mercado. De acuerdo a Jesus Garcia Jiménez (1998) en su libro La
Comunicacion Interna, “el motor de la economia ya no es la industria. La fuerza
reside ahora en las telecomunicaciones y en la informaciéon” (Jiménez, 1998). El
ser humano es mas consciente de la informacion que recibe ya que las
comunicaciones no siguen siendo unilaterales, son globales y dogmaticas,
impulsando un nivel mayor de creatividad.

Como se ha mencionado en apartados anteriores, la comunicacion
organizacional se divide en dos secciones, la interna y externa. Las dos tienen
su mismo nivel de la importancia, sin embargo, se puede decir que en la
comunicaciéon interna se encuentra todo aquello que se debe comunicar
externamente. La comunicacion interna, es cada vez mas importante dentro de
las organizaciones por el concepto nuevo que se tiene de empresa, el nuevo
manejo del término cultura, por un mercado mas amplio y consciente y por el
nuevo uso de las tecnologias productivas. La comunicacién maneja todo aquello
gue conecta e informa al individuo, las empresas ya no se manejan solo por la
economia sino por el valor humano, por el aspecto cultural, social, ambiental y
simbdlico. Justamente, es todo esto lo que se maneja dentro de la organizacién
para poder manifestarlo fuera de ella.

Debemos entender que la comunicacién interna de una organizacion se
la debe comparar como el funcionamiento de un individuo, como su sistema
humano. Como todo ser humano, debe tener un sistema donde cada una de sus
partes se especialice de manera adecuada en las funciones por las cuales fueron
creadas, sin embargo, deben interrelacionarse entre si y conectarse entre ellas
para que todo el sistema humano del cuerpo funcione. Las empresas no pueden
cumplir sus objetivos, si su comunicacion su informacion, sus redes y sistema es
informal. “La comunicaciones es para la empresa el equivalente al sistema
circulatorio del organismo humano: permite que la sangre, que en este caso es
la informacion, llegue a todos los rincones del cuerpo y les proporcione el

oxigeno necesario para su sano funcionamiento, y por lo tanto, para la
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supervivencia del sistema. Si no hay una buena irrigacion, sobrevendra
enfermedades que llevaran finalmente a la muerte” (Andrarde, 2005).

La comunicacion interna se encarga de manejar al trabajador, a los
colaboradores de una organizacién, donde cada uno de ellos tiene su propia
forma de ser, sus perspectivas, personalidades y formaciones. Estos individuos
se esfuerzan por entenderse y conectarse. Aunque cada trabajador sea unico,
tienen una caracteristica fuerte en comun, forman parte de una organizacion
social, de un grupo y una identidad. Debido a esto, la comunicacién interna tiene
dos objetivos principales los cuales son informar y motivar a sus colaboradores.
Sara Diez (2006), en su libro sobre Técnicas de Comunicacion: La comunicacion
en la empresa, resalta el hecho que, “las grandes empresas han sido quizas las
primeras en darse cuenta de que si los empleados no conocen o0 no entienden
los objetivos corporativos, ni los sienten como propios, se esta desperdiciando
un potencial enorme para obtener un mejor resultado empresarial, lograr un
mejor clima laboral y retener los mejores profesionales”.

El trabajo de comunicacion dentro de la empresa es brindar constante
innovacion en los procesos, busca tener originalidad a la hora de informar. De
igual forma, enfatiza el hecho de brindar oportunidades y diferentes sistemas de
aprendizaje a su capital humano. El DirCom y el departamento de comunicacion
estan conscientes que si sus colaboradores internos estan felices, bien
informados y en constante aprendizaje, es la herramienta mas poderosa.

De esta manera, los objetivos especificos de la comunicacion interna van
relacionados con el motivar e informar. Dentro de estas dos grandes metas estan
otras mas pequefias. Toda organizacién que realiza comunicacién dentro de ella,
busca dar claridad a su proyecto y requiere difundir los planes y las acciones que
ser realizaran para cumplirlo. Ademas, se busca establecer en qué punto se
encuentra la empresa dentro del cumplimiento de sus objetivos, dentro del
mercado y enfocar a su personal hacia donde se debe llegar. La comunicacion
interna busca fomentar el trabajo en equipo donde puedan perseguir sus
objetivos personales, grupales y su identidad. Asi mismo, trabaja en la
especializacion de cada una de las actividades de los departamentos y
trabajadores pero conectandolas entre ellas. Otro de sus objetivos importantes
es enfatizar, restablecer o reforzar la manera de actuar y hacer las cosas,

adaptandose siempre a los cambios que deben enfrentar. Se debe crear énfasis
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en los aspectos que la empresa resalta con mayor importancia. A su vez, busca
anticipar soluciones inmediatas ante momentos de crisis y un manejo adecuado

de imagen.

Para que la comunicacion sea eficaz dentro de la organizacién se debe:

1) Crear normas claras y procedimientos adecuados dentro de la empresa
y de las actividades que se lleven a cabo.

2) Eliminar la sobreinformacion o la saturacion de herramientas/canales
por los cuales se envie la informacion. Se debe aprender a utilizar los
mensajes.

3) Asegurar una comunicacion descendente, ascendente, horizontal y
diagonal, haciéndola lo mas formal posible.

4) Prestar mucha atencion a la informacién y los mensajes que se generan
entre subordinados.

5) Asegurar que la comunicacion sea bidireccional, es decir, asegurar una
retroalimentacién de la misma o un feedback adecuado.

6) Asegurar que os gerentes o jefes de &rea se integren en sus grupos de
trabajo y en la empresa en general, siendo participativos para asi
conocer las distintas falencias o necesidades existentes.

7) Se debe asegurar una integracion y que tengan uniformidad los canales,
herramientas y mensajes que se utilizan.

8) Tener una comunicacién clara, completa, honesta, transparente y
dinamica.

9) Fomentar la confianza, el emprendimiento y la pasién por el grupo y el
trabajo que realizan.

(Diez, 2006)

Clima laboral

Para que los dos objetivos principales de la comunicacion interna se
cumplan, el de motivar e informar, es necesario establecer un clima laboral
adecuado. El clima laboral se define como la calidad del ambiente de la empresa

para el desarrollo adecuado de los trabajadores y el nivel de satisfaccion de los



52

trabajadores. Solo cuando un trabajador se siente a gusto, se siente comodo e
identificado con la empresa, se puede motivarlo y la informacién recorre por toda
la empresa adecuadamente, cumpliendo sus objetivos. Es importante resaltar
gue el clima laboral y la motivacién van de la mano, es necesario tener un buen
clima laboral para motivar y es necesario motivar para lograr un nivel mayor de
satisfaccion dentro de la empresa. La satisfaccion del empleado puede medir
gue tan valorado se siente el personal, y por ende, recae en los resultados de
productividad. La comunicacién busca mejorar los procesos y la unién al tomar
decisiones relevantes para el trabajo de cada individuo y de la organizacién en
general.

El clima laboral puede ayudar a determinar qué tan bien se desempefian
los trabajadores dentro de la empresa y por ende, se puede determinar qué tan
bien se encuentra la comunicacion entre areas y entre individuos. Si existe un
buen clima laboral, los canales por los cuales fluye la informacion tienden a ser
mas utiles, concretos y formales. Si el ambiente de la empresa no es adecuado,
tienden a existir canales informales, tales como el rumor. Es imposible controlar
todos los canales de comunicacion dentro de una empresa, siempre se dara una
comunicaciéon informal, sin embargo, si existe un buen control y un buen
ambiente laboral, estos pueden ser menores. El reducir y controlar los canales
informales de comunicacion, ayuda a tener mayor claridad y transparencia
dentro de la organizacién, eliminando informacion que puede ser errénea, que
puede empeorar el clima laboral y por ende empeorar la motivacion y el

desarrollo de sus empleados. (Diez, 2006)

Influencia de la comunicacion interna en el exterior

Todo aquello que se comunica dentro, se ve reflejado fuera. Existen
empresas que buscan dar una buena imagen para tener mayor aceptacion en el
mercado, pero no se debe olvidar que la imagen no solo se la maneja puertas
para fuera sino que se la crea y cultiva puertas para dentro. El empleado,
trabajador o colaborador, como se lo quiera llamar, es el mejor activo de imagen.

Una empresa puede tener un alto nivel de ventas o participacion dentro

del mercado donde opera, pero nunca se le debe olvidar que si un empleado no
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tiene un buen nivel de satisfaccion, su comunicacion no es adecuada
internamente y no es tratado bien, este en algun punto sera el vocero externo y
no tendra una buena imagen. Al ser el vocero externo, la sociedad donde se
desempenia la organizacién, entendera que es una imagen superficial, no es una
personalidad sdlida ni contiene un sentido de pertenencia Unico, haciendo que
su valor en el exterior caiga crucialmente. Adicionalmente, si el personal no esta
a gusto o sabe que los procesos dentro de la empresa no son coherentes, este
sera el vocero oficial de la compafia, haciendo que potenciales colaboradores
pierdan el interés en trabajar con ella.

Se debe crear énfasis en que la comunicacion interna tiene un rol de suma
importancia en el nivel de competitividad. Si se trabaja de manera efectiva en
ella, los empleados se veran involucrados con la organizacién y todas sus
acciones guardaran coherencia, mejorando el posicionamiento de la marca. La
comunicacién interna debe seguir un plan de comunicacion previamente
establecido, donde se plantean objetivos, estrategias, tacticas e instrumentos de
como medirlos a futuro, para asegurar un funcionamiento apropiado. Este es un
plan estratégico de comunicacion el cual incluye un sistema de auditoria, analisis

y evaluacion.

Plan Estratégico de Comunicacién: Desarrollo de auditoria

Como todo proceso y toda actividad dentro de una organizacién, la
comunicacién debe ser planeada, objetiva y medible. El Plan Estratégico de
Comunicacion es un documento donde se exponen los diferentes puntos a
trabajar o proyectos. Generalmente, es un plan que se lo hace de manera anual.
Este puede depender del presupuesto de las empresas, pero también se lo
puede hacer semestral, mensual, o incluso, por proyecto para que sea mas
especifico. El Plan Estratégico de Comunicacion o de Desarrollo Comunicacional
plantea sus objetivos, sus estrategias como soluciones comunicacionales y sus
métodos de evaluacion, retroalimentacién o seguimiento del mismo. Todo plan
comunicacional requiere de una auditoria para conocer el estado actual de la
comunicacién dentro de la empresa y lograr entenderla ademas de plantear

diferentes soluciones comunicacionales.
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La auditoria de comunicacion es, sin duda, el paso mas importante dentro
del plan estratégico. Consiste en conocer el estado de la comunicacion dentro
de la empresa para poder evaluarlo. La auditoria primero plantea la identidad de
la empresa y los objetivos que persigue la empresa. Luego, se pasa a conocer
las herramientas y canales de informacidén que se utilizan para llegar acorde a
cada publico y sub-publico. Al conocer estos puntos, se puede analizar el tipo de
informacion enviada en cada una de ellas y su concepto tanto técnico como
comunicacional. Luego, se procede a conocer el universo que sera estudiado. Si
la auditoria se lleva a cabo en una empresa sumamente grande, se puede
determinar una muestra representativa acorde al nUmero de personas en total y
por area, con porcentajes directos.

Una vez que se determina el universo a ser estudiado, se puede plantear
la metodologia, la cual puede ser cuantitativa o cualitativa. La metodologia
cualitativa tiende a basarse en entrevistas, focus groups, entre otros. La
metodologia cuantitativa, suele centrarse en encuestas o pueden ser examenes
cortos. La determinacion del universo suele enfocarse mayormente para
encuestas.

En el sistema de auditoria, debe contar el objetivo general y sus objetivos
especificos. Los objetivos especificos determinan los tépicos o los puntos a ser
tratados (evaluados) dentro del proceso. Por ejemplo, si se requiere estudiar el
nivel de conocimiento e identificacion con la cultura corporativa, uno de sus
objetivos especificos se debe centrar en ello. Las entrevistas o encuestas deben
incluir los topicos que los permitan profundizar y conocer sobre esos temas.
Como ejemplo, se puede crear una investigacion a nivel de identidad, a nivel de
clima laboral, a nivel de flujo de informacion, entre otras, donde cada topico debe
incluir preguntas que permitan al comunicado profundizar, conocer y entender
mas sobre estos aspectos.

Una vez que se ha hecho la investigacion, se debe plasmar los resultados
tanto cualitativos como cuantitativos. Generalmente, los datos cuantitativos se
los presenta en graficos que permitan mostrar datos exactos. Los graficos,
ademas, son un respaldo numérico que demuestra con porcentajes los
resultados. Para finalizar la auditoria se deben seleccionar los problemas y
aspiraciones mas importantes, y precisos que se encontraron y sefalar

recomendaciones.
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Siguiendo el proceso de planificacién, cuando se tiene ya la auditoria, se
plantean soluciones estratégicas que pueden implementarse inmediatamente o
a futuro, pero siempre asegurando su durabilidad. Estas soluciones pueden
formar parte de un solo proyecto comunicacional o de varios proyectos por
separado. Es importante que las soluciones estratégicas se planteen de forma
medible, en un tiempo y en una cantidad determinada.

Todo plan estratégico de comunicacién debe exponer cOmo se evaluaran
las estrategias una vez implementadas. Se debe realizar un seguimiento del
proceso e identificar los puntos fuertes y débiles del mismo. Conjuntamente, este
plan permite analizar los puntos fuertes dentro de la empresa para reforzarlos.
Al ser la etapa de evaluacion, es necesario dar un feedback. Es significativo

resaltar que para que un plan sea eficaz se debe repetirlo de manera periddica.

Publico Objetivo

Se ha establecido anteriormente que el publico interno es con el cual se
realiza comunicacion corporativa interna que principalmente son los trabajadores
gue trabajan dentro o para la empresa. Sin embargo, no es dirigida Gnicamente
hacia ellos. Del mismo modo, es dirigida hacia los proveedores y familiares de
colaboradores internos, que muchas veces pueden ser vistos como publico
interno o publico externo, esto depende de la empresa y de los vinculos que
generen. Por lo cual, también se debe hacer comunicacion con ellos y
preocuparse de su bienestar. Se debe generar vinculos, para que se sientan
identificados con la organizacion y se sientan motivados. Esto puede ayudar a
retener talento humano positivo para la empresa.

Al ser el publico interno parte del ADN de la organizacion, este debe estar
al tanto de cualquier normativa y cambio que se realice dentro de este grupo
social. Pero del mismo modo, todo colaborador debe tener el espacio y el voto
de reclamar, recomendar o dar a conocer cualquier informacién y sentimiento
gue tenga con respecto a la organizacién. Debe contar con el alcance apropiado
de cualquier herramienta o canal que le permita comunicarse con sus pares, sus

jefes o sus subordinados.
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Herramientas y canales de comunicacién interna

Como ya se conoce, cualquier tipo de comunicacion necesita de un medio
0 de un canal que permita al receptor o comunicador enviar un mensaje.
Cualquier medio por el cual se comunica es determinado como canal o
herramienta comunicacional. Dentro de toda organizacion, estos medios
permiten a sus colaboradores crear mensajes, conectarse y entender las
diferentes situaciones en que se encuentra la empresa.

Gracias a la globalizacion y el internet, las herramientas comunicacionales
crecen de manera mas rapida y la tecnologia es una caracteristica ineludible.
Los procesos cambiantes de este nuevo siglo han hecho de la comunicacién un
proceso mas vertiginoso y sobre todo, lo han obligado a ser mas transparente.
Este es un proceso que se ve obligado a ser directo y preciso, donde los canales
comunicacionales permiten agilitar los procesos. Una empresa moderna es
aguella que esta al tanto de las nuevas tecnologias y utiliza medios renovados
para conectarse con sus diferentes publicos objetivos. Cada vez son mayores el
namero de herramientas comunicacionales que se tiene a la mano, sin embargo,
se debe tomar en cuenta que no es el nimero de herramientas comunicacionales
gue una empresa tiene, sino la calidad de su uso, del proceso y de la informacién
gue se envia. Para asegurar que no haya una saturacion de informacion y que
su publico interno sepa manejar las herramientas, se debe recomendar no
excederse en la creacion de canales y enfatizarse en pocas que cumplan su
funcion.

Una herramienta, canal o un medio de comunicacion responde a las
tacticas/estrategias del plan comunicacional creado previamente. Se puede
poner como ejemplo a las carteleras fisicas, carteleras digitales, revistas
corporativas, mailing, manuales, afiches, redes sociales, la intranet, los boletines
periddicos, entre otras. Aun asi, la comunicacion humana y de contacto fisico
puede ser considerada de mayor importancia. En este aspecto pueden estar las
reuniones, las salidas de campo, las actividades grupales, entre otros. El

contacto humano hace de la comunicacion un vinculo mas cercano y amigable.
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La comunicacidon y la gerencia

El departamento de comunicacion o el DirCom es un aliado estratégico de
la Gerencia, es decir, este debe ser su asesor y debe trabajar en conjunto con la
gerencia. En el organigrama el gerente de comunicacién o DirCom debe estar al
mismo nivel que los demas gerentes o como un asesor directo de la gerencia
general que conecta a todos los departamentos entre si. Si el departamento de
comunicacién no tiene el soporte de la gerencia y su compromiso, sus técnicas
no podran pasar a ser estrategias. Es importante que, con el soporte de gerencia
general y cada uno de los gerentes de los diferentes departamentos, las se
logren crear estrategias medibles a largo plazo por el bienestar de la
organizacion en general y la estabilidad de sus empleados.

Pablo Gonzalez, quien publicé La utilidad de la comunicacioén interna para
los directivos sefala que, “no es una moda, ni un beneficio social para que los
empleados dejen de quejarse de que no hay comunicacién: la comunicacion
interna es una herramienta de manejo para reforzar la capacidad de influencia
de la gerencia, por medio de la mejora del grado de comprension y de
compromiso de los miembros de la organizacién con las estrategias y
actuaciones empresariales” (Molina, s.f.). Como se ha expuesto antes, al
comunicacioén interna se alinea con los objetivos estratégicos de la empresa junto
con su cultura haciendo que gerencia y comunicacion sea dos claves directas
para el buen funcionamiento.

Es ineludible que la directiva mantenga constancia y haga un uso
adecuado de las herramientas y canales creados por el departamento de
comunicacién para comunicarse con sus publicos, especialmente el publico
interno. Debe existir un esfuerzo real de la direccion general por crear coherencia
entre los objetivos empresariales, los objetivos culturales y los objetivos
comunicaciones para de esta manera poder prestar atencién a sus empleados y
resguardar su entendimiento mediante una solucion de necesidades y constante

motivacion.
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Los directivos, mediante la comunicacién deben manejar herramientas
para conseguir que “los empleados quieran aportar lo mejor de su
profesionalidad”. La gerencia debe transformar sus sistemas y estilos para
asegurar un mejor desempefio de sus trabajadores. Los directivos deben dar a
conocer informacion sobre lo que esperan de sus colaboradores y sobre los
resultados que alcanzan. Deben permitirlos movilizarse y brindarles las
herramientas adecuadas para aprender a realizar su trabajo efectivamente y
estar en constante renovacion de tecnologias. La gerencia debe otorgarles
espacios de libertad, ensenarlos a ser responsables y manejar diferentes estilos
de direccion. Se debe motivar para que todo trabajador busque su
autorrealizacion y mejorar en su campo profesional y personal. Adicionalmente,
se debe reforzar al personal con procesos que los ayuden a crecer, a mejorar
sus capacidades, como por ejemplo, capacitaciones, coaching, u otros estilos de

aprendizaje. (Molina, s.f.)

Comunicaciéon externa

La comunicacion externa tiene dos terrenos, la comunicacion externa que
es manejada desde de la organizacion y la que se genera fuera de ella.
Comunicacion externa es el proceso de enviar informacion y generar mensajes
en ambitos que se encuentran externos a la institucion. La comunicacion externa
gue se genera dentro de la organizacion, es cualquier proceso, actividad o
elemento que se manifiesta dentro de la organizacién pero es receptado por
entes externos. Por otro lado, esta la comunicacion que se genera externamente,
es decir, la informacion y mensajes que se entablan entre dos o mas publicos de
una organizacion.

Los publicos externos son todos aquellos que estan relacionados con la
empresa pero constituyen su entorno. De manera mas precisa, son grupos de
interés que estan relacionados, tienen alguan tipo de influencia y afinidad de
manera directa o indirecta. Dentro de la comunicacion externa existen diferentes
aspectos con los cuales se debe trabajar para crear aceptacion entre empresa y
entorno. A la comunicacion externa se la puede denominar también como

comunicacién global.



59

PuUblico externo

La publicidad y el marketing han dejado de ser la herramienta mas
caracteristica de todo aquello relacionado con los grupos de interés externos, se
ha dado paso a un nivel mas significativo el cual se define como comunicacion
integral o global. Ya no se busca tener aceptacion tan solo de clientes, ni vender
una marca por su determinado servicio o producto. Ahora, se busca vender una
marca por su talento humano, su identidad e imagen. Las empresas no sélo
manejan las relaciones con clientes sino con un sinnamero de grupos aliados
gue le significan aceptacion, productividad e ingresos. Esos son los publicos
objetivos externos, los cuales ayudan a que la organizacién se desarrolle y de
ellos depende su aprobacion social. Como ya se expuso anteriormente, dentro
de este grupo se puede incluir: clientes, clientes potenciales, proveedores,
accionistas, gobierno, ambiente donde se desarrolla, medios de comunicacion,
otras empresas competidoras, distribuidores, intermediarios, lideres de opinion,
entre otros, todo depende del tipo de asociacion.

Es necesario trabajar con cada uno de ellos para cubrir su interés y
necesidades y de igual manera, que ellos cubran las de la empresa.
Conjuntamente, se debe trabajar con cada uno de ellos pero de manera
relacionada, no se puede exponer una idea o0 una accién con un publico externo
y exponerlo de otra manera con otro ya que esto significaria un mal manejo de
imagen y de identidad. Adicionalmente, se debe trabajar en conjunto y sinergia
porque no podemos olvidar que todos ellos forman parte de una misma sociedad,
por ende, pueden enterarse por diferentes medios de cualquier actividad de la

empresa.

Relaciones publicas

Las relaciones publicas son todo proceso comunicativo de intercambio de
informacion, mensajes o actividades de una organizacién con sus diferentes

publicos externos, teniendo en cuenta siempre el prestigio de la empresa y su
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aprobacion social. De acuerdo al Portal de Relaciones Publicas RRPP, son un
conjunto de acciones de comunicacion estratégica coordinadas y sostenidas a lo
largo del tiempo, que tienen como principal objetivo fortalecer los vinculos con
los distintos publicos, escuchandolos, informandoles y persuadiéndolos para
lograr consenso, fidelidad y apoyo de los mismos en acciones presentes y/o
futuras” (Contreras, s.f.). Para realizar buenas relaciones publicas, es necesario
estudiar a fondo a cada uno de los clientes, entender su personalidad, sus
necesidades, gustos y preferencias, solo asi se podra llegar a tener una buena
interpretacidn publica. Esta actividad puede incluir muchas veces, conocimientos
de publicidad, marketing, recursos humanos y disefio grafico.

Paul Capriotti en su texto, Planificacion Estratégica de a imagen
corporativa, indica que las relaciones publicas tienen en mente que,

Los individuos procuran ubicar mentalmente a las organizaciones en

diversas categorias. Clasifican a las entidades —las agrupan- segun

aguellas caracteristicas que son importantes para ellos. La interaccion va

generando una serie de categorizaciones reciprocas entre las personas y

las organizaciones, las cuales establecen, enmarcan y refuerzan las

obligaciones y expectativas de cada uno de ellos en su relacion. (1999).
Gruing y Hunt proponen que las relaciones publicas se deben hacer acorde a
tres ejes, el publico interno (colaboradores), el publico externo (accionistas,
clientes, proveedores, comunidades, etc.), y el publico del entorno general
(fuerzas politico-legales, tecnoldgicas, econdmicas o socioculturales) (Capriotti,
1999). En cualquiera de estos casos, se debe etiquetar a cada uno de ellos y
crear un plan estratégico de comunicacion para determinar el tipo de relacion,
gué comunicar y como hacerlo.

Cabe recalcar que en muchas ocasiones, se cree que las relaciones
publicas son solo aquellas que se gestiona con los medios. Los medios de
comunicacién son una gran parte de esta actividad, sin embargo, no son los
Unicos a los cuales se debe priorizar. Se debe identificar que comunicar y cuando
hacerlo, no se debe comunicar todo en un mismo momento ya que la sociedad
se puede saturar de informacion y confundir. De igual manera, es trascendental
mencionar que no se busca sélo la fidelidad de los clientes, sino también de la

sociedad en general, como la lista de publicos externos que mencionamos
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anteriormente. Si se tiene el apoyo de todos ellos en conjunto, se logra un mayor

nivel de satisfaccion.

Medios de comunicacion

Los medios de comunicacion son todo medio publico o privado de difusién
de informacion y envié de mensajes de masas o también conocido como mass
media. Los medios de comunicacion son considerados un publico externo de las
organizaciones, sin embargo, su relacion debe ser intima y manejada de una
manera especial. Los medios de comunicacion estan en constante cambio,
renovacion y evoluciéon de acuerdo a la tecnologia que cambia de manera
constante. Son instrumentos que la sociedad utiliza para estar constantemente
informada e interconectada de manera textual sonora, visual y audiovisual. Los
medios de comunicacion elaboran los mensajes para que la sociedad pueda
conocer los acontecimientos mas recientes y relevantes en politica, economia,
cultura y social, los cuales pueden enviar informacion a nivel local o en general,
a nivel mundial.

Existen dos tipos de medios por los cuales se elaboran los mensajes,
estos son ATL (Above The Line) o BTL (Below The Line). Los medios ATL, son
aguellos que tienen alto alcance, generalmente, es informacién enviada para
masas de personas las cuales no estan segmentadas. ATL son los medios mas
comunes por los cuales se llega a las personas y a un alto nimero de personas,
estos pueden ser la television, la radio, el periddico, revistas, entre otros. BTL
son los medios no tan tradicionales, los cuales buscan tener un alcance a un
grupo segmentado y no tan grande, no es informacion difundida para las masas.
Los medios BTL deben tener un alto nivel de creatividad y pueden recibir una
retroalimentacion instantanea del alcance que generan. Algunos ejemplos de
medios BTL son las activaciones, flyers, vallas, marketing directo, puntos de
venta, relaciones publicas, entre otros.

Los medios de comunicacion deben ser considerados como aliados
directos de las empresas, es por esto que se debe fomentar una comunicacién
estrecha, duradera y transparente. Los medios de comunicacion son el publico

externo que mas rapido puede conseguir o recibir informacion en cuanto a las
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organizaciones. El deber del comunicador organizacional es crear vinculos con
los periodistas o colaboradores de los medios de comunicacion para facilitar el
proceso de publicaciones y hacerlo de una manera honesta.

Si un comunicador organizacional logra entenderse bien con los medios
de comunicacién estos pueden ser sus aliados y colaborar con publicty o agilitar
el proceso de publicaciones en cuanto a gestion de medios. La gestion de medios
es una parte trascendental en las organizaciones, especialmente de las
relaciones publicas, ya que es una de las mejores formas de hacer publicidad a
una empresa. Las organizaciones buscan que los medios publiquen diferentes
tipos de informacion sobre las actividades que realizan, sobre sus servicios y
productos y que la informacién sea actualizada e instantanea. De igual manera,
las organizaciones quieren generar cada vez una mayor cantidad de publicity,
para asi, ahorrar dinero destinado a publicidad. Esto, se lo puede conseguir
creando notas interesantes y relevantes para la sociedad, enviarselas a los
medios de comunicacion para que estos las publiquen o invitarlos a que cubran
un evento que tiene importancia para la marca.

De forma adicional pero de igual importancia, se debe dar apertura a los
medios para que reciban informacidén clara, reportandoles informacién de
cualquier circunstancia que pase la empresa y que puedan asistir al lugar de los
hechos. Un punto crucial es siempre decir la verdad, siempre dar detalles con
honestidad fomentando la ética y la moral. La estrategia esta en generar
mediaciones, asi los medios publican de manera rapida la verdad de las
organizaciones y las organizaciones les otorgan un hecho noticioso que ayuda a
los medios a conseguir mayor informacion, tener la primicia y aumentar su
prestigio.

Con los avances el internet es un medio comunicacional claro el cual esta
posicionandose de forma mas rapida. El internet es la puerta a un sinniamero de
informacion y entretenimiento el cual esta a la vista de todos ahora con mayor
velocidad. Las redes sociales, espacios de interaccibn humana, pueden ser
consideradas uno de los medios mas importantes para el envio de mensajes e
informacion. Es por esto, que las empresas deben también trabajar en la
realizacion y el control de informacion que es creada en el internet. De acuerdo
a Marta Lucia Gomez, en su texto Medios en la Comunicacion Organizacional,

el internet,
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Ha generado una revolucion y su alcance es cada vez mayor. Un impulso

viene desde el comercio y desde politicas internacionales como la de

Unesco, denominada Sociedad de la informacion. Para ésta, los gobiernos

se han comprometido con el fin de que todas las personas tengan acceso

a la informacién, al conocimiento y a ejercer sus derechos de libertad de

informacion y de expresion. (2008)

La gestion de medios de comunicacién en organizaciones debe tener un
plan estratégico donde se establezca en qué medios se requiere difundir un
mensaje, en qué momento hacerlo, la frecuencia con la cual se quiere difundir
un mensaje, la duracion del mensaje y a que segmentos o targets se quiere
llegar. Definir estas estrategias permiten que el objetivo del envio de los
mensajes a la sociedad se cumpla y ayuda a alcanzar las metas corporativas.
De igual manera, se requiere definir el estilo de lenguaje en la difusion de
mensajes. Gomez sefiala que, “el lenguaje (verbal y no verbal) fue el punto de
partida y sigue vigente, aunque a través del tiempo el hombre ha disefiado y
seguira creando nuevos medios para comunicarse con sus semejantes” (Gémez,
2008). En la comunicacion corporativa, se seleccionan varios medios
individuales o como una mezcla donde se puedan realizar las publicaciones para
cada accion del plan de comunicacion. Habitualmente, se selecciona un numero
de medios en los cuales la difusién de mensajes posibilita el cumplimiento de los
objetivos y logra tener el alcance adecuado para llegar a un segmento de la
sociedad. Cada medio tiene un segmento y una tendencia en cuanto al estilo de

informacion que se publica.

Lobbying

El lobbying o cabildeo es la aplicacién de las relaciones publicas pero
entorno al gobierno o entes gubernamentales. El cabildeo es gestionado por
empresas, organizaciones patronales, sindicatos, fundaciones o asociaciones
sociales que tienen como propdésito influir en las decisiones del gobierno y
manejar decisiones favorables a sus intereses. La aplicacion del lobbying y la
comunicacién es influir en los poderos publicos para beneficio de una o varias

organizaciones y de un grupo social especifico. Su trabajo, acorde a Antonio
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Castillo (2011) es “negociar propuestas publicas y participar en los procesos
legislativos y administrativos”.

Debido a la intervencion de los érganos publicos en la comunidad, el
lobbying debe ser estratégico. Al ser un plan estratégico para un organizacion y
un grupo segmentado de personas, se debe definir previamente con quien se
debe hablar dentro de los poderes publicos, se requiere tener una formula para
las propuestas que se quieren llevar a cabo, se debe generar una participacion
en momentos oportunos y saber las técnicas comunicativas “susceptibles de
utilizar en las negociaciones con los ambitos ejecutivo, legislativo y judicial”’
(Castillo, 2011). En cualquier tipo de definicion de lobbying o cabildeo, este se
enfocar en la accion o el accionar, “sea un intento a cambiar la politica, llamar la
atencién sobre un tema o dirigir érganos decisorios hacia una solucion, el
cabildeo requiere mas que simplemente presentar una informacién” (Consejo
Internacional para Rehabilitacion de Victimas de Tortura , 2007), ya que el
cabildeo busca influir y conseguir una respuesta positiva hacia esa influencia y
convencimiento.

El lobbying no lo puede realizar cualquier persona, es un proceso el cual
debe ser realizado por un especialista en comunicacion. Si bien el lobbying hasta
el dia de hoy no es considerado una profesion, se debe plantear que este acto
debe ser liderado y planificado por un especialista en comunicacion politica. El
lobbying puede ser una herramienta positiva para mejorar la calidad de la
democracia, para el presidente de Dircom (Asociaciéon de Directivos de
Comunicacion), el Lobby constituye una,

Membrana de defensa que permite a las organizaciones interactuar con

el legislador y el regulador. En este sentido, Velasco ha afirmado que es

preciso crear una cultura de lobby en nuestro pais, inspirada en la
transparencia. Para ser un buen profesional del lobby se requiere
conocimiento, formacién y habilidades de comunicacién con el fin de
establecer empatia y dar respuesta a las expectativas de los grupos de

interés. (Velasco, 2011)

Un articulo publicado en The Guardian (Tomasin Cave, 2014), un diario inglés,
alega que las 10 claves para la realizacion y control de un buen cabildeo son las
siguientes: controlar el ambiente en el que se desarrollan, saber como y cuando

manejar los medios de comunicacion, conseguir apoyo de expertos, ganarse la
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credibilidad de la sociedad, contar con un centro de estudios del caso, realizar
consultas a otros criticos, neutralizar a la oposicion, controlar la informacion que
circula en laweb, ganarse el acceso a politicos y generalmente, un buena gestién
de cabildeo con el gobierno puede terminar en un futuro empleo en entidades

publicas gubernamentales.

Responsabilidad social corporativa

Como todo individuo, las organizaciones al ser grupos sociales, tienen
responsabilidad con el medio que los rodea y asi como buscan satisfacer sus
necesidades, deben actuar acorde a las necesidades del ambiente que los
rodea. La Responsabilidad Social Corporativa (RSC), no es simplemente hacer
obras de caridad, sino ser responsables en tres ejes: econémico, social y
ambiental. Existe una diferencia entre las buenas practicas que toda
organizacion debe seguir dentro de su nacion, ciudad o lugar donde se
desemperia, las cuales son las leyes que toda empresa debe cumplir, como por
ejemplo el pago de impuestos.

El realizar RSC, depende especificamente de las actividades que cada
negocio lleve a cabo y de las necesidades del medio que lo rodea. De acuerdo
al articulo publicado por Corporacion Ekos en el 2010 el cual se titula Empresas
con Responsabilidad Corporativa la RSE “puede ser vista como la contribucion
activa y voluntaria que una compaiiia realiza con fines de mejoramiento social,
econdémico y ambiental, con el fin de mejorar su situacion competitiva y su valor
afnadido”. La responsabilidad que estos procesos conllevan es enorme. Si bien
ayudan al posicionamiento de la marca, mejora su imagen ante los publicos
haciendo que sus ingresos aumenten por un mayor nivel de aceptacién en el
medio, deben ser actos coherentes entre si y realizarlos por simple ética y moral.

La RSC se enfoca en crear sostenibilidad a futuras generaciones y
minimizar los impactos que generan en las generaciones presentes. Las
organizaciones deben estar conscientes que es necesario difundir el mensaje y
educar a sus publicos de la importancia de generar responsabilidad social y
sostenibilidad en el aspecto econémico, social y ambiental para fomentar una

cultura de respeto y asistencia al medio en que vivimos. El aspecto social es que
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una organizacion se preocupe por la calidad humana y su desarrollo dentro de
la sociedad. El aspecto econdmico es promover el desarrollo econémico, puede
ser mediante métodos de empleo o educacién. El aspecto ambiental es crear el
minimo impacto en la naturaleza de la tierra y no crear practicas laborales que
no contribuyan al calentamiento global. “Una empresa socialmente responsable
con una vision integral, dese tener un compromiso con la sociedad, sus
trabajadores, sus clientes, la calidad de sus productos, con el impacto ambiental
que genera y sus stakeholders” (Ekos, 2010).

Las organizaciones estan cada vez mas conscientes que las actividades
de responsabilidad con el medio posicionan su reputacion y acortan las
distancias con sus diferentes grupos de interés. Los stakeholders al ser cada vez
mas criticos, informados y conscientes tienen gran influencia en las actividades
gue una empresa realiza Las buenas practicas en las organizaciones deben
regirse bajo la buena calidad del producto/servicio y seguridad industrial junto
con un ambiente de responsabilidad social y ambiental. (Ekos, 2010)

Toda organizacion debe tener un ciclo continuo de RSE, esto quiere decir,
gue debe tener una renovacion de sus actividades y proyectos de forma
constante y estar al tanto de las necesidades de sus publicos de influencia y de
la comunidad en general. Se debe tener una actualizacion ya que los contextos
cambian y las necesidades también cambian acorde al area de influencia. De
igual forma, se debe tener una retroalimentacion y estar en continuo seguimiento
de los proyectos de RSE que ya se realizaron. Ninguna empresa debe
comunicar el mensaje de haber realizado responsabilidad social corporativa
como un medio de publicidad ya que la reputacion puede decaer. A su vez, se
debe entender que manejar la crisis de una empresa y los efectos que ésta
puede tener en la sociedad no es responsabilidad social, es un deber de la

organizacion.

Comunicacion politica
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La politica, sin duda, no podria llevarse a cabo sin comunicacion. La
comunicacion es la parte mas importante para todo politico ya que al formar parte
de la luz publica, necesita de la buena gestion de la comunicacion para tener una
acogida mayor. Gonzalez Vila (1997), define al término politica como, “un
conjunto de supuestos principios, medios y actividades con que se organiza y
dirige un grupo humano para la consecucion de determinados objetivos; es el
actuar prudencial de quien posee dotes especiales, mas naturales que
adquiridas, para la direccion, gobierno o pastoreo de las personas en
colectividad” (Canel, s.f.). Debido a que la politica es circunstancial e implica
conflicto por ideologias o posturas diferentes, los politicos necesitan buscar una
imagen correcta para ser aceptados por la mayoria, para eso esta el manejo de
la comunicacion.

Debido a que la politica se basa en la toma de decisiones constante esta
toma de medidas debe ser comunicada para generar un intercambio de puntos
de vista y comunicar diferentes mensajes. La comunicacion es la encargada de
gue las decisiones que se toman tengan acogida y logren llegar a publico con el
cual van dirigidas y tienen algun tipo de influencia. Ademas, sélo se es legitimo
y se sigue un cumplimiento de la toma de decisiones en la politica cuando la
comunicacion es publicada a la sociedad. La comunicacién ayuda a llegar a
consensos, a crear procesos mas rapidos e identificar las necesidades de los
pueblos.

Otro aspecto en el cual la comunicacién tiene una gran influencia es la
publicidad de un politico, este solo se puede dar a conocer y sus posturas ganar
la aprobacién del publico cuando es expuesto en los medios de comunicacion.
Los comunicadores politicos o consultores politicos tienen como tarea el
implementar la buena imagen de un politico y mantenerla a lo largo del tiempo
haciéndola duradera y estable. Los consultores politicos deben darle una
identidad al politico acorde a su cultura, su personalidad y sus ideales, pero
también, acorde a la forma de ser del pueblo y sus necesidades. Los consultores
politicos se encargan de realizar el proceso de campafa de los politicos, en
manejar su imagen en cuanto al lenguaje verbal y no verbal y coordinar sus
mensajes una vez que este se mueva en el ambito politico. Se debe siempre
recordar que todo comunica y al igual que el manejo de identidad, reputacion e

imagen corporativa, los comunicadores politicos deben manejar estos tres
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aspectos de cada politico. El comunicador debe basarse en un plan estratégico
el cual ademas debe incluir relaciones publicas, manejo de medios de
comunicacién, manejo de la web, manejo de crisis y posicionamiento de imagen.

Para llegar al poder, influir en las decisiones de un pais, para mantenerse
en el poder y poder negociar con pares se debe manejar la comunicacion. Se
puede afirmar que la comunicacion politica tiene tres actores principales con los
cuales se debe trabajar, los politicos, los medios de comunicacién y los sondeos.
La comunicacién politica se basa en un enfrentamiento de mensajes, Wolton
(1998) alega que la expresion “enfrentamiento de discursos o contradicciones,
apunta a la idea de conflicto no solo es rasgo esencial de la politica, sino también
de la comunicacion de ésta. Es decir, la comunicacion politica tiene algo de
rivalidad, de competicién o de batalla entre distintas partes” (Canel, s.f.).

Asi, la comunicacién politica se rige bajo cuatro ejes fundamentales: el
presupuesto que se tiene para resguardar la imagen de un partido politico o un
individuo de la politica, el control del politico sobre las decisiones, la aprobacion
social de un partido, de un individuo politico, de los ideales/actividades que se
generen y también el significado de la informacion que se cree. La comunicacion
politica incluye cinco tipos de estudios. El primero es el estudio del mensaje, esto
quiere decir un analisis de retorica y lingiistica que incluye el contenido de los
mensajes enviados y el significado de los discursos y los elementos politicos.
También esta el estudio de procesos politicos el cual es la gestién de la
comunicacién de las instituciones politicas. El estudio de las acciones de
comunicacion, esto hace referencia a las diferentes maneras de enviar o crear
un mensaje. De igual manera, se debe tener un estudio de mediacién de mensaje
por parte de los medios de comunicacion y cualquier entidad politica. Por altimo,
se debe tener un estudio de los efectos que genera un mensaje desde cualquier

perspectiva que se la vea. (Canel, s.f.).

Web 2.0

La comunicacién web 2.0 es el presente de la comunicacion masiva donde

los usuarios que la manejan dejan de ser receptores pasivos y son emisores
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activos. Como su nombre lo indica, el internet es un medio de comunicacion en
web o0 en redes, donde se interconectan diferentes herramientas tecnoldgicas
gue poseen internet. La comunicacion web 2.0 permite el rapido envié y
recepcion de mensajes, generalmente de manera instantanea, y dirige al mundo
a estar interconectado, informado, comunicado y entretenido. Manuel Castells
en el 2001 escribe su opinién e investigacion en el texto Internet y la Sociedad
Red, explicando que el internet, “trata de una red de redes de ordenadores
capaces de comunicarse entre ellos. No es otra cosa. Sin embargo, esa
tecnologia es mucho mas que una tecnologia. Es un medio de comunicacién, de
interaccion y de organizacion social’. La web 2.0 permite que los usuarios no
s6lo puedan ver los contenidos creados para ellos, ahora, pueden comentar,
editar, compartir informacion entre usuarios y formar parte activa de esta nueva
“sociedad general en red”.

Este medio actual de comunicacién, permite a las empresas tener
diferentes herramientas de comunicacion con sus publicos objetivos, donde
estos, se vuelven usuarios activos y tienen un acercamiento mayor a la marca.
El internet ha ayudado a mejorar las formas de comunicacion, ha sido una
herramienta méas facil que permite conectarse con sus publicos mediante
diferentes canales o tacticas. De igual manera, al ser instantanea, ha ayudado a
generar mayor conexion e incentivar la pasion con sus stakeholders, creando
lovemarks y afianzando su fidelidad.

El internet es una herramienta comunicacional la cual contiene diferentes
canales para llegar al publico, existen sinnimero de aplicaciones, redes sociales,
blogs, paginas web, entre otras, que permiten crear mensajes visuales, auditivos
y sensoriales. Al ser una herramienta social, expuesta masivamente, puede ser
una herramienta de doble filo. Ayuda a la difundir mayor cantidad de informacion
de manera mas rapida, permite que los usuarios estén al dia con los cambios y
acciones de la marca y que participen dentro de esos cambios. Sin embargo, si
la comunicacién y sus canales no son creados y controlados de buena manera,
la empresa puede entrar en situaciones de crisis con una caida en su imagen y
reputacion. El internet con sus medios, especialmente las redes sociales, es un
método comunicacional donde se puede realizar comunicacion corporativa,
marketing con posicionamiento de marca y publicidad. La web 2.0 facilita la

comunicacién bidireccional, el publico externo de una marca recibe informacién
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y también la marca recibe informacion por parte de sus publicos, esto facilita la

retroalimentacion y la conexion entre ellos. (Castells, 2001)

Redes sociales

Las redes sociales se generan partiendo de las necesidades de las
personas en relacionarse con distintos grupos, como lo es la familia, los amigos,
los compafieros de distintas actividades, e incluso con gente que no han
conocido anteriormente. La red social es una conexién entre estos distintos
grupos gque las interconectan y relacionan a todo grupo social o individuo en el
mundo que sea parte del internet o de ciertas aplicaciones de la web. El fin de
las redes sociales es informar, entretener, educar, compartir contenidos y
fomentar la interacciona si como el desarrollo entre individuos.

Las redes sociales no sélo se crearon con el fin de entretener, en la
actualidad, son un medio de investigacion y promocion. A ellas pueden acceder
personas de diferentes edades, por ello, los publicos objetivos de las empresas
han aumentado y estas deben asegurarse de mantener una comunicacion
acorde con cada uno. Este método de comunicacién también es util para
entender el comportamiento de los publicos, para obtener sugerencias y conocer
cuales son los temas mas relevantes para ellos. El internet es un muy buen
medio en casos de crisis, ya que se puede comunicar con diferentes plataformas
y se puede conocer el tipo de opinidn publica o rumor. Sin duda, la web seguira
creciendo y sera la herramienta mas poderosa de comunicacién junto con las

nuevas tecnologias que se empleen.

Conclusiones del Marco Teoérico

La comunicacion es un método necesario para la evolucion humana y de
todos los procesos, sin comunicacion la humanidad no lograria entenderse y
evolucionar. La comunicacién es cualquier método empleado para enviar un

mensaje a una 0 mas personas y lograr una interrelacioén entre ellas o la sociedad
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en general. Sin comunicacion, ningun ser humano podria cumplir sus objetivos,
ya que claro esta, que las personas son seres sociales y necesitan de la
colaboracion grupal para una adecuada supervivencia, desarrollo y evolucion.
Todo individuo forma parte de una sociedad y cultura, por ende, tiene sus propias
formas de comunicar. Justamente, las organizaciones al ser grupos sociales y
tener su propia cultura, necesitan de la comunicacion para cumplir sus objetivos
corporativos y lograr un desarrollo positivo, adaptdndose a la sociedad o
ambiente que los rodea.

En la actualidad, existe una mayor consciencia de la importancia de la
comunicacién organizacional dentro de las empresas y muchas organizaciones
cometen graves errores e incluso se ven obligadas a cerrar sus trabajos por no
manejar adecuadamente la comunicacion. Se debe entender que la
comunicacién es un conjunto de estrategias y procesos integrados los cuales se
conectan entre si para trabajar en un objetivo en comudn: asegurar el
entendimiento mutuo con todos sus publicos mejorando la estabilidad de la
organizacion y fortaleciendo su identidad.

La comunicacion organizacional, como se pudo analizar en este
documento, necesita ser coherente, transparente, clara y directa para lograr su
maxima efectividad y posicionar a la empresa de una manera soélida. Se entiende
gue la comunicacién corporativa estd compuesta por un conjunto de procesos
gue hacen de la empresa una entidad equilibrada y estos procesos estratégicos
se dividen en interna y externa, sin embargo, deben trabajar en conjunto para
asegurar una buena imagen y reputacion. La comunicacién siempre busca una
retroalimentacion, en la actualidad ya no se limita a transmitir informacion o
recibirla.

La comunicacién busca propiciar a las organizaciones un valor intangible
gue le de rentabilidad a la empresa y sus niveles de produccion aumenten al
tener un nivel de aceptacion adecuado. La reputacion y laimagen de la empresa
no sélo se manejan en aspectos de productos, servicios y elementos visuales de
la marca sino en el manejo del capital humano, de los valores de la organizacion
y su relacion son sus distintos publicos objetivos. Ningun comunicador se puede
olvidar que la aceptacion no esta soélo en los clientes sino en el manejo de la
comunicacion bidireccional y retroalimentacion que tengan con cada uno de sus

stakeholders.
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La comunicacion corporativa en el siglo XXI, tiene un énfasis en la
responsabilidad social y cuando se habla de ello, se entiende que es una
responsabilidad con todos los ejes con los cuales la organizacién se comunica.
La comunicacion carga en sus hombros todo el peso de la responsabilidad de la
organizacion. Se recomienda que toda organizacion sistematice la comunicacion
interna, externa, el manejo de medios de comunicacion, el manejo de redes
sociales, la responsabilidad social corporativa, el manejo de imagen vy
reputacion, el manejo de crisis, el manejo de eventos y protocolos, las relaciones
publicas, el lobbying y la web 2.0 dentro de sus procesos para asegurar un buen
funcionamiento de la comunicacion.

La herramienta mas importante que tiene la comunicacion organizacional
es el como y cuando se debe tomar una accién o dar a conocer una informacién.
Sin duda alguna, la comunicacién es una de las estrategias mas poderosas de
una empresa para crear un nivel de productividad positivo apelando siempre a la
aceptacion de quienes forman parte de la empresa y la rodean. Necesita ser
creativa, transparente y motivacional para poder apelar a los sentimientos y a la
razén de quienes busca comunicar. La comunicacion es convencer, sin

embargo, siempre se debe regir bajo la verdad absoluta.

AUDITORIA DE COMUNICACION: DHL GLOBAL
FORWARDING

Cultura corporativa DHL
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Antecedentes

DHL es una multinacional la cual esta establecida en mas de 220 paises
alrededor del mundo. Es una empresa gue se encarga de logistica y paqueteria
la cual forma parte del grupo Deutsche Post DHL y su sede principal esta ubicada
en Alemania. Es una organizacion la cual se encarga de la logistica y el
transporte de productos via aérea, maritima y terrestre.

DHL conforma las siglas de sus fundadores, Adrian Dalsey, Larry Hillblom
y Robert Lynn, quienes fundaron esta organizacion en San Francisco en el afio
de 1969. En el 2000 Deustche Post compré la compaiiia y en el 2002 obtuvo sus
derechos al 100%, haciendo de DHL Express una compafia a nivel mundial. Es
asi, como DHL llegé a Ecuador. DHL Global Forwarding se encarga de la
logistica de kilos y toneladas aéreas, ademas maneja contenedores maritimos y

proyectos industriales.

Misién y vision

La misidon de DHL es, “facilitar la vida de nuestros clientes, brindando el
mejor servicio en cuanto a logistica, importaciones, exportaciones, aduana,
almacenamiento y distribucidon”. De igual manera, la vision de la organizacion es,

“convertirse en la compafiia de logistica del mundo”.

Valores

e Embarcadores apasionados
e Trabajadores en equipo
e Emprendedores

e Excelentes operadores
Filosofia
La filosofia de la organizacién va arraigada a sus valores, su mision y

vision. Su filosofia es, “su éxito es nuestro éxito”, la cual se refiere a que su éxito

radica en el éxito de sus clientes y colaboradores. Cuentan con una estrategia a
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nivel mundial empleada hasta el 2020 la cual se conecta con su cultura
corporativa. La misma se enfoca en el crecimiento y es, “enfocar, conectar,
crecer”. Buscan enfocarse en lo que los ha hecho exitosos, conectarse dentro de

la organizacion y crecer al expandirse en nuevos segmentos.

Sistema normativo (normas y comportamientos)

En cuanto a las normas de la organizacién es importante decir que DHL
trabaja bajo la idea de Open Doors, es decir en un sistema en los cuales los
colaboradores se sientan libres dentro de la empresa y a su vez se sientan a
gusto. Para que este modo de trabajo funcione los trabajadores no tienen que
timbrar a la hora de llegada ni de salida, no tienen que cumplir con un horario de
ocho horas de trabajo, esto significa que si los trabajadores terminan antes
pueden irse. Esta idea se rige también a la hora de almuerzo, no hay una hora
establecida para salir a comer. Es importante aclarar que los colaboradores
dentro de DHL no tienen que agendar previa cita con los gerentes, todas las

oficinas deben estar abiertas todo el tiempo.

En cuanto a los comportamientos empleados en DHL estan sus dias
festivos los cuales son: San Valentin, el Dia de la Mujer, el Dia del Trabajo, el
Dia de la Madre, el Dia del Nifio, el Dia del Padre, las Fiestas Julianas,
Halloween, el Dia de los Difuntos, las Fiestas de Quito, Navidad y Afio Nuevo,
los cumpleafios del personal y el Dia de la Familia. Ademés, todos los
colaboradores de la organizacion pueden utilizar Yammer, el cual es su red social
corporativa y pueden mantenerse informados al igual que es una herramienta de
entretenimiento. Dentro de la empresa se permite utilizar ropa casual para
trabajar ya que en DHL se preocupan por promover la comodidad y mantener un

ambiente adecuado para trabajar.

Dentro de sus beneficios tienen un plan anual de vacaciones donde
pueden tener 15 dias al afio de vacacién mas un dia de extra de vacacion desde
el sexto afo de trabajo. Cuando son fechas especiales, un colaborador puede
tener 4 horas libres en la fecha de su cumpleafios, 3 dias libres por su

casamiento y 4 horas libres en su graduaciéon. En cuanto a salud y seguros de
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vida, tienen una activacion desde el primer dia, todos los trabajadores cuentan
con seguros de vida y en temas de salud cuentan con un seguro de salud por
colaborador al igual que sus familiares directos.

Organigrama

Gréfico #3 organigrama de DHL Global Forwarding
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Existe personal en dos sedes, en Quito y en Guayaquil. La sede principal esta
en Quito la cual cuenta con 49 trabajadores mientras que Guayaquil cuenta con
13 trabajadores. Constan con un total de 62 trabajadores en DHL Global
Forwarding. En total hay 11 departamentos los cuales estan divididos de la

siguiente manera:

Tabla #1 de personal en DHL Global Forwarding

Departamento Numero de
personas

1) Gerencia General 1




2) Finanzas y 11
Contraloria

3) Proyectos 1
Industriales

4) Gestion del 2
Rendimiento

5) Producto Aéreo 7

6) Producto Maritimo 10

7) Recursos Humanos 1

8) Seguridad 1

9) Servicio al Cliente 16

10)Sistemas 1

11)Ventas 11

Total 62

Sistema de identidad visual
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En cuanto al sistema de identidad visual, se manejan con un manual

establecido de manera internacional. Esto quiere decir que todos los DHL en

diferentes paises tienen que seguir el manual original. Sin embargo, en DHL

Global Forwarding Ecuador ni el departamento de Comunicacion ni Recursos

Humanos tiene empleado este manual, lo cual puede dificultar algunas

actividades donde se maneje la identidad visual de la organizacion.

Mapa de publicos

Tabla #2 de mapa de publicos de DHL Global Forwarding
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Puablico Sub-publico Modo relacién Herramientas/tacticas
Ventas e Key Account|Se encarga de la Utiliza todas las
Mgmt distribucion y venta a herramientas
e Field Sales su vez de dar establecidas por
e Teles Team | seguimiento de las la empresa.
Leader diferentes rutas.
e TeleSales
e Sales Support
e Field Sales
AFR Product e ACC Desk Tramitar los | Utiliza todas las
e Capacity Mgmt | procesos con | herramientas
e Transact. Ops | sucursales establecidas por la
(ImportExport) | internacionales. empresa.
e Customs
e Handing
Industrial Projects Industrial Projects Desarrolla la gestion | Utiliza todas las
con el sector | herramientas
industrial. | establecidas por la
empresa
Costumer Service Costumer Service Estdn en constante | Utiliza todas las

contacto con el
cliente para
mantener buenas
relaciones.

herramientas utilizadas

por la organizacion

BPM

Performance
BPO
Customer

Implementation

Se encarga de las
del

consumidor y de la

necesidades

implementacion.

Utiliza todas las
herramientas utilizadas

por la organizacion.

Recursos Humanos

Recursos Humanos

Manejo del personal,
control de personal y
seleccion del

personal

Utiliza todas las
herramientas utilizadas

por la organizacion
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Seguridad y Salud

Seguridad y Salud

Se encarga de crear

Utiliza todas las

Ocupacional Organizacional manuales y capacitar | herramientas utilizadas
al personal para | porla organizacion
saber como actuar
ante un problema.

FIN FIN Ejecuta el manejo de | Utiliza todas las
presupuesto que | herramientas utilizadas
maneja la empresa. | por la organizacion.

OFR Product e Customs Se encarga de los | Utiliza todas las

e OCC Desk tramites legales en la | herramientas utilizadas

e Capacity Mgmt

aduana.

por la organizacion,

Campaiias de comunicacioén a nivel interno

A partir de las necesidades de DHL, se han realizado las siguientes camparias:

e Campana “Yo Soy DHL”, el cual tuvo como objetivo implementar y fortalecer las

herramientas de comunicacion, para permitir un flujo de informacion entre

departamentos.

e “Yo soy DHL” tuvo como objetivo promover la Identidad Corporativa DHL para

motivar al personal y facilitar la ejecucion de la Estrategia Growht 2015.

e Se implementaron herramientas de comunicacion que permitieron difundir la

informacién entre departamentos acerca de su aporte y avance sobre Growt.

e Mediante herramientas de comunicacion se buscé fortalecer la Identidad

Corporativa DHL.

e Se buscd lograr que el 95% del personal de DHL califique a la herramienta Town

Hall con un alto grado de eficacia.

Fichas de herramientas
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=y

GLOBAL FORNARPNG

Publico Dirigido: Todo el publico interno y externo

Tipo de Comunicacion: Vertical, descendiente y jerarquico

Lvnc - Chat

Publico Dirigido: Todo el publico interno

Descripcion Comunicacional: Es el
correo institucional donde se realizan
comunicados oficiales.

—... | Descripcién Técnica: Contiene un
= chat interno para colaboradores, esta
===~ | dividido por carpetas y contiene los
contactos relevantes para cada
colaborador.

Observaciones: Es jerarquica ya que
.| los correos se copian a gerencia para
darlos mayor importancia.

=l i o ———
GLORAL FORIATONG

Tipo de Comunicacion: Horizontal e informal

gl

Descripcién Comunicacional: Es
mensajeria instantanea en linea donde
los colaboradores la utilizan para
cualquier informacién informal o personal
que reqguieran comunicar.

Descripcién Técnica: Es un correo con
todos los contactos de la empresa donde
se comunica con los perfiles de cada
colaborador mediante ventas personales.
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y—=J) 7/ 4

L7 AV A G
GLOBAL FORIATONG

Linea Telefénica
Publico Dirigido: Todo el publico interno y externo

Descripcién Comunicacional: Es una
herramienta por el cual pueden realizar
cualquier tipo de llamadas a fijos o
celulares dentro o fuera del pais.

Descripcién Técnica: Es una linea
telefénica personal para cada
colaborador la cual cuenta con sus
propios auriculares.
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=) 7/ 4

E__/ o A
GLOEAL FORMARING

Comunicados impresos
Publico Dirigido: Todo el publico interno

Tipo de Comunicacion: Formal e informal, horizontal y
vertical (descendiente)

Descripcion Comunicacional:
Son herramientas fisicas que dan
A la oportunidad a cada depto., a
SHARE OF comunicar acontecimientos 6
Resals with respect WALLET informacién relevante de la

== manera que ellos consideren
oportuna.

Descripcion Técnica: Incluye:
tripticos, reglamentos de
seguridad, posters, papeleria
impresa, entre otros.

r—=J) */ 4

=M i o e —
GLORAL FORWARONG

Calendario
Publico Dirigido: Todo el publico interno

Tipo de Comunicacioén: Informal y horizontal

Descripcion Comunicacional: Es un
medio que permite a los colaboradores
= conocer las fechas importante ademas
cuenta con la estrategia de la empresa.

Ty T e e Descripcion Técnica: Es un libro en
i i | forma de triptico, cuenta con una base
; para asentar en el escritorio, contiene los
colores corporativos ademas de las

fechas del afio. Utiliza letras color rojo y
negro.

Myenves 1616
T T . .
T A T |
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y—= ) 7/ 4
=Ml > oy a——
GLOBAL FORIARONG

Carteleras Fisicas
Publico Dirigido: Todo el publico interno

Tipo de Comunicacion: Informal y horizontal

Descripcion Comunicacional: Es un
espacio en el cual cada departamento
puede publicar temas relevantes para
sus colaboradores.

Descripcion Técnica: Es una corcho
que mide 1 metro por 1 metro en la cual
se puede pegar papeleria impresa.

Observaciones: Esta dividido por
departamentos, existe un corcho por
departamento.

= -

GLOBAL FORRARONG

Feedback - One on one
Publico Dirigido: Todo el publico interno

Tipo de Comunicacion: Formal, vertical y descendiente

Descripcion Comunicacional: Es una
reunion quincenal o mensual en la que
cada colaborador se reune con Su
gerente de area para hablar sus
debilidades, fortalezas y objetivos
personales

Descripcion Técnica: Reunion personal
de manera fisica entre gerente y
colaborador cada 15 dias.
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=M v ——
GLORA FORNARING

Open Doors

Publico Dirigido: Todo el publico interno de la empresa

Tipo de comunicacion: Informal, Horizontal

Descripcién comunicacional: Es la
ideologia en que los colaboradores pueden
dirigirse hacia sus pares y gerencia sin
necesidad de hacer previa cita y pueden
comunicar cualquier tipo de informacién

Descripciéon Técnica: Es una estrategia
la cual la toman como una técnica o
herramienta para que los colaboradores
se sientan a gusto con el clima laboral.
No existen puertas cerradas en cada

oficina
Y 7/ 2R
- - =_ F o J
Television ety et

Publico Dirigido: Todo el publico interno

Tipo de comunicacién: Formal, Horizontal

Descripcion Comunicacional: Es un
medio digital donde se expone las ventas
e informacion de servicio al cliente

Descripcion Técnica: Es una
pantalla digital que mide 30
pulgadas

Observaciones: Existe una television
sin uso lo cual es un gasto para la
empresa
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- r—=J 7/ 4
Rompecabezas Multiusos gy ot

Publico Dirigido: Todo el publico interno

Tipo de comunicacion: Informal Horizontal

Descripcién Comunicacional: Es un juego
didactico el cual sirve para asentar vasos o el
mouse donde cada colaborador lo puede
ubicar en su escritorio. Su objetivo principal es
difundir la estrategia de la organizacion.

Descripciéon Técnica: Son piezas que se
unen, su forma es un cuadrado de
10x10cm el cual contiene piezas de color
negro, blanco, amarillo y rojo las cuales
descifran la estrategia de DHL

=D Ery

Grupos de Whatsaap i ——

Publico Dirigido: Todo el publico interno

Tipo de comunicacion: Formal, Descendiente.

Descripciéon Comunicacional: Es una
grupo en mensajeria instantanea dividida
por areas y otro de manera general de la

empresa en el cual comunican informacion
DHL GLOBAL FORW... relevante para la empresa

=

A
P A
4

Descripcion Técnica: Es un chat para
celulares el cual contiene los contactos y
perfiles con los numeros y correos de los
miembros de la organizacion
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- r—=) 7/ 4
EOS Action Star ey <ot
Publico Dirigido: Todo el publico interno

Tipo de Comunicacién: Formal Horizontal

Descripcién Comunicacional: Es una
cartelera fisica donde se exponen los
departamentos haciendo alusién a un
IRONMAN para fomentar la competencia y
motivacién mediante un buen rendimiento de
cada departamento

Descripciéon Técnica: Es un cartén que
mide 2x1 m, contiene los colores de la
empresa, tiene los diferentes departamentos
con un ranking de puestos y porcentajes de
acuerdo a su rendimiento junto con
fotografias de un icono de un corredor, de
un ciclista y un y nadador.

Yammer A

Publico Dirigido: Todo el publico interno de Ecuador y de otros

paises (internacional)

Tipo de Comunicacion: Informal, Horizontal.

— ~ Descripcion Comunicacional: Es una

a (&} _ red social digital en la cual los
_____ & —— colaboradores pueden publicar fotos,
o —— e eventos y cuenta con mensajeria

instantanea personal

Descripcion Técnica: Es una pagina
virtual, la cual se caracteriza por tener

.
QE.EE.EE varias ventanas en las cuales los

colaboradores pueden publicar cosas
de su interés.
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Sistema de auditoria

Objetivos de investigacion

El objetivo de esta auditoria es realizar una investigacion al publico interno de la

organizacion con el fin de detectar el estado actual de la comunicacion en la

empresa e identificar sus problemas comunicacionales para plantear soluciones

estratégicas a largo plazo que los permitan cumplir sus objetivos corporativos de

una manera eficaz.

Objetivos especificos:

1.

Medir el entendimiento y el nivel de identificacién del pablico interno en
relacion a la cultura corporativa de la organizacion.

Evaluar la eficacia de las herramientas y tacticas comunicacionales
empleadas en la organizacion y determinar el grado de importancia de las
mismas en el manejo de soluciones comunicacionales.

Medir el nivel de entendimiento entre los trabajadores internos por medio
de un andlisis de los canales comunicacionales y su grado de bi-
direccionalidad.

Analizar la efectividad de las campafias empleadas en la comunicacion
interna en los dltimos afos.

Determinar la satisfaccién y la estabilidad de los colaboradores en cuanto

al clima laboral de la organizacion.

Determinacion del universo

Actualmente la empresa DHL Global Forwarding cuenta con 62 cantidad

de personas, por lo que constituye su universo. Para el trabajo de campo, no es

necesario determinar una muestra representativa ya que la investigacion se la

realizo con el total de personas que contiene la empresa. Las encuestas se las

realizaron tanto al personal de Quito como al de Guayaquil.
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Conjuntamente, cabe recalcar que las encuestas se las ejecuto en el
100% de trabajadores de acuerdo a las divisiones de cada departamento, sin
incluir a la gerencia el cual cuenta con una persona. No se realiz6 a la gerencia
ya que es una encuesta la cual contiene preguntas al personal con relacién a la
gerencia. En adicion, se realizaron las encuestas al numero de personal que se
encuentra laborando actualmente ya que un numero de personas esta de

vacaciones. Por ello, se realizaron 44 encuestas de 61.

Metodologia de investigacién

La metodologia de investigacion empleada tiene dos enfoques. Se realizé una
investigacion cuantitativa, es decir, numeérica y cualitativa, con entrevistas a la

Gerencia General y directores de comunicacion.

A continuacioén se detalla la encuesta cuantitativa realizada a DHL:

Por favor, dedique unos minutos para completar esta encuesta, la informacion
gue nos proporcione serd utilizada para evaluar el nivel de la comunicacion en la
empresa. Sus respuestas seran tratadas de manera CONFIDENCIAL Y
ANONIMA y no seran utilizadas para ningun propésito distinto al de mejorar. El
objetivo de esta encuesta es conocer su opinion acerca de la cultura corporativa,
la identidad de la organizacion, las herramientas y canales comunicacionales,
asi como el clima laboral dentro de DHL. Esta encuesta dura aproximadamente

5 minutos.

Area de trabajo
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A nivel de identidad

1. Escoja una de las siguientes opciones y sefiale con una X la opcion que
corresponda a la mision de DHL.

a)Facilitar a nuestros clientes sus procesos de carga mediante un servicio de

excelencia

b)Facilitar la vida de nuestros clientes, brindando el mejor servicio en cuanto
a logistica, importaciones, exportaciones, aduana, almacenamiento y

distribucioén

c)Ayudar a nuestros clientes a realizar sus importaciones y exportaciones
mediante diferentes medios de transporte como el aéreo, el maritimo y el

terrestre

d) Brindar servicios de excelencia en cuanto al transporte de carga de

manera nacional e internacional

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

corresponda a la vision de DHL.

a) Ser parte de las cinco mejores empresas de logistica y carga a nivel

mundial

b) Convertirse en una de las empresas mas importantes de logistica a nivel

mundial

c) Ser la empresa niumero uno en cuanto a distribucion de materiales del pais

y del mundo

d) Convertirse en la compafiia de logistica del mundo

3. De la siguiente lista de valores, seleccione los 4 mas importantes para la
empresa:

a. Embarcadores apasionados



b. Respetuosos

c. Integros

d. Trabajadores en equipo

e. Honestos

f. Excelentes operadores

g. Emprendedores

4. De la siguiente lista escoja la estrategia de DHL implementada hasta el

2020, marquela con una X.

Enfocar, conectar, crecer

Enfocar, juntar, crecer

Enfocar, creer, desarrollar

5. En cuanto a la filosofia de la empresa, marque con una X la opcion que

corresponda.

Nuestro éxito radica en el buen nivel de nuestro trabajo

Su éxito es nuestro éxito

El trabajo duro y el nivel de excelencia define nuestro

éxito

A nivel comunicacional

6. De manera general, establezca que tan satisfactoria es la comunicacion

interna de DHL con sus colaboradores.
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Nada satisfactoria

Un poco

Regular

Muy satisfactoria
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7. Considera que la informacién transmitida a través de los medios de

comunicacion es:

Sl

NO

Clara

Eficaz

Util

Actualizada

Creible

Oportuna

8. ¢ Cree usted que la comunicacion interna de DHL ayuda a sus colaboradores

a entender la filosofia, las normas y comportamientos establecidos en la

empresa? Marque con una X su respuesta.

a) No

b) A veces

c) A medias
d) Si, bastante

9. Si usted marco “NO” o “A medias” en la pregunta anterior, seleccione las

opciones que considere pertinentes. Si marco “Si”, por favor siga a la pregunta

#12.

a) Desconocimiento de su importancia dentro de la empresa

b) Falta de tiempo para profundizar en estos temas

c) Son aspectos gue no estan claramente establecidos
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d) Falta de un procedimiento especifico y herramientas que hablen de
manera clara y directa sobre estos aspectos

e) Otro (favor especificar)

10. Califigue los siguientes puntos sobre los canales y herramientas

comunicacionales en la organizacion:

Sl

NO

a) Me permiten conocer de manera adecuada sobre la

planificacion estratégica de DHL

b) Me ayuda a identificarme con la empresa y seguir sus objetivos

c) Me permite conocer sus objetivos, metas y resultados

d) Me permite conocer la posicion de la empresa dentro del

mercado nacional e internacional

e) Me ayudan a conocer el labor de la empresa (productos,

servicios, procedimientos, estrategias y departamentos)

f) Puedo obtener las herramientas y la informacion necesaria para

realizar mi trabajo de manera adecuada

11. ¢ Cuales considera usted que son las herramientas mas comunes
utilizadas en DHL a la hora de comunicar? Marque las 4 mas importantes con

una X.

Town Hall
Link

Linea telefénica

Correo electrénico (Outlook)

Comunicados impresos (tripticos, calendarios, posters, etc.)




Cartelera fisica

Reuniones departamentales — Performance Dialogue

Feedback - One on one

Open Doors

Grupo de Whatsapp de la empresa y departamentales

Televisiones

Rompecabezas multiusos

iShare

Revista corporativa digital (Manual general compafia)

Yammer
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12. Califique las siguientes herramientas de comunicaciéon del 1 al 5 (siendo 1

muy mala y 5 excelente) segun su nivel de eficacia.

Herramienta Calificacion
Town Hall 1 2 3 4 5
Link 1 2 3 4 5
Linea telefénica 1 2 3 4 5
Correo electronico (Outlook) 1 2 3 4 5
Comunicados impresos (tripticos, calendarios, 1 2 3 4 5
posters, etc.)
Cartelera fisica 1 2 5
Reuniones departamentales — Performance 1 2 5
Dialogue
Feedback - One on one 1 2
Open Doors 1 2
Grupo de Whatsapp 1 2 3 5
Televisiones 1 2 3 5
Rompecabezas multiusos 1 2 3 5
iIShare 1 2 3 5
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Revista corporativa digital (Manual general 1 2 3 4
compainia)
Yammer 1 2 3 4

13. ¢ Considera usted que a través de los medios de comunicacion antes
mencionados esta recibiendo toda la informacion necesaria, o que le gustaria

recibir?
Si No
14. ¢ Tiene usted algun tipo de obstaculo a la hora de enviar o recibir

informacion a un compariero de trabajo? Margue con una X las opciones que

considere necesarias.

a) No existe un procedimiento adecuado o definido

b) Existe un exceso de informacion

c) Falta de prioridad otorgada a cada tipo de informacién

d) Desconocimiento de cual canal utilizar para enviar cierta informacién

e) No existen obstaculos

f) Otros (favor especificar)

15. Califique del 1 al 5 la importancia de las reuniones departamentales del
personal con las cabezas de cada area (siendo 1 el de menor importancia y 5

el de mayor importancia).
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16. Califique del 1 al 5 la importancia de las reuniones departamentales del

personal con las cabezas de cada area (siendo 1 el de menor importancia 'y 5

el de mayor importancia).

17. Considera usted que esta recibiendo toda la informacién necesaria con

respecto a la organizacion en las reuniones quincenales?

Si No

Nombre de su cabeza de area directa

18. Califigue los siguientes aspectos comunicacionales con sus comparieros.

Con mi area de

trabajo

Con otras areas de

trabajo

a) Efectividad y eficiencia de Si NO

comunicacion

Sl

NO

b) Conocimiento de a quién se debe

dirigir

c¢) Flujo de informacion adecuado

d) Dialogo claro, transparente y

bidireccional

A nivel de clima laboral

19. De manera general, ¢ usted tiene el alcance de comunicar y recibir

informacion con cualquier nivel de la estructura organizacional?
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Sl NO

a) Jefe inmediato

b) Mis pares

c) Mi equipo departamental

d) Nivel directivo

e) Gerencia general

f) Nivel de supervision y coordinacion
h) Seguridad

d) Asistencia

20. ¢ Usted considera que existe apertura por parte de los directivos de DHL
para recibir informacién de sus colaboradores de una manera adecuada y

personal?

Si No

21. Del 1 al 5, ¢ qué tan efectiva es la comunicacion entre usted y su jefe

inmediato? (siendo 1 no personal y 5 muy personal).

22. Del 1 al 5, ¢ qué tan efectiva es la comunicacion entre usted y sus pares de

trabajo? (siendo 1 no personal y 5 muy personal).

Tabulacién y procesamiento de resultados

La tabulacién tiene un sélo enfoque. El mismo se centra en los datos generales
de la empresa ya que se debe recalcar que existen seis departamentos los
cuales cuentan con una o dos personas, no siendo una cantidad relevante para

un analisis por departamento.
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Gréafico #4 de barras sobre la misién de DHL

Escoja la opcion que corresponda a la
mision de DHL

47,7%
27,3%
20,5%
4,5%

Facilitar a nuestros clientes Facilitar la vida a nuestros Ayudar a nuestros clientes a Brindar servicios de
sus procesos de carga  clientes, brindando el mejor realizar sus importacionesy  excelencia en cuanto al
mediante un servicio de servicio en cuanto a exportaciones mediante transporte de carga de

excelencia logistica, importaciones, diferentes medios de manera nacional e

aduana, almacenamiento y transporte como el aéreo, el internacional.
distribucién. maritimo y el terrestre.

Si bien el 47.7% tiene conocimiento sobre la misidn de la organizacion, existe un
27.3% que expone que es otra, lo cual es un nimero relevante. El 52,3% de la

empresa, un poco mas de la mitad, no reconoce la mision.

Gréafico #5 de barras sobre la visién de DHL

Escoja la opcion que corresponda a la
vision de DHL

77,27%
11,36% 910%
2,27% .
S —1 —
Ser parte de lascinco  Convertirse en unade Ser la empresa numero Convertirse en la
mejores empresas de las empresas mas uno en cuanto a compaiiia de logistica
logistica y carga a nivel importantes de logistica distribucién de del mundo
mundial a nivel mundial materiales del pais y del
mundo

En cuanto a la visioén, el 77.27% la conoce. Aun asi, el 22.73% no sabe cual es

la vision.
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Gréafico #6 de barras sobre los valores de DHL

Seleccione los 4 valores mas importantes
para la empresa

59,1% 68,2%
0,
52,3% 59,1%
40,9%
0,
27,3% 20,5%
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Sobre los valores de la organizacion, el 68.2% reconoce el valor de trabajo
en equipo, el 20,5% conoce el valor de emprendedores, el 59.1% conoce el valor
de excelentes operadores y el 27.3% conoce el valor de embarcadores
apasionados. Sobre valores que no son los cuatro principales de la organizacion,
el 59,1% expone sobre el respeto, el 40.9% sobre la integridad y el 52.3% sobre
la honestidad. El valor que mas reconocen de la organizacion es el del trabajo
en equipo y el que menos conocen es el de emprendedores. No existe un
conocimiento adecuado sobre los valores de la organizacién. Mas de la mitad no

los conoce en conjunto.

Gréfico #7 sobre la estrategia de DHL

Escoja la estrategia de DHL
implementada hasta el 2020

65,9%

25,0%

9,1%

—1

Enfocar, conectar, crecer Enfocar, juntar, crecer Enfocar, creer, desarrollar
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El 65.9% conoce la estrategia de la empresa pero el 34.1% no sabe sobre ella,
lo cual demuestra que un gran porcentaje de colaboradores no estan vinculados

a la misma adecuadamente.

Grafico #8 sobre la filosofia de DHL

En cuanto a la filosofia de la empresa,
marque la opcion correcta

55%

32%

13%

Nuestro éxito radica en el buen Su éxito es nuestro éxito El trabajo duro y el nivel de
nivel de nuestro trabajo excelencia define nuestro éxito

Casi la mitad de la empresa, el 45.5% no conoce la filosofia de DHL, sélo el

54.5% la conoce apropiadamente.

Gréfico #9 sobre la satisfaccion en la comunicacion de DHL

De manera general, establezca que tan
satisfactoria es la comunicacidn interna de
DHL con sus colaboradores

50%

32%

16%

2%
—

Nada satisfactoria Un poco Regular Muy Satisfactoria
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El 50% de los colaboradores de la empresa exponen que la comunicacion es
regular, el 16% expone que es un poco satisfactoria y el 32% dice que es muy
satisfactoria. Esto quiere decir que el 78% de la organizacion alega que la

comunicacién es regular o menos satisfactoria.

Grafico #10 sobre la informacion de DHL

Considera que la informacion
transmitida a través de los medios de
comunicacion es:

asi - NO
88%
73% 82% 77% y
61%
52% 48%
39%
27%
23%
18% ’ 12%

Clara Eficaz Util Actualizada Creible Oportuna

Sobre la informacién que se comunica dentro de la empresa, el 84% expone que
es creible, el 82% dice que es Uutil, el 77% dice que es actualizada y el 73% dice
gue es clara. Por otro lado, el 52% dice que es eficaz y el 59% dice que es
oportuna. Esto quiere decir que la mayoria piensa que creible, util y actualizada

mientras que se debe mejorar en cuanto a eficacia y el ser oportuna.
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Gréafico #11 sobre la comunicacién interna de DHL

éCree usted que la comunicacién interna de DHL
ayuda a sus colaboradores a entender la filosofia, las
normasy comportamientos establecidos de la
empresa?

48%

41%

9%

2%

No A veces A medias Si, bastante

El 48% indica que la comunicacién los ayuda a entender sobre la cultura
corporativa de DHL. Mas de la mitad sefiala que no es una comunicacién

adecuada para entenderla completamente.

Grafico #12 sobre la comunicacion interna de DHL

Si usted marco "NO", "A medias"y "A veces" en |la
pregunta anterior, seleccione las opciones que considere

pertinentes.
57%

48%

0,
13% 17%

4%

—
Desconocimiento de su Falta de tiempo para  Son aspectos que no Falta de un Otro
importancia dentro de profundizar en estos estan claramente procedimiento
la empresa temas establecidos especifico y

herramientas que
hablen de manera clara
y directa sobre estos
aspectos
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El 57% dice que falta un procedimiento especifico y herramientas adecuadas
para comunicar la cultura corporativa, ademas, el 48% expone que existe una
falta de tiempo para profundizar estos temas. Por igual, alegan que son aspectos

gue no estan claramente establecidos en la organizacion en un 17%.

Grafico #13 sobre las herramientas/canales de comunicacion de DHL

Califique los siguientes puntos sobre los canalesy
herramientas comunicacionales en la organizacidn

84%
80%

75% 9
0,
30% oo, 32% 27%
20%
16%

Me permiten conocer Me ayuda a Me permite conocer Me permite conocer Me ayudan a conocer Puedo obtener las
de manera adecuada identificarme con la sus objetivos, metasy la posicidn de la el labor de la herramientasy la

sobre la planificacion empresay a seguir resultados empresa dentro del empresa (productos, informacién

estratégica de DHL sus objetivos mercado nacional e servicios, necesaria para
internacional procedimientos, realizar mi tranajo de

estrategia manera adecuada

El 84% de colaboradores expresa que las herramientas y canales
comunicacionales les ayudan a conocer el labor de DHL, el 80% indica que les
ayuda a identificarse con la empresa y seguir adecuadamente sus objetivos, el
75% dice que les permite conocer sus objetivos, metas y resultados, el 73% dice
gue pueden obtener las herramientas para realizar su trabajo adecuadamente.
Sin embargo, el 68% dice que la comunicacion les permite conocer el estado de
la empresa en el mercado y el 70% dice que los permite conocer sobre la
planificacion estratégica de la organizacion; estos son dos puntos en los cuales

se debe mejorar.
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Gréafico #14 sobre las herramientas mas utilizadas en DHL

éCuales considera usted que son las
herramientas mas comunes utilizadas en DHL
a la hora de comunicar? Marque las 5 mas

m p ortantes
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Para DHL las 5 herramientas mas importantes son: el correo, el Town-hall, el
chat Lync, las reuniones One-on-one y la linea telefonica. Las 5 que consideran
menos importantes son: televisién, rompecabezas, revista online, Yammer y el

buzoén de sugerencias.
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Grafico #15 sobre la calificacién de herramientas comunicacionales
en DHL

Califique las siguientes herramientas de
comunicacién del 1 al 5 ( siendo 1 muy malay 5
excelente) segun su nivel de eficacia.
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Las herramientas mas eficaces calificadas en mayor porcentaje con un 5 son:
Town-hall, feedback One-on-one, linea telefénica y el correo. Las menos
eficaces son: buzon de sugerencias, Yammer, revista electronica y las

televisiones.
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Gréafico #16 sobre la informaciéon en DHL

éConsidera usted que a través de los medios de
comunicacion antes mencionados esta recibiendo
toda la informacion necesaria, o que le gustaria
recibir?

55%
45%

S| NO

El 55% expone que si recibe la informacién necesaria que le gusta recibir,

mientras que en un porcentaje muy notable, el 45%, dice que no.

Grafico #17 sobre los obstaculos en la comunicacién en DHL

éTiene usted algun tipo de obstaculo a la hora de
enviar o recibir informaciéon a un compafnero de
trabajo? Marque las opciones que considere necesarias.

36%
34% ’

23% 23%
11%
5%
No existe un Existe un exceso Falta de prioridad Desconocimiento No existen Otro
procedimiento de informaciéon  otorgada a cada de que canal obstaculos
adecuado o tipo de utilizar para enviar
definido informacién cierta informacién

Los mayores obstaculos que tienen los colaboradores a la hora de enviar o recibir
informacion de sus compafieros son: no tienen obstaculos (36%), falta de
prioridad de otorgada a cada tipo de informacion (34%), desconocimiento de qué
canal utilizar para cierta informacion (23%) y existe un exceso de informacion

(23%).
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Gréfico #18 sobre la comunicacion departamental en DHL

Califiqgue del 1 al 5 la importancia de las reuniones
departamentales del personal con las cabezas de cada
area ( siendo 1 el de menor importanciay 5 el de
mayor importancia)

63%

30%

o 5%
0% 2%
— —
1 2 3 4 5

Las reuniones departamentales del personal con las cabezas de cada area
fueron calificadas con 64% maxima importancia y un 30% de solo importancia.
Esto quiere decir que al menos un 36% no considera que son de suma

importancia y de excelencia.

Grafico #19 sobre la informacidn en las reuniones de DHL

Considera usted que esta recibiendo toda la
informacién necesaria con respecto a la
organizacion en las reuniones quincenales

71%

29%

S| NO

El 29% de colaboradores alega que no esta recibiendo toda la informacién
necesaria en las reuniones quincenales del Town-hall o del feedback One-on-

one.
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Gréfico #20 sobre la comunicacion departamental en DHL

Califique los siguientes aspectos
comunicacionales con mi area de trabajo

gasi  NO
91%
67% 70% 7%
33% 30% 25%
9%
Efectividad y eficiencia de Conocimiento de a quén Flujo de informacion Dialogo claro,
comunicacion se debe dirigir adecuado transparente y

bidireccional

El 91% dice tener conocimiento de a quien se debe dirigir en cuanto a
comunicacién en su area de trabajo, el 75% dice que existe un dialogo claro,
transparente y bidireccional. Por otro lado, el 33% alega que falta efectividad y
eficiencia de comunicacion en sus areas y el 30% dice que falta mejorar el flujo

de informacion.

Gréfico #21 sobre la comunicacion entre departamentos en DHL

Califique los siguientes aspectos
comunicacionales con las otras areas de
trabajo
gasl  NO

67% 62%

62%
55%

45%
38% 33% 38%

Efectividad y eficiencia de Conocimiento de a quén se Flujo de informacion Didlogo claro, transparente
comunicacién debe dirigir adecuado y bidireccional
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El 67% dice que si tiene conocimiento de a quien se debe dirigir, el 62%
dice que existe efectividad y eficiencia en la comunicacion dentro de sus areasy
también hay un didlogo claro, transparente y bidireccional. Sin embargo, esto
demuestra que todavia se debe trabajar en estos puntos. Por otro lado, el 45%

dice que existen inconvenientes en si el flujo de informacién es adecuado.

Gréfico #22 sobre la comunicacion en la estructura organizacional
en DHL

De manera general, ¢usted tiene el alcance de
comunicar y recibir informacion con cualquier
nivel de la estructura organizacional?

asl - NO
100% o o, o,
p— oo 90% QS_A) 91% 98_6 93% 93%
10% 9 9
0% 2% 2% 5% 2% 7% 7%
Jefe inmediato  Mis pares  Nivel directivo  Mi equipo Gerencia Nivel de Seguridad Asistencia
departamental general supervision y

coordinacién

Existe una muy buena apertura en recibir y enviar informacién desde jefe
inmediato, jefes de area, y pares. Se debe mejorar en este aspecto en mejorar

el manejo de informacion con el nivel directivo o gerencia, seguridad y asistencia.
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Gréfico #23 sobre la apertura por parte de los directivos en DHL

éUsted considera que existe apertura
por parte de los directivos de DHL para
recibir informacidn de sus colaboradores
de una manera adecuaday personal?
86%

14%

Sl NO

El 86% alega que si hay apertura por parte de la directiva de DHL en cuanto a

comunicacion personal.

Grafico #24 sobre la efectividad de la comunicacién por parte de los

jefes de area en DHL

Del 1 al 5 ¢ qué tan efectiva es la comunicacion
entre usted y su jefe inmediato? ( siendo 1 no
personaly 5 muy personal).

39% 39%

18%

4%

El 39% califica la efectividad de la comunicacién con 5 y 4 respectivamente, o

cual demuestra que un 78% dice que es excelente o muy buena. El 2
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Gréfico #25 sobre la comunicacion entre trabajadores en DHL

Del 1 al 5, équé tan efectiva es |la
comunicacion entre usted y sus pares de
trabajo? ( siendo 1 no personal y 5 muy

personal).

42%
37%

19%

2% 0%

El 42% considera la comunicacion con sus pares como excelente, el 37% como
muy buena. Sin embargo, el 29% la considera regular lo cual es un porcentaje

importante y el 2% la considera muy mala.

Conclusiones de auditoria

Para DHL y su publico interno, la comunicacién de manera general, es
calificada como buena. Los colaboradores alegan que la comunicacion es una
estrategia y herramienta que los ayuden a entenderse entre si y a mejorar en la
persecucién de sus objetivos tanto como corporativos generales y corporativos
personales. Ademas, afirman que mediante la comunicacion pueden facilitar sus
procesos de trabajo y logran entender lo que esta pasando dentro de la misma.
La comunicacion, en su estado actual en DHL, es calificada de forma general
como eficaz, actualizada y util. Sin duda alguna, los ayuda en el entendimiento.
Es una comunicacion establecida como direccional y contiene retroalimentacion.

Sin embargo, se ha podido identificar varios puntos donde la
comunicacién debe mejorar para cumplir con los objetivos corporativos de la
empresa. Es importante notar que el primer problema comunicacional es que un
gran porcentaje de los colaboradores no se siente identificado con la cultura

corporativa, es decir, no tiene el conocimiento adecuado sobre mision, vision,
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valores, filosofia y estrategia. Asimismo, cuentan con un manual de identidad
visual que es general para todos los paises, pero en DHL Ecuador no lo utilizan,
haciendo que la identidad visual en la empresa se debilite.

Por otro lado, los trabajadores exponen que la comunicacion no es
regularmente satisfactoria ya que consideran que existe una falta de eficacia,
especialmente, en cuanto a la informacion sobre como esta la empresa dentro
del mercado y en cuanto a la planificacion estratégica. Adicionalmente, no existe
claridad sobre qué canal utilizar para diferentes tipos de informacién y hay una
falta de prioridades en cierto tipo de informaciéon y herramientas a la hora de
comunicar.

En cuanto a las herramientas y canales comunicacionales, existe un
exceso de herramientas de las cuales s6lo entre cinco o seis son consideradas
adecuadas para comunicar y tienen eficacia. Esto quiere decir que existen
herramientas que son comunes o no son diferenciadoras a la hora de comunicar.
Esto muchas veces las hace mondétonas, ademas de que no tienen la informacion
pertinente. Sobre el clima laboral, los métodos de Town-hall y Feedback One-
on-one permite que los colaboradores tengan una buena apertura con sus jefes
directos y con la gerencia haciendo que haya comodidad en el ambiente de
trabajo pero se puede mejorar en el aspecto de comunicacidén entre pares de

otras areas de trabajo.

Recomendaciones de auditoria

Tras analizar los resultados obtenidos luego de la investigacion, es
importante recomendar a DHL algunas acciones a tomar en cuenta, para que la
comunicacién dentro de la empresa mejore y se cumplan los objetivos
corporativos de la misma. En primer lugar, se debe dar prioridad a las
herramientas mas importantes como es el Town Hall, correo electrénico y
publicar en estas la informacion relevante, debido a la cantidad de herramientas
algunos colaboradores se confunden y la informacion no llega apropiadamente.

A su vez, un punto importante es crear campafias de comunicacion, las
cuales deben tener como obijetivo principal que los colaboradores se sientan

identificados con la cultura corporativa de la empresa, esto es fundamental ya
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gue si esto se logra la eficacia dentro de la empresa mejorara notablemente.
Para cumplir con este objetivo, a su vez se debe realizar una previa seleccion de
la informacion que se va a difundir. Todos los colaboradores pueden realizar
comunicados y esto crea distorsion dentro de los colaboradores.

A pesar que DHL se maneja bajo la ideologia de Open Doors en la cual
existe armonia dentro de la empresa y entre departamentos, luego de analizar
los resultados podemos ver que entre areas existe una confusion de a quien
deben dirigirse y cdmo hacerlo. Este es un punto importante a tratar, ya que Si
se resuelve este problema DHL a nivel interno va a obtener mejores resultados

y las personas van a sentirse mas identificadas con la empresa.

PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION
INTERNA

El siguiente Plan de Comunicacion Interna fue disefiado a partir de los

problemas comunicacionales identificados en la auditoria de comunicacion
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realizada en la empresa. Se plantearon cuatro casos especificos en los cuales
se debe trabajar durante este plan. Cada caso o problema comunicacional
contiene una estrategia como parte de la camparia global. Esto quiere decir que
existe una campafia global la cual esta divida en cuatro partes y cada una con
Su estrategia para solucionar un problema especifico. Sin embargo, se debe
resaltar que al ser una sola campafa se debe integrar las cuatro estrategias y
trabajar de manera unida entre ellas como un proceso.

El objetivo principal de este plan o campafia estratégica comunicacional
es: Posicionar a la comunicacion organizacional dentro de la empresa como una
herramienta clave para el desarrollo de su identidad, el entendimiento y
motivacion de su personal y el mejoramiento del clima laboral en DHL, haciendo
gue aumente su aceptacion y su productividad en un 80% durante el plazo de un
ano.

Sus objetivos especificos son:
1) Posicionar los rasgos de la identidad cultural de la organizacion en un

80% en un periodo de tiempo de un afo.

2) Posicionar los rasgos de la identidad visual de la organizacién en un 70%
en un periodo de tiempo de un afio.

3) Priorizar el uso de las herramientas comunicacionales e incrementar el
entendimiento de la informacién que se utiliza en cada una de ellas en un

90% en el periodo de tiempo de un afno.

4) Establecer canales de entendimiento mutuo entre areas de trabajo,
aumentando la satisfaccion y la productividad laboral a un 80% en el

periodo de tiempo de un afo.

Tema de campaiia

El tema de campafa global para el plan estratégico de comunicacion
interna es “Nuestra Victoria DHL”. Este tema se alinea con la estrategia

planteada hasta el 2020 por la organizacion la cual es “enfocar, conectar, crecer”.
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Se relaciona directamente con la estrategia de la empresa ya que tanto la
campafa como la estrategia buscan crear una victoria entre sus empleados de
manera personal y profesional. La estrategia se basa en enfocarse, en
conectarse entre sus publicos y sus actividades y crecer en conjunto. El tema de
campafa busca incentivar a sus colaboradores internos, en trabajar en equipo,
conectarse y juntos generar la victoria. Adicionalmente, va alineado a la cultura
de la organizacion, la cual se enfoca en el éxito, en el emprendimiento y el trabajo
en equipo. “Nuestra victoria DHL” representa el comparerismo, las metas, los
objetivos cumplidos y la motivacion por ganar de manera personal y grupal. Este
tema busca incentivar el desempefio, la competitividad pero también el trabajo
en equipo para obtener resultados positivos. Es justamente eso lo que hace la
comunicacién organizacional, conectar a las personas para cumplir los objetivos
corporativos de una manera coherente.

Es importante mencionar que esta es una campafia que busca incentivar
al personal de una manera ludica pero sin dejar de ser corporativa y profesional.
“Nuestra victoria DHL” trata sobre un personaje creado para DHL el cual debe
pasar de mundos o de niveles hasta alcanzar la victoria. Los colaboradores se
ven inmersos en el papel del personaje y deben ayudarlo a pasar los niveles,
como ocurre en un videojuego. Cada mundo o nivel representa una estrategia.
El primer nivel es la estrategia de identidad cultural, el segundo nivel es la
estrategia de identidad visual, el tercer nivel es la estrategia del manejo de
herramientas comunicacionales y el cuarto nivel es la comunicacién entre areas
de trabajo. Solo cuando el personaje de DHL haya pasado los cuatro niveles,
hasta el final del afio, se llega a la victoria. Cabe resaltar que los colaboradores
deben actuar y participar de manera individual y en conjunto para que el
personaje de DHL llegue a conseguir la victoria, la cual es el fin del plan con
resultados positivos para la organizacion.

Esta campafia fue creada corporativamente pero con creatividad y
entretenimiento ya que creo que toda organizacion necesita de ese toque de
alegria que los una. Es una manera de incentivar a los colaboradores a participar
dentro de este proceso. Adicionalmente, se interconecta con su cultura de ser
una empresa seria que presenta buenos resultados pero que les otorga a sus

colaboradores la libertad en sus procesos y actividades diarias. Hace que el
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ambiente de trabajo sea mas relajado y no exista tension, lo cual se ve reflejado

en el incremento del desempefio del personal.

g SEMUNICANDONGS "
wHVICTORIA®
: A

Este es el personaje de DHL, su nombre es R2-DHL. Representa la mision,
vision, la filosofia, la estrategia, los valores, la identidad visual de la organizacion,

sus canales de comunicacion y la satisfaccion comunicacional.
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A nivel de la Cultura Corporativa

Estrategia: Fortalecer la identidad cultural, por medio del trabajo grupal, la

competencia y las emociones.

Objetivo: Posicionar los rasgos de la identidad cultural de la organizacion en un

80% en un periodo de tiempo de un afio.

Nombre de la campafia: Olimpiadas DHL

Fases

1) Expectativa: Conteo a la victoria
Se enviara una invitacion a los correos de cada uno de los colaboradores,
cinco dias antes, como un conteo regresivo para el inicio de la semana de
competencias. Esto busca generar expectativa y que el personal se entere

lo que ocurrira en la semana de competencias.
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Herramienta

PON TUS CONOCIMIENTOS A PRUEBA DESDE EL SIGUIENTE LUNES, A LAS 2PM EN LA CAFETERIA

Mensaje: Inférmate sobre la cultura organizacional DHL

Tiempo: Una semana

Informativa: Semana de Competencias

En esta fase, se lleva a cabo la semana de competencias, la cual inicia
el primer dia laboral un lunes y termina un viernes, teniendo cinco dias de
competencia. Consiste en juntar al personal a una hora especifica, la cual
puede ser antes de salir a la hora de almuerzo. Se realizan grupos con
personas de diferentes areas y se plantea una pregunta relacionada a la
cultura corporativa en una presentacion en un retroproyector.

Una vez hecha la pregunta, el primer grupo que toque la campana y
responde correctamente gana los puntos del dia. Después de cada
pregunta se presenta un video corto de aproximadamente 40 segundos
demostrando por qué existe ese tema en la organizacion. Por ejemplo, si
un dia se habla de valores, el video demuestra por qué existen esos

valores en la organizacion.
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Cada grupo acumula puntos y a la final de la semana, el grupo que
mas puntos tenga es el ganador. Una vez completado los puntos, se elige
el grupo ganador el cual tendré el premio mayor. EIl premio mayor es un
trofeo simbdlico y los miembros del grupo tendran una tarde libre que ellos
escojan, alineandose con su cultura corporativa de que no importa el
tiempo que trabajes ni el horario si los resultados son satisfactorios y
positivos. El segundo grupo tendra una medalla simbdlica y el tercero
tendré un certificado simbdlico.

Lunes: mision, martes: vision, miércoles: estrategia, jueves: filosofia,

viernes: valores.

Herramienta
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Mensaje: Nuestra misibn nos une, nuestra visibn nos une, nuestra

estrategia nos une, nuestra filosofia nos une, nuestros valores nos unen.
Tiempo: Una semana

Recordacion: Recordando nuestra esencia

Los premios entregados a los grupos y adicionalmente se suben los

videos a la cartelera digital durante el mes.

Herramienta
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PRIMER LUGAR
OLmpiaDAS P
—

Mensaje: jLa victoria es tuya!

Tiempo: Un semana de entrega de premios

Presupuesto general de la estrategia: $290

Tiempo de duracién de la estrategia: Dos Semanas

A nivel de Identidad Visual

Estrategia: Fortalecer la identidad visual haciendo que los colaboradores se
sientan parte de ella y se sientan identificados manejando tacticas de

entretenimiento.

Objetivo: Posicionar los rasgos de la identidad visual de la organizacién en un

70% en un periodo de tiempo de un afio.

Nombre de la campafia: Ser DHL

Fases

1) Expectativa: Tu personaje R2-DHL
Como fase de expectativa cada colaborador debe entrar a un mailing
interactivo y crear su propia identidad, es decir, su propio personaje de
acuerdo a sus caracteristicas. Es un personaje que lo representa y con el

cual se sienten identificados.
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Herramienta

CREATU R2-DHL
® GENERO M

COLOR DE PIEL

COLOR DE OJOS

TIPO DE CABELLO

.= B

Mensaje: Con tu identidad, crea tu R2-DHL

Tiempo: Dos semanas

Informativa: Brand World

Se creard el Brand World, el cual, serd una plataforma online donde los
colaboradores pueden ingresar y encontraran todos los aspectos
relevantes a la marca. Es una web la cual se puede relacionar a una
revista digital corporativa. La misma cuenta con el manual de la empresa
el cual ya existe de manera digital (trata sobre la cultura corporativa) y se
incluird el manual de identidad visual o manual de marca. Este manual de
marca es una herramienta que contiene los aspectos mas importantes del
manual de marca general, que los colaboradores deben saber y aplicar.
Cada vez que un colaborador necesite saber como se utilizan ciertos
aspectos de la marca para cualquier tipo de documento o actividad podran

entrara al Brand World y encontrar la identidad visual. No necesitan
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buscar todo el manual de marca ya que el que estara en el Brand World
tendra los aspectos mas importantes que necesitan usar y reconocer.

De esta manera, se hace uso de una herramienta que ya existe y trata
sobre la identidad cultura completandola con la identidad visual que es
parte de la esencia de la organizacién. Al Brand World también sera unido
el iShare, de esta manera, sera mas completo donde podran tener
también las politicas y documentos importantes de la organizacion. Se

uniran tres herramientas en una sola y de facil acceso.

Herramienta

=
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BRAND WORLD

CONOCER LA IDENTIDAD CONSEGUIR MATERIAL
VISUAL DE DHL RELEVANTE PARA MI
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MATERIAL
RELEVANTE

SOBRE CARPETA
MANILA

Mensaje: Tu eres parte del Brand World DHL

Recordacion: Recordando nuestra identidad

Para crear recordacion en los colaboradores se realizard un mini
videojuego “Recordando Nuestra Identidad”, el cual sera enviado a cada
correo (Outlook). Los trabajadores, de manera individual, deben hacer
log-in en el link enviado a sus correos y realizar el juego. Este contiene
puntos importantes sobre la identidad visual y ayuda a evaluar el
entendimiento que tiene sobre la misma. El hecho de que hagan log-in y
realicen el juego permite evaluar de manera medible el nivel de
entendimiento que tiene cada uno de los colaboradores y su nivel de
participacién e involucramiento asi como de conocimiento en el tema.
Cada vez que una persona realice el juego tiene un puntaje y se anota en

el sistema que ya lo realizé.
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Herramienta

Mensaje: jCompleta el juego que nos lleva un paso de la victoria!

Tiempo: Dos semanas

Presupuesto general de la estrategia: $450

Tiempo de duracién de la estrategia: Un mes

A nivel de herramientas comunicacionales

Estrategia: Disminuir el nUmero de herramientas, hacerlas mas practicas y que
cada una cumpla con la funcion que fue creada. Ademas, hacer de cada
herramienta un canal multifacético y ayudar a los colaboradores a conocer el tipo
de informaciéon que se debe utilizar con cada una. El hecho que hayan muchas
herramientas comunicacionales puede crear un exceso de informacion, que a su

vez, puede fomentar la comunicacién informal.
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Objetivo: Priorizar el uso de las herramientas comunicacionales e incrementar
el entendimiento de la informacion que se utiliza en cada una de ellas en un 90%
en el periodo de tiempo de un afo.

Nombre de la campafia: Conectandonos con la Victoria

Fases

1) Expectativa: Nuestras herramientas ganadoras
Se envia a cada uno de los colaboradores una caja de herramientas para
gue ponga en cada uno de sus puestos. Esta caja de herramientas genera
expectativa de cuales seran las herramientas que ya no se utilizaran y
coémo se utilizaran las nuevas. Adentro de la caja estaran unos stickers
plegables de los logos o fotos de las herramientas que se aplicaran en la

organizacion.

Herramienta

( : Fﬂ REVISTA

/" DIGITAL

Mensaje: jPronto conoceras nuestras herramientas ganadoras!
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Tiempo: Una semana

2) Informativa: Carrera de Herramientas

Se unieron varias herramientas para reducir el nimero de herramientas y
hacerlas multifuncionales y mas informativas. Las cuales son:

Town Hall: reuniones mensuales de mayor relevancia entre UIO y GYE,
donde se tratan temas importantes, actividades y politicas a seguir. Aqui
entran también las reuniones departamentales las cuales son quincenales y
se topan temas relevantes entre areas.

Outlook (Correo Electronico): Se mantendra el correo formal. Para dar
prioridad a cierta informacion los comunicados impresos seran enviados al
mail o subidos a la plataforma digital.

Feedback one on one: Este contacto entre jefes y colaboradores es de suma
importancia, aqui se expone el desempefio del trabajador, se plantean
objetivos, acciones y actitudes que debe tomar ante ciertos aspectos. El jefe
debe darle la apertura y confianza para que el colaborador exponga sus
necesidades y puntos de vista. Se debe centrar Unicamente en una
perspectiva de mejora y motivacion.

Open Doors: Sistema de puertas abiertas debe fomentar el feedback one on
one, es decir, cualquier colaborador puede acceder a su jefe en cualquier
cuestion que necesite y para obtener indicaciones en su desempefio, esto
mejora el clima laboral de DHL.

Grupos de Whastapp: Comunicacién formal por medio de la aplicacion
WhatsApp.

Cartelera Digital: Television: La cartelera digital dara uso a todas las
televisiones que se encuentran en DHL. Sera una cartelera que se utiliza para
noticias o actividades generales, para entretenimiento, cumpleafios, eventos
y es de conocimiento general. Ciertos comunicados que eran impresos de
manera general serdn expuestos en esta cartelera.

Cada departamento seguird teniendo su propia cartelera fisica.

Brand World: La herramienta iShare se incluye dentro de la revista digital el
cual incluira también el manual general de la organizacion junto al manual de
identidad visual (manual de marca). Es decir, todo esto se encontrara en una

sola plataforma web de DHL Global Forwarding Ecuador.
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Las herramientas que ya no se utilizaran son: Yammer, Lync (puede fomentar
la comunicacién informal y el rumor), comunicados impresos (solo si son
necesarios, si no se envian al correo, se suben a la cartelera digital, al Brand
World o se imprime uno para las carteleras fisicas departamentales), Eos
Action Star.

En la cartelera digital se expone una pista atlética donde cada herramienta
es un competidor que corre por el titulo, se muestran las siete herramientas
comunicacionales que se seleccionaron, es decir las ganadoras. Cada
herramienta tiene un porcentaje de aceptacion, el cual se verifico en la fase
de auditoria interna. En la cartelera digital se corre una presentacion donde
se explica por qué esas herramientas fueron las ganadoras, se informa como
se unieron varias herramientas para conformar una y su objetivo
comunicacional. De esta manera, el publico interno puede conocer y

reconocer que tipo de informacién enviar con cada una.

Herramienta
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La cartelera digital dard uso a todas las televisiones que se encuentran en DHL.
Serd una cartelera que se utiliza para noticias o actividades generales, para entretenimiento,  ®
cumpleanos, eventos y es de conocimiento general. Ciertos comunicados que eran

impresos de manera general seran expuestos en esta cartelera.

. x

Mensaje: Nuestras herramientas también estdn en competencia, jestas

son las 7 herramientas que destacan por su excelencial

Tiempo: Tres semanas

Recordacion: Buscando las pistas de la frase ganadora

Para crear recordacion y memoria en el personal, esta etapa consiste en
gue cada colaborador debe buscar una pista o palabra en cada una de las
herramientas comunicacionales. Una vez que obtengan las siete
palabras, deben unirlas y crear la frase de la victoria. A su correo se les
enviarda un link donde deben hacer log-in, igual que lo hicieron en el mini
videojuego de la identidad, y completar la frase. Esto ayuda a que sea un
proceso medible y se mide el nivel de participacion de los colaboradores

con el tema.
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Herramienta

POR 50 PUNTOS

LA FRASE ES:

e

-
L N

Mensaje: La frase de la victoria

Tiempo: Dos semanas

Presupuesto general de la estrategia: $195

Tiempo de duracion de la estrategia: Seis semanas
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A nivel de comunicacion entre areas

Estrategia: Fomentar la comunicacion bidireccional y la unién entre areas
(departamentos), para mejorar la calidad de los proceso, el trabajo en equipo y

el clima laboral organizacional.

Objetivo: Establecer canales de entendimiento mutuo entre areas de trabajo,
aumentando la satisfaccion y la productividad laboral a un 80% en el periodo de

tiempo de un afo.

Nombre de la campafia: Victorias Compartidas

Fases

1) Expectativa: Comparte un café de comparfierismo

Consiste en que cada persona le regale un café a un compariero de distinto
departamento. La seleccion de parejas sera realizada previamente, si una
persona le da un café a otro compariero de otro departamento esa persona
debe darle un café a otro compariero de otro departamento. No se pueden
dar los cafés entre las mismas personas. Es decir, si un colaborador de
finanzas le envia el café a un colaborador de recursos humanos, este se lo
debe enviar a uno de ventas. De esta manera, no se repiten las parejas y se

interconecta a todo el personal.

Mensaje: Comparte este café con... del area de... y compartan un momento
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Herramienta

Tiempo: Dos semanas

2) Informativa: Humanos de DHL

Al mismo colaborador al cual le enviaste un café le realizaras una pequefia
entrevista que sera publicada en la cartelera digital junto con una foto de los
dos colaboradores. En esa entrevista debes contar los triunfos o un hecho
interesante del compafiero, debe ser un aspecto profesional y personal. Es
una adaptaciéon del modelo “Humans of NY” pero mas corporativo y
conectado con DHL. Busca fomentar el comparferismo y que se conozcan

mas entre el personal.
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Herramienta

® — 7 7/ 4

x |/ A A G — um =

ELLAS SON:
LAURA PACHECO

VENTAS FINANZAS

LAURA, ES UNA TRIUNFADORA.
CON TRES HIJOS ELLA SIEMPRE
BUSCA UN ESPACIO PARA IR

A TODOS LOS EVENTOS ESCOLARES,
ADEMAS, DE SIEMPRE TRABAJAR
HORAS EXTRAS CUANDO ES
NECESARIO. HA TRIUNFADO

EN SU VIDA LABORAL Y FAMILIAR.

ISABEL, ES UNA TRIUNFADORA.
FUE UNA DE LAS PRIMERAS DE SU
CLASE, Y LOGRO CONSEGUIR UNA
MAESTRI MEDIANTE UNA BECA.
AHORA, EN SU TRABAJO INTENTA
APLICAR TODO EL EXPERTISE QUE
TIENE MOTIVANDO AL DPTO. DE
VENTAS.
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MANANA CONOCEREMOS A

DANIELA MORAN

RECURSOS HUMANQOS GERENCIA

Mensaje: Conociendo a los humanos de DHL

Tiempo: Cuatro meses: se exponen dos parejas semanales, cada una

por dos dias y medio a la semana. Son 33 parejas en total.

Recordacion: Festejamos nuestros logros

Se realiza una cena al final del afio, con todo el personal de la
organizacion. Es una cena que festeja los logros en equipo e individuales
del personal. Es una cena de uniéon y reconcomiendo donde deben ir
formales y se crea un video donde se reconoce al personal y los logros
que ha tenido la empresa durante ese afo. En el video se pueden pasar

fotos de eventos y anécdotas que se hubieran puesto en el Yammer.
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Herramienta: Invitacion en forma de globo

INFLA
el - GLOBO

e .
FESTEJAMOS Ni UESTROS

RESERVA
+ ,FECHA

INVITA

A TUS COLEGAS

VICTORIAS
COMPARTIDAS

—b- - —5

Mensaje: Festejamos nuestros logros en equipo

Tiempo: Desde el dia de la invitacion al dia de la cena: dos semanas

Presupuesto general de la estrategia: $2,220

Tiempo de duracion de la estrategia: Cinco meses



Cronograma de la campafa dividido por estrategias

Tabla #3 sobre el cronograma general de la campafa interna

PLAN ANUAL 12 MESES

MES

SEMANA

FASE TIEMPO DURACION

PLANEAMIENTO

ESTRATEGIA 1

Duracion 3 semanas

PLANEAMIENTO

ESTRATEGIA 2

Duraciéon 4 semanas

PLANEAMIENTO

ESTRATEGIA 3

Duracion 6 semanas

PLANEAMIENTO

ESTRATEGIA 4

Duraciéon 18 semanas
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PLANEAMIENTO FASE FINAL
ESTRATEGIA 4 Y FIN DE LA
CAMPANA

12

Rl A~ W N P BA

w

FIN DE LA CAMPANA= 1 DIA
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Presupuesto General de la campaia

Tabla #4 sobre el presupuesto general de la campafia interna

Disefio invitacion $20
Cultura Corporativa Disefio videos (5 videos) $ 250
Premios representativos e
impresion $20 $ 290
Disefo plataforma (crear el
personaje) $ 150
Identidad Visual Manual de marca
compacto $ 150
Disefio del juego $ 150 $ 450

Disefio caja de

herramientas $ 20

_ Impresion caja de
Herramientas .
herramientas $50

Comunicacion : _
Disefo digital de cartelera $50

Disefio plataforma (frase

de la victoria) $75 $ 195
Disefio de vasos $20
Impresion de vasos $50

Disefo cartelera digital
Humanos de DHL (33

Comunicacion entre parejas) $ 300
areas Disefio invitaciones e
impresion $ 200

Cena por persona (66 x
$25) $1.650 $ 2.220,00
TOTAL $ 3.155,00
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PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION
EXTERNA

El siguiente Plan de Comunicacion Externa fue disefiado a partir de los
problemas comunicacionales identificados en las entrevistas realizadas en la
empresa. Se plantearon cinco casos especificos con los cinco publicos mas
relevantes para DHL y con los cuales tienen una mayor necesidad de entablar
mejores relaciones comunicacionales. Cada caso o problema comunicacional
esta dirigido a un publico externo y contiene una estrategia como parte de la
campafa global. Esto quiere decir, que existe una campafa global la cual esta
divida en cinco partes y cada una con su propia estrategia para solucionar un
problema especifico. Sin embargo, se debe resaltar que al ser una sola camparia
se debe integrar las cuatro estrategias y trabajar de manera unida entre ellas

como un proceso Unico y con un tema de campafia que las unifique.
Los cinco problemas comunicacionales identificados son los siguientes:

Clientes: No tienen un posicionamiento adecuado como autoridad en el mundo
del comercio exterior (verlo como un aliado).

Proveedores: Sus proveedores no captan a profundidad la importancia de ser un
aliado de DHL y colaborar siendo parte de la marca.

Instituciones Privadas: No tienen un plan de comunicacion ni estrategia para
relacionarse con posibles aliados como lo son las instituciones privadas.
Comunidad: Familiares de colaboradores internos de DHL no conocen qué hace
la empresa y no se sienten parte de la misma.

Medios de comunicacién: No se genera comunicacion atractiva para los medios

de comunicacion.

De manera general, todos los problemas comunicacionales con los
publicos objetivos se centran en el concepto que hace falta que se sientan parte
de la organizacion, de que vean a DHIL como un aliado y se sientan parte de la

identidad de la misma. Por ello, es necesario centrarse en el concepto de union
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e identificacion, generando estrategias y canales de comunicacion bidireccional

y de entendimiento mutuo entre el publico externo y la organizacion.
A continuacion se expone el mapa de publicos de la organizacion junto con una
tabla de que define el sub-publico, el modo de relacién y el tipo de comunicacion

con cada uno de ellos:

Mapa de publicos externo
Gréfico # 26 de publicos externos DHL

IS E

' A

\




Tabla #5 de mapa de publicos de DHL

Mapa de Publicos DHL Global Forwarding

Sub-publico

CSI (Empresas grandes)

141

Tipo de

Comunicacion

Relaciéon Directa

Bidireccional

Clientes (200 aprox.) | MNC (Empresas medianas) Relacién Directa | Bidireccional
Business Costumers Relacion Directa | Bidireccional
Importadores (Capital & Relacién
_ _ consumo) Indirecta Ninguna
Potenciales Clientes : _
Exportadores (Capital & Relacion
consumo) Indirecta Ninguna
_ Familiares trabajadores
Comunidad ) . o _
internos Relacién Directa | Unidireccional
Medios de Revistas, periodicos, television, | Relacién
Comunicacion portales web Indirecta Unidireccional
Aerolineas Relacion Directa | Bidireccional
Maritimas Relacion Directa | Bidireccional
Proveedores _
Locales (transportistas
terrestres y bodegas) Relacién Directa | Bidireccional
Relacién
Instituciones Gremios Indirecta Ninguna
privadas Relacién
Asociaciones Indirecta Ninguna
Relacion
Instituciones SENAE Indirecta Unidireccional
publicas Ministerio Industrias y Relacion
Productividad Indirecta Unidireccional
] Relacién
Gobierno _ o _
Indirecta Unidireccional

El objetivo principal de este plan o campafa estratégica comunicacional

es:

Posicionar a DHL como un aliado con cada uno de sus publicos objetivos

externos, mejorando la comunicacion entre ellos y asegurando una relacion
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estable que le brinde a la empresa un mayor nivel de aceptacién en el mercado

en el cual se desarrolla en el plazo de un afo.

Los objetivos especificos son:

1) Posicionar a DHL como un lider en temas de comercio exterior y darle
un valor agregado entre sus clientes y por ende, potenciales clientes
en el plazo de un afio.

2) Otorgarle a DHL un sentimiento de importancia, afianzando la relacion
entre empresa y proveedor con un ideal de “ganar-ganar’
reconociendo que son parte del valor que tiene la organizacion en el
plazo de un afo.

3) Entablar relaciones con instituciones privadas que estén relacionadas
con el trabajo de DHL, mediante herramientas comunicacionales que
permitan crear una comunicacion directa con ellas, posicionandose
como posibles aliados estratégicos en el plazo de un afio.

4) Generar una conexion entre familiares de los colaboradores internos y
la marca DHL, haciendo que se sientan parte de la “familia DHL e
identificAndose con la misma en el plazo de un afio.

5) Generar informacion atractiva para los medios de comunicacion y
crear un contacto mas cercano, para de esta manera, crear mayor
conocimiento sobre DHL Global Forwarding y darle un valor agregado

por medio de publicity en el plazo de un afo.

Tema de campaiia

El tema de campafia se centra y se adecula con los servicios, la mision y
vision de DHL Global Forwarding, el cual se enfoca en el tema de la logistica. Ya
gue DHL busca ser la empresa de logistica en el mundo en aspectos de
exportacion, importacion, almacenamiento y aduanas y busca encargarse de la
mejor manera el tema de campafa va dirigido hacia que DHL se encarga de
todo. “DHL, nos enCARGAmMos de todo” hace énfasis en que es una organizacion
de carga, especialmente carga pesada mediante los recursos aéreos, maritimos

y terrestres, encargandose de todo el tema de logistica y asegurando todos sus
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procesos. Este tema resalta el transporte de carga como un proceso global y
DHL se encarga de cada uno de los servicios dentro de ese proceso. Ademas,
es una alusién que en DHL se encargan de mantener relaciones prosperas con
cada uno de sus diferentes publicos y tomarlos como aliados de la marca,

haciéndolos identificarse con la misma.

x [ ]

: 3

"ENCARGA h
. ﬂ o
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Problema comunicacional: No tienen un posicionamiento adecuado como

autoridad en el mundo del comercio exterior.

Objetivo: Posicionar a DHL como un lider en temas de comercio exterior y darle
un valor agregado entre sus clientes y por ende, potenciales clientes en el plazo

de un afo.

Estrategia: Fortalecimiento de la imagen de la empresa como lider en

conocimiento de comercio exterior, innovacion y calidad.

Como estrategia se plantea un Club de Carga DHL, donde los clientes
puedan sentirse parte de la empresa, identificandolos como miembros del club y
teniendo beneficios para conocer e informarse mas temas sobre exportaciones
y comercio exterior. El Club de Carga DHL busca convertir a sus clientes en parte

de un grupo selecto, es la idea de que forman parte importante para la
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organizacion y por medio de este grupo fomentar la comunicacién entre ellos
informandoles sus conocimientos sobre el comercio. La clave esta en posicionar
a DHL como un lider en el transporte y comercio e informar constantemente a

sus clientes temas relevantes para ellos.

Nombre de la campafia:_ Nos enCARGAmMos de todos tus envios.

Fases
1) Expectativa: Como fase de expectativa se plantea enviar una invitacion
digital para unirse al Club de Carga, esta invitacion se envia partiendo de
una base de datos de clientes al correo de los gerentes de las diferentes
empresas que reciben los servicios de DHL. De esta manera, se busca
crear expectativa del significado que contiene la idea de un club o grupo

selecto y ser miembros del mismo.

Herramienta

Erarada (C mensales Narsooe!

_a2ssrs_ b -

avuanas [ commncio il potmecas

Mensaje: Bienvenido al club exclusivo de DHL

Tiempo: 2 semanas
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Presupuesto: Nulo: $0

2) Informativa: Por medio de redes sociales tales como Facebook crear una
fan page donde se envie constantemente informacion sobre temas
relevantes con el comercio exterior y otros temas de importancia para sus
clientes como beneficios de la marca, tecnologias y nuevos servicios. Esta
pagina debe estar en constante actualizacién generando informacion
relevante para sus clientes y potenciales clientes, incluso involucrando al

publico a participar dentro de actividades realizadas en la organizacion.

Herramienta

nal de Aduana del Ecuador (Senae)
rel d “hormiga’
les, especialmente en fronteras.

LIKED BY THIS PAGE

-
Formula 1 Backslage b

Careers

Shippirg

Netiquette

Logistics 206D

Wealzomea

Posts

Tiempo: 12 meses
Presupuesto: Nulo: $0
3) Recordacion: A manera de recordacion, se enviara una tarjeta de

membresia a este CLUB DE CARGA DHL a todos los clientes. Esta tarjeta

de membresia seréa digital y se envia a todos los gerentes de las empresas
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clientes. Por medio de esta, constantemente recordaremos seguir la
pagina y tendra un enlace o codigo donde los celulares o tablets se
enlazan directamente a la red social de Facebook. Esto, permite a la
organizacion seguir promocionando su red social con informacién

importante para sus clientes.

Herramienta

. ’.} :

CARGAN:
ISl e
LU0 2585 GOOD 7890

[I/00=-0C/C0
COMERCTIO EXTERLIOR

Mensaje: Dale un click en el QR: Club de carga DHL

Tiempo: 2 semanas

Presupuesto: Nulo: $0

Presupuesto general de la estrategia: Nulo: $0

Tiempo general de duracion de la estrategia: 12 meses



147

Proveedores

Problema comunicacional: Sus proveedores no captan a profundidad la

importancia de ser un aliado de DHL y colaborar siendo parte de la marca.

Objetivo: Otorgarle a DHL un sentimiento de importancia, afianzando la relacién
entre empresa y proveedor con un ideal de “ganar-ganar” reconociendo que son

parte del valor que tiene la organizacion en el plazo de un afio.

Estrategia: Fortalecer la comunicacién con los proveedores actuales y hacer

gue se sientan parte de la identidad de la empresa.

La estrategia en cuanto a proveedores busca afianzar la relacion entre
institucion y proveedores construyendo una relacién de fidelizacion. La idea
principal es dar un sentido de pertenencia y fortalecer la idea de que juntos se
encarga de todos los procesos logisticos que realiza DHL. La idea es motivar
mediante las emociones a los proveedores con un plan de incentivos de acuerdo
a las metas que cumple cada proveedor. En el plan de incentivos, una vez
cumplidas las metas propuestas y haber sido evaluados con un buen puntaje a
su desempernio, reciben un incentivo como reconocimiento de su buen trabajo y
gratitud reconociendo su buena labor, esfuerzo y el hecho que forman parte fija

de la organizacion.

Existen 19 diferentes segmentos de proveedores y cada uno de ellos tiene
diferentes formas de evaluacion de acuerdo a sus funciones. Debido a que
cuentan con un total de 295 proveedores, se sugiere aplicar esta estrategia con
los 25 mas importantes para DHL u otra alternativa es realizarlo con proveedores
de un de sus segmentos. En la actualidad su segmento aéreo de proveedores
es con los cuales tienen un mayor volumen de trabajo, por ello, se recomienda

trabajar con ese grupo.

Nombre de la campafia: Juntos nos enCARGAmMos



148

Fases
1) Expectativa: Como fase de expectativa se enviara un rompecabezas a
los proveedores principales de la organizacién. Debido a que son
aproximadamente 300 proveedores, se seleccioné un segmento como
ejemplo, el cual son los proveedores de producto aéreo. Se les envia un
rompecabezas vacio con los logos de un camion, un barco y un avion.
Asi, deben aludir que deben llenar el rompecabezas para cumplir las
expectativas de DHL y cada pieza tiene un significado. El rompecabezas
hace énfasis en que a futuro tendran reconocimientos positivos para ellos,
los cuales son los reconocimientos a los incentivos que tendran si tiene

un puntaje efectivo en sus evaluaciones de desempefio.

Herramienta:

PREMIAMOS Y RECONOCEMOS
TU RENDIMIENTO.

ESPERA AL FIN DE ANO PARA
CUMPLIR TODOS NUESTROS
OBJETIVOS Y PODER
COMPLETAR ESTE ROMPECABEZAS.

. 'NOS). .
{ENCARGAMOS™
"'+ DETODO# -

L
-, .

Mensaje: Premiamos y reconocemos tu rendimiento

Tiempo: 2 semanas

Presupuesto: $40
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2) Informativa: De forma informativa, se enviaran las piezas para completar
el rompecabezas, motivando a los proveedores a un plan de incentivos.
En los cuales se puede negociar con incentivos de acuerdo a las metas
cumplidas. En el proceso no se hablara solo de que el proveedor complete

bien su trabajo, sino de motivarlo a ser parte de la empresa.

Debido a que los proveedores cuentan con sistema de evaluacion,
los incentivos y el envié de piezas para completar el rompecabezas
dependera de ello. Los proveedores recibiran la pieza de bronce cuando
hayan sacado un porcentaje del 75% en sus evaluaciones, la pieza de
bronce y plata cuando hayan sacado un porcentaje de 85% en sus
evaluaciones y la pieza de bronce, plata y oro cuando hayan sacado un
porcentaje de 100% en sus evaluaciones.

Herramienta

Mensaje: Completa tu rompecabezas con estas piezas de oro, plata y

bronce: premiamos tu rendimiento
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Tiempo: 12 meses
Presupuesto: $20

3) Recordacion: Incentivo a manera de un reconocimiento. Adicionalmente,
aguellos que hayan tenido desde un 75% positivo en la evaluacién tendran

una placa por su buen trabajo y colaboracién y es una pieza significativa.

El siguiente cuadro detalla el plan de incentivos de acuerdo a sus evaluaciones:

Tabla #6 plan incentivos
Un envio/transporte nacional
gratis durante un afo para

Porcentaje
cualquier necesidad de la

75% | Hasta el 75% Bronce empresa

Dos envios/transportes
nacionales gratis durante un afo

Desde 75% hasta para cualquier necesidad de la

85% | 85% Plata empresa
Una renovacién de contrato con
Desde 85% hasta un 10% mas de trabajos para el

100% | 100% Oro proveedor

Herramienta:

Mensaje: Un 2017 ganador, se encargara de un 2018 exitoso.
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Tiempo: 3 semanas

Presupuesto: subjetivo

Presupuesto general de la estrategia: $60

Tiempo general de duracién de la estrategia: 12 meses

Instituciones Privadas

Problema comunicacional: No tienen un plan de comunicacion ni estrategia

para relacionarse con posibles aliados como lo son las instituciones privadas.

Objetivo: Entablar relaciones con instituciones privadas que estén relacionadas
con el trabajo de DHL, mediante herramientas comunicacionales que permitan
crear una comunicacion directa con ellas, posicionandolas como posibles aliados

estratégicos en el plazo de un afio.

Estrategia: Generar notoriedad ante las instituciones privadas las cuales son
potenciales clientes y posicionar a la empresa como un ente experto en logistica
de carga, aduana, almacenamiento, exportaciones e importaciones siendo su

posible aliado.

Se requiere repotenciar la estrategia DHL University la cual tiene como fin
capacitar con charlas magistrales a diferentes grupos de interés sobre temas de
comercio y buenos procesos, se enfoca en enseflar sobre temas de
exportaciones y ayudar a las instituciones privadas a entender mejor en el
mercado que se manejan en cuanto a comercio exterior. Aqui también se busca
posicionar a DHL como un lider en materia de exportaciones y con un gran
conocimiento sobre los requisitos internacionales de transportacion. Es

importante resaltar que es una manera de DHL de contactarse con posibles
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aliados, con potenciales clientes con los cuales quieren tener un mejor contacto

y posicionarse dentro de sus mercados.

Nombre de la campafia: EnCARGANdonos de nuevos caminos

Fases
1) Expectativa: A manera de expectativa, se enviara una invitacion atractiva
para una reunion a gremios y asociaciones con las que se quiere
mantener contacto. Las invitaciones deben ser segmentadas de acuerdo
a los grupos de interés que se quieren dirigir ya que pertenecen a
diferentes mercados y tienen diferentes objetivos dentro de sus
estructuras de negocio. Como por ejemplo, exportadores de frutas,

exportadores de camaron, farmacéuticas, entre otros posibles aliados.

Herramienta
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ESTIMADA ASOCIACION PESQUERA ECUATORIANA

TE PRESENTAMOS

- .O x o
b oDsrs

« UNIVERSITY ™

‘et © ) + .

x

ESTIMADA ASOCIACION PESQUERA ECUATORIANA

o BRI

Mensaje: Te invitamos a tener nuevas herramientas para mejorar tus

exportaciones: Capacitaciones de Comercio.

Tiempo: 24 semanas — 2 por mes

Presupuesto: $25

Informativa: Como fase de informacion se repotenciara DHL University.
Las capacitaciones se dan con un grupo de target especifico y son charlas
magistrales donde DHL se encarga de capacitar a asociaciones o gremios
sobre temas relevantes a su negocio en cuanto a comercio exterior. El

nombre especifico de estas reuniones es “Capacitaciones de Comercio’

donde cada mes se tendra un tema diferente de acuerdo al target al que
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se dirigirAn. Cada mes sera un target diferente con un tema diferente.

Como un plus DHL también informara sobre sus servicios y procesos.

Antes de realizar las charlas o capacitaciones se debe confirmar
asistencia de los invitados para asegurar su presencia y se brindaran
bocaditos y bebidas para mayor comodidad de los asistentes. Los
conversatorios se pueden realizar dentro de las instalaciones de DHL o
en una sala de conferencias en un hotel, los cuales también ofrecen

servicio de catering.

El siguiente cuadro es un ideal de potenciales aliados en instituciones
privadas y divididas de acuerdo a un mes cada uno de ellos, se debe notar
gue cada capacitacion tiene un tema diferente de acuerdo al grupo al que

se le capacitara.

Tabla #7 de posibles publicos aliados para DHL

Posibles publicos
aliados
(Instituciones
privadas-
exportaciones)
Agroindustria Enero
Alimentos Procesados Febrero
Artesanias Marzo
Automotriz Abril
Textiles y Mayo
confecciones
Farmacéuticos y Junio
cosméticos
Forestal y Elaborados Julio
Pesca y acuacultura Agosto
Plasticos Septiembre
Metalmecénica Octubre
Cacao y elaborados Noviembre
Materiales Diciembre
construccion
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Herramienta

CAPITULO 5. LEYES DE REFRIGERACION UNION EUROPEA

ok DL,y

COMERCIO
EXTERNO

“ TH SMARTER / L\ Cotp cHAIN T
| - o
IMPORTACIONES et

Tiempo: 12 semanas — 1 por mes
Presupuesto: $200
3) Recordacion: Como recordacion se les entregara a los asistentes un

diploma por haber asistido a las capacitaciones y haber formado parte de

esta reunion, reconociendo asi su asistencia.

Herramienta
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Mensaje: Certificado de asistencia

Tiempo: 12 semanas — 1 por mes

Presupuesto: $10

Presupuesto general de la estrategia: $230

Tiempo general de duracién de la estrategia: 12 meses

Comunidad

Problema comunicacional: Familiares de colaboradores internos de DHL no

conocen qué hace la empresa y no se sienten parte de la misma.

Objetivo: Generar una conexién entre familiares de los colaboradores internos
y la marca DHL, haciendo que se sientan parte de la “familia DHL e

identificAndose con la misma en el plazo de un afio.
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Estrategia: Incrementar la identidad de los familiares de los empleado con la

empresa y solidificar su relacion.

La estrategia es integrar y otorgar un sentimiento de union a los familiares
de los colaboradores con la idea de que forman parte del arbol familiar DHL. Se
busca crear un sentimiento de identificacion reconociendo que son parte de los
eventos gque genera la empresa, de las fechas festivas, de los reconocimientos
a los colaboradores y de los beneficios que reciben dentro de la empresa. Un
trabajador con beneficios y reconocimientos en una organizacion tiene una

repercusion positiva en la relacion con sus familiares.

Nombre de la campafia: Nos enCARGAmMos de nuestra familia

Fases

1) Expectativa: Como expectativa, se enviara una invitacion a las familias
con los eventos que seran parte durante el afio. Dentro de esa invitacion
en con formato de linea del tiempo estara la invitacion al dia del “arbol
familiar DHL” como primer evento. Esta invitacion tiene un disefio de un
camioén y diferentes vagones o cajas grandes donde cada una es un
evento. De esta manera, los familiares tienen la expectativa de conocer
los eventos que formaran parte durante el afio y tendrdn un mayor sentido
de identificacion. De igual forma, es una herramienta para informarles con
tiempo oportuno sobre los eventos que pueden participar y asegurar una
mayor asistencia. Esto, ayuda a la logistica de los eventos que se realizan

con los familiares y tener una mejor planeacion.

Herramienta
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Estén cordialmente invitace™

FAMILIA

ARBOL " BEBHL SE UNE B o
FAMIL'AR '.mufwr go todos juntos "AV|DAD
- Y7/

& o8 do DHL new : T ey
m’:d. Marzo 2017 3 o 2017
‘Hora: 10000 »

Mensaje: Arbol familiar: ti eres parte de él.
Tiempo: 2 semanas
Presupuesto: $40

Informativa: El evento principal dentro de DHL que involucra a los
familiares es el dia de la familia, en este caso el dia de la familia sera
llamado “El dia del arbol familiar”, haciendo alusién que ellos forman parte
de la empresa y son parte de la identidad y de la comunicacion interna de
la misma. Esta idea ayuda a motivar a los colaboradores a entender que
la organizacién los considera parte de sus procesos Yy actividades y son
integrados como una familia. La atraccion principal en este evento es
realizar un arbol familiar, donde se invita a los familiares a que cuelguen
su foto en una rama del arbol y se realizan diferentes actividades como
juegos ladicos y se entregan bebidas y comida. La idea principal es que
cada uno de los departamentos se encargue de organizar y realizar una
actividad ladica durante “El dia del arbol familiar”. Los jefes de cada area
son los encargados de llevarla a cabo y sus colaboradores de ayudar e

integrar a todas las familias a participar. Esto, tiene un valor diferente ya
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gue también motiva a la unién de cada departamento durante el proceso

de planeacion de su actividad ludica.
Fecha: 20/02/2017, Lugar: Quinta, Hora: 10:00 AM — 4:00 PM

A continuaciéon se detalla mediante un cuadro las diferentes actividades
en el dia del arbol familiar con ejemplos de juegos de integracion que
podrian organizar los diferentes departamentos.

Requisito: Cada colaborador debe llevar una foto de su familia

Tabla #8 cronograma evento - comunidad

Departamento ; Actividad

Llegada invitados y

TODOS colgar foto en arbol
10:00 AM familiar
Finanzas y 11:00 AM
. -11:30 Gymkhana
Contraloria AM
Proyectos Ind.
y Gestion Partido de futbol entre
Rendimiento, |11:30AM- padres e hijos
RRHH 12:00PM
Producto Aéreo 12:00PM Izar cometas en forma
y sistemas 12:3-0PM de tren, avion y barco
12:30PM ALMUERZO
TODOS - (coordinado por
14.00PM gerencia)

Producto 14:00PM-

Maritimo 14-30PM Hacer manualidades

14:30PM
Ventas - Pictionary grupal
15:00PM
Servicio al
Cliente y 15:00PM- El tesoro
seguridad 15:30PM
LIBRE 15:30PM- Libre

16:00PM
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Herramienta

Mensaje: Dia del arbol familiar

Tiempo: 5 semanas a lo largo del afio

Presupuesto: $695

Tabla #9 presupuesto evento - comunidad

Total
Lugar |Puembo Quinta $ 200 $ 200
| Hamburguesas/pizza $ 100
Papas Fritas $ 20
Papas para picar
golgsings Py $ 50 $ 210
Helados $50
Algoddn de Azlcar $ 50
Carpa, silla y mesas $ 150 $ 150
Cometas $ 50
Manualidades $25 575
$ 695

3) Recordaciéon: A manera de recordacion se enviara a cada una de las

familias de los colaboradores un libro familiar de DHL con fotografias del
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colaborador y su familia y con el rol que tiene dentro de la empresa. Es un
album fisico donde puedan ver las fotografias que se tomaron a lo largo
de los eventos.

Herramienta:

JUAN CARLOS : > P
CIFUENTES '| o DIADELARBOL ,
| FAMILIAR

Mensaje: Orgullosos de ser parte de “nombre” y su familia.
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Tiempo: 2 semanas

Presupuesto: $100

Presupuesto general de la estrategia: $835

Tiempo general de duracién de la estrategia: 12 meses

Medios de Comunicacion

Problema comunicacional: No se genera comunicacion atractiva para los

medios de comunicacion.

Objetivo: Generar informacién atractiva para los medios de comunicacién y
crear un contacto mas cercano, para de esta manera, crear mayor conocimiento
sobre DHL Global Forwarding y darle un valor agregado por medio de publicity

en el plazo de un afio.

Estrategia: Generar alianzas y notoriedad mejorando la comunicacion con los
medios y colaborando con informacion positiva tanto para la sociedad como para

los medios.

Esta estrategia con medios de comunicacion parte de la realizacion de
una base de medios la cual se expone a continuacion. La base de medios se la
realizo a partir del target al que la empresa busca llegar. En este caso, el target
0 publico objetivo son medios que tengan algun tipo de conexién con el mundo
de los negocios, el transporte y el comercio. El puablico objetivo tiene un status
medio y alto y se encuentra principalmente entre asociaciones privadas, gremios
e instituciones privadas que se dedican al comercio tanto interno como a la

exportacion de productos.



163

Por ello, se seleccionaron 23 medios entre los cuales se encuentra

prensa, revistas, television y agencias internacionales. En la base de datos no

se seleccionaron radios ya que no tiene tanta conexion como lo son los otros

tipos de medios con el tipo de informacién que se quiere realizar. Adicionalmente,

vale resaltar el hecho que las estrategias se basan en crear publicity para la

empresa y dentro de esos medios se tendria mayor alcance.

La estrategia es ayudar a los medios a entender la situacion del comercio

exterior y darles los recursos necesario para que puedan informarse y formarse

con mayor conocimiento sobre las exportaciones, los requisitos que se exponen,

las leyes y los pedidos que se realizan internacionalmente, ademas de entender

los requisitos o especializaciones que se ponen para Ecuador. Esto, ayuda a los

medios a estar constantemente informados con los temas generales de comercio

y poder informar de una mejor manera a la poblacion. Esta estrategia busca darle

un valor agregado a la relacion con los medios de comunicacion.

Tabla #10 base de medios

LISTA DE MEDIOS - DHL Global Forwarding

Tipo de medio

Nombre y apellido

César Augusto Sosa Macro Editor! Economia | Quito casosa@elcomercio.com 2670 999 Ext. 6029
El Comercio Mdnica Orozco Megocios Quito @orozco@elcomercio.com 2670 9929
Kavier Basantes Editor General Quito xbasantes@revistalideres.ec 2670 999 Ext: 6029
Lideres Pedro Maldonado Coordinador Quito pmaldonado@lideres.com 2670 999
Ménica Almeida Editora Quito malmeida@eluniverso.com 2555 900 ext. 100
El Universo Cristébal Pefiafiel Editor Quito cpenafiel@eluniverso.com 2555 990 ext: 5203 967681162
Prensa vonne Gaibor Editora Quito gaibon@aranasa.com 3956480
Expreso Wendy Massuh Editora Guayaquil massuhwi@aranasa com.ec 42201100
Jorge Imbaquingo Jefe de Informacion Quito limbaguingo@lahora com.ec 2475 T24/25/26| 0991786300
La Hora Adriana Buchelli Megocios Quita abucheli@lahora com.ec 2475 724/25/26) 0993514131
El Mercunio Angel Vera Director Cuenca avera@elmercurio.com 07 4111786 ext. 14
El Tiempo Margarita Toral Directora Cuenca socialf@eliempo.com.ec 07-4104841
Metro Christian Llerena Editor Quito christianlivi@meltroecuador.com ec 2449840( 0090939313
Juana Ordéfiez Sub Directora/ Economia | Quito lordonez@multiplica.com.ec 2236 848
Gestion Alejandra Monroy Redactora alejandra monroy@dinediciones.com 2559930
Ekos Silvana Gonzdlez Subgerente de Noticias | Quito sgonzalez@ekos comec 2 443 377
Revistas Vistazo Jorge _Ca\ragnaro Economfa __ Gugyaquil jcavagnaro@vistazo.com 042 328505
Yesenia Herrera Coordinadora Editorial | Quito coordinacioneditorialf@uminasa.com.e 987044409
Valles Alicia Saona Jefa de Ventas Quito asaona@uminasa.com.ec
Muestra Mundo  |Pamela Cevallos Editora Quito peevallos@masbtl.com 3332918
América Economig Eva Valencia Economia Quito evalencia@uio.vistazo.com
Milton Pérez Directo Macional Moticias | Quito mperezidieleamazonas.com 3974444 992042615
Teleamazonas Humberto Panchana Coordinacion de noticias | Quito hpanchana@teleamazonas.com 3974444 992040250
Television Ecuavisa Maria de Lourdes Guerra Coordinadora Quito milguerra@ecuavisa.com 3058 620 ext. 8126
Televiceniro Graciela Crespo coordinadora Quito gcrespo@rs.com.ec 908034451
CMNN Andrés Lopez Comesponsal Quito alopez@ecuavisa.com
AFP Hector Velasco Corresponsal Quito Quito hector velascoafp.com 3331133 906228251
EFE Jesls Sanchis Coresponsal Quito Quito redacquitofefe com 2250682 995653093
Agencias ALER Isabelo Conéz Comesponsal Quito Quito isabelo@aler.org 2559012
Internacionales |ALAl Oswaldo Ledn y Sally Burch |Comesponsal Quito Quito info@alainet.org 2528716
Alexandra Valencia Corresponsal Quito Quito f .
Reuters José Yangari Comresponsal Quito Quito lexandra valencia @thompsonreuters.col 999227640

Nombre de la campafia: Nos enCARGAmos de tu informacion y comunicar
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Fases:

1) Expectativa: Se enviard un press kit a los medios de comunicacion
seleccionados en la base de datos. Este press o media kit contiene
informacion sobre la empresa y una invitacion a la charla que se genera
en la fase informativa. El press kit contiene un vaso DHL que diga “nos
encargamos de tu informacion”, una caja para escritorio donde pueden
guardar lapices u otros objetos de oficina y la invitacién a la conferencia o
charla magistral.

Herramienta

< /" \
® 3¢ .
s "NOSH: *
.. 'CARGA 0%
“w :Ty zb.u:onMAcqon.
° e
—~RRErE,.. -
| L
l l Tomw::’;‘”
Nossy, . I ez
. ¢ @ i
‘ENCARGAVIOS s
IDETU INFORMACION, oﬁcimg:'go,,
f e 0% N eoho0

P P

Mensaje: Nos encargamos de tu informacién

Tiempo: 2 semanas

Presupuesto: $115
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2) Informativa: Invitar a los medios de comunicacion a una charla donde se
los pueda capacitar con informacién relevante sobre temas de comercio
exterior y nuevas leyes de transporte, ademas de las nuevas tecnologias
gque se utilizan en temas de exportacion de manera nacional e
internacional. La idea es brindar informacién util a los medios sobre temas
actuales en cuanto a comercio, para que ellos puedan tener un mayor
conocimiento y una base sobre el comercio exterior con ejemplos
puntuales. Como ejemplo, los requerimientos que pone la Union Europea
para importaciones, entre otras opciones. Aqui se puede nuevamente
repotenciar la herramienta DHL University. Adicionalmente se les brindara
bocaditos y bebidas y la conferencia podra ser en la sala de reuniones de
las instalaciones DHL.

Herramienta
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Tiempo: $50

Presupuesto: 1 semana

Recordacion: A manera de recordacion se realizara una activacion BTL.
Los medios que asistan a la charla tiene la opcion de lanzar un dardo en
forma de avién en un mapa del mundo y automaticamente se los registra
para participar en el premio de la activacion. El premio de la activacion es
un pasaje para una persona del medio a las oficinas principales del mundo
en DHL Alemania, donde podran conocer a fondo y obtener mayor
informacion sobre temas de comercio y conocer sus procesos teniendo

una experiencia vivencial.

Esto ayuda a promocionar a DHL Global Forwarding Ecuador y
también es un buen método para obtener una mejor participacién y
notoriedad por parte de los medios. Adicionalmente, ayuda a tener mayor
conexion con los medios, generar informacion relevante para ellos y

mejorar el contacto. El ganador de la activacion BTL se dara a conocer
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dos semanas después de la activacion, esto también anima que tengan

tiempo para generar publicity para la empresa.

Importante: El costo del pasaje es relativo ya que se lo puede conseguir
mediante aerolineas aliadas de manera gratis o con un valor menor y
puede ser un valor agregado también para la aerolinea ya que puede

obtener publicidad libre en medios tanto para DHL como para la aerolinea.

Herramienta:

CARGA
REGLAS:

el

Mensaje: Conoce la matriz donde nos encargamos de todo

Tiempo: 1 semana

Presupuesto: $1,500 subjetivo

Presupuesto general de la estrategia: $1665; sin pasaje: $1,290

Tiempo general de duracion de la estrategia: 9 semanas



Cronograma general de toda la campaiia

Tabla # 11 sobre el cronograma de la campafia externa
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PLAN ANUAL 12 MESES

MES

Febrero

Marzo

SEMANA

1 2 3

4 1 2l 3| 4

ESTRATEGIA

Fasze Enpectativa

Clientes Fase Informativa
Faze Recordacion
Faze Enpectativa
Proveedores |Fase Informativa

Faze Recordacidn

Instituciones
Privadas

Faze Expectativa

Faze Informativa

Faze Recordacidn

Familiares

Faze Expectativa

Faze Informativa

Faze Recordacidn

Faze Expectativa

Medios Faze Informativa
Faze Recordacidn -
PLAN AHUAL 12 MESES
MES Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
SEMANA 2l 3 1 21 3 1 2 3| 4 1 2| 3 1 21 3 1 2l 3
ESTRATEGIA
Fase Expectativa
Clientes Faze Informativa
Faze Recardacidn
Faze Expectativa
Proveedores (Fazeinformativa
Faze Recardacidn
Faze Expectativa
Instituciones
Privadas Faze Informativa
Faze Recardacidn
Fase Expectativa
Familiares |Faze Infarmativa
Faze Recardacian
Fase Expectativa
Medios Faze Informativa

Fasze Recardacidn




Presupuesto general de toda la campafia

Tabla #12 sobre el presupuesto de la campafa externa

ESTRATEGIA |INNRIEERSINN cosToPIEZA [SOSTOICAVIRANA

Invitacion
digital 0
Clientes Red social 0
Tarjeta
membresia
digital 0 $0
Rompecabezas $40
Proveedores Piozas $20
Incentivos Subeijtivo $ 60
Invitacion fisica $ 25
. . Lugar
In?:,trllt\lj ac(ljc;r;es cor%]versatorio $ 150
Comida 'y
bebidas $ 50
Certificado $10 $ 230
Lugar $ 200
Familia Comida $ 270
(Comunidad) Carpas $ 150
Materiales $75
Invitaciones $ 40
Album $ 100 $ 835
Vaso $ 50
Caja de lapices $ 25
Invitacion $40
Lugar
Medios conversatorio $0
Comida 'y
bebidas $50
Pasaje aprox. y | $1500
estadia subjetivo $ 1.665
TOTAL $2.790

Sin pasaje: $1.290
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