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RESUMEN

El presenta plan de comunicacion se plantea direccionar de manera eficiente las acciones
comunicacionales de la escuela de natacion infantil Nemo y Yo. Con un sustento tedrico sobre
los principios de la comunicacién, la comunicacion organizacional, los elementos que la
conforman, como publicos, identidad, imagen, reputacion, cultura, modos de relacion, la
comunicacion interna, la auditoria de comunicacion, las Relaciones Puablicas y la
responsabilidad social empresarial. Y tras la investigacion y analisis de una auditoria se
presentan estrategias y aplicaciones de herramientas comunicacionales para mejorar la
comunicacion interna y externa de la escuela con sus publicos.

Palabras clave: Relaciones publicas, imagen, reputacién, comunicacion organizacional,
stakeholders, campafia, medios de comunicacién, auditoria de comunicacion, cultura
organizacional, estrategia, identidad corporativa.



ABSTRACT

The present communication plan is designed to efficiently direct the communication actions of
the Nemo and Yo children's swimming school. With a theoretical basis on the principles of
communication, organizational communication, the elements that make it up, such as publics,
identity, image, reputation, culture, modes of relationship, internal communication,
communication auditing, Public Relations and corporate social responsibility. And after the
investigation and analysis of an audit, strategies and applications of communication tools are
presented to improve the internal and external communication of the school with their
stakeholders.

Keywords: Public relations, image, reputation, organizational communication, stakeholders,
campaign, media, communication audit, organizational culture, strategy, corporate identity.
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INTRODUCCION

La comunicacidn organizacional ha tomado fuerza en las ultimas decadas debido
a que aumenta la productividad y facilita los procesos de ocmunicacion dentro de las
empresas, en el ecuador cada vez mas son las organizaciones que precisan de esta
herramienta, la misma que conoceremos desde sus principios basicos de comunicacion
humana hasta el proceso que implica la comunicacion interna y externa dentro de una
organizacion. Con el fin de conocer la situacion actual de manera practica se realizara
una auditoria y varias propuestas de campafia en base a las necesidades y problemas

comunicacionales que presente la empresa estudiada.
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MARCO TEORICO

Comunicacion

Segun la teoria psicoldgica de la autodeterminacion, el ser humano tiene la necesidad
innata de relacionarse es decir que todos buscamos de una u otra manera conectarnos con otros
seres humanos para sobrevivir y para sentir que ocupamos un lugar en la sociedad. (Edward L.
Deci, Richard M. Ryan , 2000) Para satisfacer esta necesidad la comunicacion es la principal
herramienta y “... puede definirse como el sistema de comportamiento integrado que calibra,
regulariza y mantiene y, por ello, hace posibles las relaciones entre las personas.” (UTREF)

Este sistema de comportamientos consiste en el intercambio de informacion
dependiendo del contexto en el que se desarrolla. También es considerado como un proceso que
“significa cambio o paso de un estado a otro, indica una serie de actos concatenados; no es un
resultado-efecto, consecuencia de un hecho. No es un acto-hecho, accion. Es un proceso, es un
fendmeno social anclado en un marco espacio-temporal y cultural caracterizado por cédigos y
rituales sociales.” (UTREF)

La palabra comunicacion se deriva del latin communicatio, -0nis, y significa “compartir
algo o poner en comun” la informacion que se desea transmitir. Esta informacion y el proceso
de la comunicacion fue explicado como un proceso lineal y mecanico por multiples autores en
donde existia un emisor, un mensaje y un receptor. Dicho modelo lineal terminaba en el
receptor pues este recibia el mensaje o no lo recibia. Posteriormente este proceso fue explicado
por Shannon y Weaver mediante “esquema compuesto por cinco elementos: una fuente, un
transmisor, un canal, un receptor, un destino. Dentro de este modelo incluimos el ruido, que
aporta una cierta perturbacion.” (Galeano) Sin embargo surgieron algunas dudad sobre este
modelo puesto que el mismo no representaba a la realidad social, ya que para que se creen
relaciones y vinculos debe existir una interaccion continua entre los individuos, Johny Matilda
Riley consideran que el receptor “no es solamente un receptor pasivos: hay un proceso de

retroalimentacion o feed-back que hace que la comunicacion humana sea una interaccion.”
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(Galeano). Dicho esto entendemos entonces que en base al modelo de Shannon y el concepto de
John y Matilda Riley la comunicacién no es mas que la transmision de informacion mediante

un ciclo como el que se presenta a continuacion.

Ruidos
Z

Mensaje
emitido A

Mensaje : Mensaj
intencional Repertorioc  Repertorio A
A recibido

Feed back
interno

- — —_—
EMISOR g

RECEPTCR

Mensaje Mensaje
8

Repertorio lmenéional
recibido Q; comun (respuesta),
% Mensaje
efectivo B
Ruidos

Grafico 1: Procesos de comunicacion

A partir de este ciclo, las formas de transmision de informacion humana pueden ser
agrupadas principalmente en dos categorias: la comunicacion verbal y la forma oral, tambien se
involucra a las inflecciones de la voz. Por otro lado si hablamos de comunicacion verbal escrita
“alude a la disposicion grafica y estratégica de las palabras.” (Meneses, 2011)

La comunicacion no verbal “hace referencia a un gran nimero de canales ... como el
contacto visual, los gestos faciales, los movimientos de brazos y manos o la postura y la
distancia corporal.” (Meneses, 2011) Es decir que los sere humanos no solo nos comunicacmos
con palabras sino que las acciones y movimientos que realizamos constan como un mensaje. Se
define asi a la comunicacon verbal como: “un conjunto de acciones automatizadas y
socialmente significativas a partir no de palabras sino de movimientos corporales que se
producen entre interlocutores humanos en un acto de comunicacion tal que cada interlocutor se
encuentra en el campo visual de los otros.” (Como se cita en Boloy, 2014, pag.4) Segtn el ciclo
de la comunicacion en este caso el espectador sera quien capte y decodifique toda esta

informacién para completar dicho parte del ciclo.
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Segun algunos autores, existen tres tipos de comunicacion, los previamente
mencionados e incluyen a la comunicacion o lenguanje acertivo el cual consiste “un lenguaje
gue involucra el afecto hacia otra u otras personas: el lenguaje asertivo. Este tipo de lenguaje
puede ser verbal o no verbal; sin embargo, en cualquiera de sus formas, permite transmitir
necesidades o deseos legitimos de una manera racional y madura, sin provocar molestias o
malestar en la otra persona.” (Meneses, 2011)

Ya dentro de estas tres categorias se puede subdividir los tipos de comunicacion en
“Comunicacion intrapersonal” la cual consiste en la voz interna, la comunicacion que
mantenemos con nosotros mismos con el proposito de establecer un orden en el dia a dia en
base a la ética personal, identidad e integridad personal. Comunicacion interpersonal es la mas
cotidiana y se utiliza tanto la comunicacién verbal como la no verbal y se da cuando dos
personas estan cerca la una de la otra. Consiste en la elaboracion de mensajes y respuesta de los
mismos de manera sucesiva. Por otro lado cuando existe un intercambio de informacion entre
tres 0 mas personas es denominada como comunicacion grupal y normalmente este grupo de
personas tiene un objetivo en comdn.

Finalmente la comunicacion publica es aquella a la que accede un grupo grande de
personas tras la difusion de informacién de cualquier tipo de manera prevista para masas. Este
tipo de comunicacion justamente por ser pensada para una distribucion masiva podra ser
accesible para cualquier persona.

Los conceptos de comunicacion, ciclos y formas presentados previamente representan el
resultado de investigaciones y descubrimientos que tienten lugar en un laboratorio y segun el
gura de la comunicacon Joan Costa esta es una comunicacon “pura”. Y la comunicacion
“aplicada” nace de esta ciancia para tomar el nombre de Comunicologia. Para enteder la misma
Joan Costa la fundamenta en dos pilares clave:“la Sociologia, pues la comunicacion es cosa de
personas y grupos humanos, y la Tecnologia de comunicaciones, de la que nos servimos para
producir e intercambiar mensajes.” (Costa, De la comunicacion integrada al Dircom: Una
historia personal , 2005) Y es apartir de la tecnologia, tecnociencia y comunicologia que la

comunicacion comienza a direccionarse a una aplicacio.
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Ya con la tecnologia la forma de ver la comunicacion tomo un cambio radical pues paso
de ser “directa”o mas “personal” a -masiva. Es decir el tiempo de convivencia social siendo
cada vez menor, es aprovechado por los medios masivos y por los individuos para adaptarse y
ser parte del mundo que los rodea.” Los medios de comunicacion masiva (“mass media”), son
aquellos que se envian por un emisor y se reciben de manera idéntica por varios grupos de
receptores, teniendo asi una gran audiencia; el mundo los conoce y reconoce como la television,
la radio, el periddico, entre otros.”Con esta definicion volvemos a la disyuntiva del antiguo
proceso de comunicacidn pues esta solo presenta un emisor, un mensaje y algunos receptores.
Sin embargo con la tecnologia podemos recibir el feedback que dichos receptores nos
proporcionan.

Herramientas como el internet cambiaron por completo el concepto de mass media y
actualmente es las mas utilizada y eficaz, justamente por la retroalimentacion que este nos
proporciona. Estos beneficios han sido aprovechados principalmente por la empresas que se

preocupan mucho mas por el mensaje de regreso.

Comunicacion Organizacional

La mejor manera de definir a la comunicacion organizacional es llevar a cabo un
analisis profundo del proceso historico y tedrico que ha llevado a este oficio a pocicionarse
como una necesidad en cada empresa. La presentacion de los distintos enfoques a lo largo de la
historia destaca la importancia de la comunicacion dentro de las teorias de comunicacion.
Comenzando con el enfoque clasico que se abre paso a finales de la segunda guerra mundial en
donde las empresas comenzaron a desarrollar el nivel tecnoldégico impulsado la TV, telefonia
digital y los ordenadores. Frederick Taylor propuso en su libro Administracion Cientifica del
Trabajo una empresa o fabrica de ensuefio basada en la “difusion de informacion en direccion
“hacia abajo”, siguiendo la jerarquia predeterminada. Los subordinados tienen acceso
unicamente a los datos estrictamente necesarios para su tarea.” (Mateus, 2014) En este enfoque
las organizaciones son vistas como un sistema sin comunicacién con el entorno, un trabajo muy

individualista basado en transacciones puramente comerciales y mecanicas. Esto se debe a que
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las organizaciones buscaban mayor produccién deshumanizando a los indivuduos y
posicionando a los sistemas de comunicacion como centralizados y enfocados en la informacion
formal y operativa. El enfoque clasico presenta a la comunicacion en la organizacién como una
“funcion de la administracion del personal” como una entidad de poder y control total sobre el
personal. Es decir que los empleados reciben la informacion de manera piramidal sin derecho a
cambiar ningln proceso de la misma, ni mantener comunicacion informal entre los mismos.

Se critica principalmente a la deshumanizacion del personal en el enfoque clésico por lo
cual nace La Escuela de Relaciones Humanas presentada como un enfoque mas humanista por
Elton Mayo, Kurt Lewin y Chester Barnard quienes consideran como un privilegio el trabajo en
equipo y la importancia que representa cada individuo para la organizacion. (Mateus, 2014)
“focaliza el rendimiento organizacional con base al interés de los supervisores y gerentes hacia
las necesidades ¢ intereses de sus supervisados.” (Romo, 2008) Para esto toma fuerza el
concepto de comunicacion ascendente, en donde los empleados tienen la posibilidad de
comunicarse con sus superiores para proporcionar feedback y opiniones sobre la comunicacion
gue se esta trasmitiendo. Del mismo modo la comunicacidn horizontal es considerada como un
canal eficiente. “Esto se ve como una forma de valorar el trabajo, fomento de la creatividad y la
productividad.” (Como se cita en Mateus, 2014, pag.4) Una corriente Japonesa de los afios 50
propone la participacion grupal quienes reflejan los problamas vistos desde posiciones inferiores
y proponen cambio en anizacion a los direcctivos, quienes posteriormente analizan y toman en
cuenta las sugenrencias de los grupos de trabajo.

“Un trabajador feliz es un trabajador mas productivo” (Kreps, 1990) es el lema del
enfogue de la motivacién que busca focalisar el clima laboral en base a una mayor satisfaccon
de los empleados favoreciendo directamente a la libre expresén sentimental. Es asi que la
informalidad comunicacional toma valor dentro de las organizaciones, al igual que la
funcionalidad racional de la misma. Como consecuencia en los afios 60 se destaca que “la
interrelacion entre el sistema tecnolégico y el social y el valor existente en la microorganizacion
del trabajo dentro de la empresa.” Refutando por completo a la formalidad del apartado anterior

en donde la comunicacion decendente es prioridad junto a la formalidad que la misma garantiza.
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A partir de la corriente de informalidad comunicacional nace el modelo de los
“Sistemas Sociales” el cual busca democratizar y pragmatizar el sistema comunicacional pues
segun Anabela Felix Mateus (2014):

La organizacion es vista como un complejo, compuesto de partes interdependientes que

interactlan y se adaptan continuamente a los cambios en el medio ambiente con el fin

de lograr sus objetivos. Cualquier cambio en uno de sus componentes alterara
inevitablemente todos los demas... Los conceptos de clima y cultura emergen en
importancia en el contexto de las organizaciones hacia una mejor relacion y la
experiencia humana en el lugar de trabajo. Cada organizacion tiene su propia cultura,
gue proporciona a sus miembros un sentido comun de la experiencia personal
organizativa. Esta cultura se entiende como un sistema de conocimientos, valores,
creencias, ideas, leyes, discursos, actos y artefactos. Y como estos elementos
interactlan, resulta la identidad de la organizacién (Fisher, 1993). Esto es lo que

caracteriza a cada organizacion. (p.6)

Junto al “Sitema Social” y al “Modelo Motivacional”, la teoria de la contingencia argumenta
que la influencia del medio y el contexto implica una adaptacion dentro de la organizacion en
cuestion de estructura y gestion. Es decir, todos los elementos que conforman una empresa se
ven conectados de una u otra manera y no pueden ser analizados de manera general para todas
las empresas pues varia “la configuracion de las tareas, caracteristicas de los miembros,
estructuras de las relaciones interpersonales y subsistemas ambientales.” (Romo, 2008)
Lawrence y Lorsh consideran que el éxito se mide en base a la adaptabilidad estructural en
relacién al contexto y medio ambiente en el que se desemvuelve. La cultura organizacional se
establace como un elemento fundamental, el cual invita a cada individuo relacionado con la
misma a compartir 0 expresar la identidad que esta genera en su mente. “Los dos funciones
bésicas de la comunicacién organizacional son, entonces, suministrar a los miembros de la
organizacion la informacion necesaria acerca de su cultura y integrarlos en la misma cultura”

(Kreps, 1990)
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Ya con el sustento tedrico presentado previemente, surge un enfoque contemporaneo
port-industrial el cual sugiere que la comunicacion esta basada, ya no en la informacion como
tal, si no en la transmisién del conocimiento organizacional debido a la influencia del medio
ambiente ya sea en vinculos internos o externos. El principal avance y enfancis de el enfoque
contemporaneo se relaciona a dicha transmision de conocimiento pero no solo de manera
personal si no desde una realidad virtual, la cual invita a las empresas a involucrarse con la
tecnologia para mejorar los procesos. (Mateus, 2014)

Finalmente Carlos Fernandez Collado resume los enfoque presentados definiendo a la
comunicacién organizacional como “la disciplina cuyo objeto de estudio es la forma en que se
da el fendomeno de la comunicacion dentro de las organizaciones y entre las organizaciones y su
medio [...] la comunicacion organizacional se entiende también como un conjunto de técnicas y
actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan entre los miembros
de la organizacion, o entre la organizacion y su medio; o bien, a influir en las opiniones,
actitudes y conductas de los publicos internos y externos de la organizacion, todo ello con el fin

de que esta tltima cumpla mejor y mas rapidamente con sus objetivos.” (Fernadez, 1997)

Funciones de la Comunicacion Organizacional

Comprendidos los antecedentes de la comunicacion y todos los modelos que se deben
implementar debemos entender, que a pesar de que sean aplicados o no, la comunicacion es algo
inherente en las organizaciones y siempre va a existir y la comunicacién organizacional es una
herramienta estratégica para saberla direccionar a nuestro favor. Las estrategias que apliquemos
cumplirén en principio el proposito de entender como estéa el clima laboral dentro de la
organizacion tras una investigacién de los stakeholders los cuales se explicaran en el siguiente
apartado.

La toma de decisiones sera el eje direccional gracias a una investigacion exhaustiva de
la situacion comunicacional, la misma que ayudara a mejorar la capacidad de escucha por parte

de los directivos sociabilizando cada aspecto a tratar. Si la investigacion realizada cumple un
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proceso introspectivo de analisis, se podré proceder a informar el mensaje que los involucrados
quieren o necesitan escuchar para incentivar asi la cultura e identidad hacia la entidad.
Entendemos asi que la comunicacién tiene como funcién investigar la situacion de la
organizacion y posteriormente transmitir la informacion necesaria para crear identidad. La
estrategia de comunicacién organizacional se fundamentara en la elaboracién de campafias que
involucren a los publicos de interés con el fin de solucionar los problemas identificados en la
investigacion ya mencionada. Estas campafias tendran un tiempo limite ya sea corto, mediano o

largo plazo dependiendo de las necesidades de cada estrategia o del nivel problematico de estas.

Stakeholders.

En el apartado anterior se profundiza en el hecho de relacionarse con el medio que
rodea a la comunicacion como un eje principal de la comunicacion organizacional y base
fundamental para el cumplimiento de los objetivos internos y externos. El primer paso para
comprender el funcionamiento de la comunicacion dentro de una organizacion, del tipo que esta
sea, se debe definir cual es el medio con el que debe vincularse o comunicarse para desarrollarse
de manera productiva. A este medio se lo denomina publicos o stakeholders e identificarlos y
calificarlos sera esencial para saber crear el mensaje adecuado para cada uno de ellos.

Los stakeholders es un término del inglés derivado de la palabra “stakeholding” que se
traduce a “tener participacion en algo”, esta palabra compuesta se la puede entender como
interés en algo (stake) y es asi que en espafiol es conocida o traducida como grupos de interés,
estos son identificados como “cualquier grupo o individuo que pueda afectar o ser afectado por
el logro de los propdsitos de una corporacion. Stakeholders incluye a empleados, clientes,
proveedores, accionistas, bancos, ambientalistas, gobierno u otros grupos que puedan ayudar o
dafar a la corporacion.” (Freeman, 1984)

Segun Edward Freeman y David Reed se puede definir a los stakeholders como una
“acepcion amplia” que es la definicion previamente presentada o como una “acepcion
restringida” la cual considera que “cualquier grupo o individuo identificable respecto del cual la

organizacion es dependiente para su supervivencia (empleados, segmentos de clientes, ciertos
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proveedores, agencias gubernamentales clave, accionistas, ciertas instituciones financieras, y
otros).” (Freeman, 1984)

La literatura especializada en la comunicacion ha propuesto cinco modelos para poder
identificar los grupos que estan relacionados e influencian en las estrategias de la organizacion,
estos modelos proponen herramientas que permitiran a la organizacion identificar y a su vez
analizar a los stakeholders de manera eficiente.

En 2009 CSR Europe y ORSE elaboran un manual bésico para el mapeo de los
interesados o interesantes para la organizacion, este modelo detalla de forma precisa y
determinante quienes son los grupos de interés y la forma correcta para dialogar con los
mismos. En la primera parte del manual se presenta una forma sencilla para identificar a los
grupos de interés basado en la pregunta “; Por qué, quién y como?”. En base a la importancia
que tienen los stakeholders en la empresa, la razén o el por qué de identificarlos es el beneficio
global o local. En el caso del los beneficios globales se propone:

e introducir practicas de dialogo constructivo y comunicacién transparente con
todos los grupos de interés.

e Identificar grupos de interés relevantes en base a un analisis de necesidades
comunes.

e Crear valor para todos.

e Compartir expertise con los grupos de interés.
Por otro lado las razones locales o los beneficios locales que presenta el manual “Dialogo con

los grupos de interés. Guia practica para empresas y stakeholders” son:

e Comprender mejor las expectativas y las preocupaciones de los diversos grupos
de interés, mientras que se concilian las expectativas y limitaciones individuales
de ambas partes.

e Clarificar el compromiso concreto y objetivos puntuales con respecto a cada uno

de los stakeholders.
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e Adaptar el proceso de dialogo a las necesidades de los diferentes entornos de
trabajo.
Con el fin de aplicar la estrategias de relacion con los stakeholders, se debe establecer
claramente quienes son, en este manual se propone clasificarlos por “grupo del primer circulo:
los accionistas, filiales y empleados; circulo de mercado: clientes, proveedores y competidores;
y circulo mas amplio de la persona (la comunidad) y el medio ambiente (el planeta).”

Ya categorizados dichos grupos se prosigue con la identificacion de importancia y modo
en el que se relaciona con la organizacion es decir como estos publico influyen dentro o fuera de
la entidad estudiada. EI manual propone una matriz la en la cual se categoriza a cada publico en
base a informacion, consulta, estrategia concertada y socio de concesion (Pacto). “Esta matriz
puede ayudar a especificar el grado de integracién de los diferentes grupos de interés en el
proceso de toma de decisiones”

El manual de Ethical Accountability busca vigorizar el concepto de la relacién con los
grupos de interés, que “pase de ser una mera herramienta de gestion de riesgos para convertirse
en un elemento fundamental de la planificacion estratégica corporativa. Incluye un proceso que

apunta a desarrollar un panorama completo de la gestion de los grupos de interés.”

Pensamiento

Estratégico

Actuar,

Anidlisis y

revisar e
informar

Relacion con Planificacion
stakeholders
oriendada a

resultados

Proceso Fortalecimien
de to de las
relacién capacidades

de la relacion
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A diferencia del manual presentado previamente, en este se identifica a los stakeholders como
un proceso en donde propone evaluar la relacion que se tiene con los grupos de interés para
poder conocer la retroalimentacidn que genera dicho proceso. La relacion con stakeholders
orientada a los resultados define 5 etapas que deben cumplirse para fortalecer la relacién
mediante la comunicacion: pensamiento estratégico, analisis y planificacién, fortalecimiento de

las capacidades de relacion, proceso de relacion y actuar, revisar e informar.

Estas etapas ayudan a la organizacion a mantener mayor contacto con la organizacion
pues el manual presenta una matriz de tema que se desarrollara tras la realizacion de un grupo
focal representativo para cada stakeholder. Esta matriz nos ayudara a identificar quienes estan
preocupados por determinados temas y a continuacion se definira el mensaje correcto, en el
momento correcto para las personas correctas.

A pesar de la complementacién irrefutable de andlisis de informacién que nos propones
el manual de Ethical Accountability resulta necesario establecer de manera mas clara cuales son
los modos de relacion que cada publico mantiene con la organizacion para lo cual Mitchell,
Agle y Wood crearon el modelo de relacion de poder, legitimidad e urgencia. Cada una de estas
variables determinara cuestiones de vinculacion primordiales para el desarrollo de las
estrategias y analisis de la situacion de cada uno ellos. En cuestion al poder se busca conocer
cudl es la capacidad de influencia que el grupos de interés tiene sobre la organizacion, es decir
gue tanto puede influir en las actividades de una empresa. La variable de legitimidad tiene el fin
de equilibrar la relacion con las acciones de cada stakeholder, es decir el nivel de deseo, sentido
de propiedad y acuerdo de convivencia que cada uno de ellos ejerce hacia la organizacion o que
la organizacion ejerce hacia ellos. Finalmente la urgencia se entiende como la importancia de

accion gue merece el grupo o la oportunidad que representa.
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El modelo plantea algunos atributos en los cuales cualquier posible stakeholder puede
apalear, si posee cualquiera de ellos podra ser considerado para un estudio comunicacional caso
contrario no podra ser identificado como uno. Y que un publico puede pasar de tener uno de los
atributos a otro y por ende se debe reformular la clasificacion del mismo. Estos atributos son:
latente, discrecional, reclamante, dominante, peligroso, dependiente o definitivo.

Latentes: este atributo consta de los publicos de interés no consta de ningunos de las variables
presentadas previamente pero sin embargo ejerce poder sobre la organizacion, es un stakeholder
a tener en cuenta puesto gque en cualquier momento puede llegar a presentar alguno de los
atributos.

Dominantes: o discretos son aquellos que se los clasifica como urgentes.

Demandantes: se los identifica como aquellos que exigen de manera urgente a la organizacion
pero no tiene legitimidad sobre la misma.

Expectantes: presentan entre dos a tres variables y se los subdivide en:
e Dominantes, que poseen poder y legitimidad pero no poseen urgencia
e Dependientes, que poseen urgencia y legitimidad pero no poseen poder

e Peligrosos: que poseen poder y urgencia pero no poseen legitimidad

Definitivos: evidentemente estos poseen las tres variables.



Como complemento a este modelo Gardner posiciona a los stakeholder en 2 variables

en base al poder que poseen y al grado de interés aspecto que orienta a la organizacion en las

estrategia a aplicar con los grupos.
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Ya identificados los stakeholder es crucial para la empresa poder saber cuéles seran sus

benefactores o quienes serdn una amenaza, para esto Savage formula un modelo que analizara

de manera sencilla estas dos variables e identifica cuatro tipos de interesados:

1. Stakeholders mixtos donde la estrategia sera colaborar.

2. Stakeholders marginales cuya estrategia sera controlarlos.

3. Los stakeholders de apoyo que implica una estrategia de implicarlos en la

organizacion.

4. Stakeholders no apoyo donde la estrategia es la defensa ya que no son

cooperativos y amenazan a la organizacion.

Potencial de los grupos de interés para amenazar a la organizacion

Potencial de los

cooperar con la

organizacion

Grupos de interés para

Alto Bajo

Grupo de interés Grupo de interés de
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La identidad
El concepto de identidad nace del el hecho de que todos los seres humanos somos

diferentes y existen caracteristicas que nos diversifican, esas caracteristicas son las que crean
una valoracion propia y se ve intrinsecamente relacionada con las relaciones con el entorno,
pues al reaccionarnos con otras personas 0 en una comunidad buscamos caracteristicas en
comun que nos identifiquen con el medio. En otras palabras la identidad viene a ser un pacto
personal entre lo que yo soy o que me diferencia y los que me relaciona con la sociedad. La
necesidad de un sentido de identidad se ha incrementado con la globalizacion pues la influencia
del exterior influye en la identidad personal y social. Sentimos entonces la necesidad de
diferenciarnos de las masas globales y asi crear un factor que nos haga especiales y valorados ya
sea por el entorno o por Nnosotros mismos.

Este concepto de identidad se ha vinculado con las organizaciones pues como se
menciono la globalizacién ha creado un sistema de iguales en el cual resulta dificil resaltar los
factores que nos hagan diferentes, lo mismo se aplica en una organizacién que ofrece un
producto o un servicio al igual que muchas otras empresas y el hecho tener claro que es lo que
hace diferente a una organizacion entre las demas es la clave del éxito, no solo de manera
exterior pues los consumidores preferiran mi organizacion sobre las otras si no que dentro de la
organizacion se creara un sentido de pertenencia generando un valor adicional. La manera de
crear este sentido de pertenencia surge tras entender claramente cuél es la personalidad de una
empresa y poder competir en el mercado.

“Esta personalidad es la conjuncion de su historia, de su ética y de su filosofia de

trabajo, pero también esta formada por los comportamientos cotidianos y las normas

establecidas por la direccién. La identidad organizacional seria el conjunto de
caracteristicas, valores y creencias con las que la organizacion se autoidentifica y se

autodiferencia de las otras organizaciones.” (J.I Erazo, D. Fores, 2011)

Se ha mencionado también la concepcidn de identidad como la idea a pertenecer a algo, es decir
a una sociedad y encajar en la misma por una semejanza de caracteristicas, se espera que en la

identidad corporativa ocurra lo mismo, como dicen Cecilio Contreras Armental y Ezequiel
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Hernandez Rodriguez, la identidad es un “conjunto de estructuras cognitivas compartidas de los
miembros de la organizacion.” (C. Armenta, E. Hernandez , 2011) La determinan como una
“herramienta” que ayuda a las organizaciones a gestionar la confianza y como consecuencia la
reputacion mediante la apreciacion de los atributos y valores diferenciadores. Los autores
consideran que la identidad es un “activo” que crea en las empresas una personalidad
inconfundible.

Cabe recalcar que la reputacién, confianza o personalidad no se trata simplemente del
concepto de marca como tal, el concepto de identidad suele ser confundido como definir a la
empresa como una lovemark, concepto que se refiere al posicionamiento de una marca o un
producto en la mente y corazén de los consumidores por medio de cuestiones de disefio grafico
ya sea un logotipo o simbolo, es decir, los consumidores al ver la grafica representativa de una
empresa reconocen su aspecto y eligen un producto en base a ese posicionamiento. Para Joan
Costa la diferencia es que la identidad corporativa “es un instrumento fundamental, donde su
elaboracion y gestion operativa no es solamente cuestion de disefio y visibilidad, sino que se
manifiesta por medios verbales, culturales y ambientales, constituyendo un ejercicio
esencialmente pluridisciplinar.” (Costa, 1992)

La personalidad se la relaciona con el ADN pues al igual que este la identidad contiene
las instrucciones genéticas que la hacen diferente, estas caracteristicas genéticas son
transmitidas por los fundadores o directivos de la empresa a todos los subordinados,
comparieros o empleados. En mi opinién méas que la transmision genética de la personalidad de
la empresa como tal, es la herencia cultural que se transmite de generacién en generacion y
resulta primordial al momento de forjar una empresa. Sera la personalidad la que determine las
politicas y las relaciones con los stakeholders llegando asi a “definir una vision prospectiva y
creativa propia, una mision realista y concientizada y unos valores que funcionen como guia 'y
filosofia de conducta para los integrantes de la organizacion.” (Parra, 2008)

“En cada marca existe una esencia que activa una respuesta emocional en su publico

objetivo, por lo tanto, la identidad corporativa debe hablar el lenguaje de la gente, el

cual depende no sélo de las vivencias culturales que experimentan con la organizacion y
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sus integrantes , sino de los vinculos que se forjan con el ptblico externo” (Restrepo,
1999)
Dicha respuesta emocional y vinculos creados con los publicos externos principalmente seré la
razén por la cual la identidad corporativa genere no solo beneficios emocionales o de
diferenciacion, si no que seré un activo que genere ganancias econdmicas para la organizacion,

la confianza de los publicos hacia la organizacion garantizara el vinculo.

Elementos de la Identidad.

Ahora bien, si entendemos a la identidad organizacional como escancia, la personalidad
gue hace de la organizacion diferente existen dos posturas al momento de exponer los
componentes que conforman esta escancia. Por un lado encontramos la postura de Justo
Villafafie que deja de lado las cuestiones estéticas o gréficas y se enfoca en canalizar la
informacidn a la estructuracion de la organizacion. Con este fin el autor plantea tres ejes
primordiales: historia de la organizacion, proyectos de comunicacion empresarial y la cultura
corporativa. Estos representaran puntualmente la identidad de una empresa. Como
complemento a estos tres ejes Villafafie establece tres items que fortalecen la identidad, estos
son: actividad productiva, competencia mercadoldgica, naturaleza societaria. Por otro lado Joan
Costa presenta una esfera de identidad corporativa la cual lleva el nombre se sistema de
simbolos los cuales estan conectados entre si y cada uno de estos simbolos es Unico y trabaja de
manera dindmica al momento de definir la personalidad de la empresa.

La primera forma de crear un vinculo entre la organizacién y todos sus publicos sera
exponiendo la “Historia de la organizacion” desde que fue fundada hasta su situacion actual, al
estar escrita detalladamente este aspecto serda inalterable y por consiguiente otorga una identidad
permanente a la organizacion, ya que genera un sentimiento de cercania y asociacion entre los
fundadores y los stakeholders, asi como un sentido de pertenencia por anécdotas de éxito o de
fracaso.

El segundo eje de identidad es el proyecto de comunicacion empresarial, el cual es

utilizado para transmitir objetivos o metas institucionales, “es un factor mutable, el cual por
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naturaleza y definicion debe cambiar, con el fin de adaptarse a las nuevas circunstancias del
entorno en le que se desenvuelve la compaiiia.” (Villafafie, 2004) Este proyecto de
comunicacion se lo categoriza en “estrategias empresariales” es decir mision y vision; y
“politicas de accion” en donde se gestiona la funcion de las areas.

Finalmente la cultura corporativa es el tercer eje y, a diferencia del proyecto de
comunicacion la cual es un factor mutable, este es un atributo que esta vinculado al pasado y al
presente y no cambia, es decir es un atributo permanente que se mantiene para lograr una
identidad corporativa efectiva. Esta cultura se estructura de los valores y filosofia que rigen en
la institucion, es decir aquellas pautas que dirigen la conducta de los empleados de una empresa;
de los comportamientos como son las normas, el lenguaje y desenvolvimiento de trabajo, en
otras palabras son aspectos que son evidentes a la vista y pueden ser evaluados; “orientaciones
estratégicas (principios de accion, los cuales rigen la labor empresarial)” (Villafafie, 2004)
Resulta crucial aclarar que algunos rasgos brindan un grado de identidad ya sea mayor 0 menor
dependiendo la organizacion. Es muy comun que se subestime o se deje en el olvido algunos de
los atributos previamente mencionados, como consecuencia no se lograra una gestion integral y
global de la identidad, dejando la imagen de la empresa fragil e irrelevante frente a la
competencia. Cabe ahondar en el hecho de que la identidad organizacional es un conjunto de
aspectos gue forman la personalidad y dependera de su totalidad para ser construida.

Como complemento a la historia, cultura y proyectos de comunicacion Villafafie
considera que para fortalecer la identidad corporativa se debe tener en cuenta la actividad
productiva como tal, es decir la gestion de comercializacién ya sea de un producto o un servicio,
todo este proceso de produccidn y gestion genera un valor adicional a la empresa. Otro aspecto
a tener en cuenta es la capacidad de competencia dentro del mercado, a este aspecto Villafafie lo
Ilama competencia mercadoldgica y se demuestra “a través de los precios y calidad del servicio
o productos, distribucion, satisfaccion y fidelizacion del cliente, conocimiento del mercado.”
(Parra, 2008) El ultimo item que Villafafie recomienda analizar para complementar una

identidad eficaz es la naturaleza societaria: “forma juridica que adopta la empresa para el
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cumplimiento de sus objetivos (unipersonal, limitada, sociedad andnima, sociedad de hecho y
comandita).” (Parra, 2008)

El sistema de Joan Costa esta conformado por cinco aspectos que al igual que el
concepto de Villafafie debe ser un complemento entre todas ellas para lograr una gestion
estratégica y eficiente. Esos seis aspectos son representados en una esfera con una matriz que

los interconecta entre si como representacion del funcionamiento de la identidad.

Esfera de la
palabra

Esfera del Esfera de los
signo visual objetos

Identidad

Esfera de'la Esfera de los
cultura entornos

Esfera de la palabra: Se conoce a esta como identidad verbal y se refiere al nombre
legar o razon social de la empresa. Como se ha mencionado, la identidad es ese factor
diferenciador de la empresa frente a las demas, y el nombre de la empresa sera un factor a tener
en cuenta como algo original para recalcar esa diferencia y en cuestiones legales evitar el plagio,
“pues es su ‘capital identitario’, permanece indisociablemente ligado a la imagen
organizacional.” (Parra, 2008)

Esfera del signo visual: la identidad visual se refiere a cuestiones graficas que
representan a nuestra empresa, es decir la marca de naturaleza visual (logotipo, simbolo y gama
cromatica), al igual que el nombre de la empresa, este es un diferenciador que generara

recordacion ya que se relaciona a la naturaleza visual con las emociones.
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Esfera de los objetos: en el caso de algunas empresas, el producto que comercializan
es el factor que genera identidad porque es el que los hace especiales y diferentes a la
competencia.

Esfera del entorno: la identidad ambiental es mucho mas comun en empresas que
ofrecen un servicio o una atencién al cliente que crea una experiencia que genera un valor
intangible pero inigualable al momento de consumir.

Esfera de la cultura: Joan Consta resalta a esta esfera como la mas importante puesto
gue mediante esta se crean percepciones que se conectan con la estrategia de la organizacién vy
con el sistemas de valores corporativos, los cuales “surgen de la historia de la organizacion, la
estructura y organizacion interna, las relaciones jerarquicas y gestoras, el grado de cohesion y
configuracion corporativa, la gestion de la comunicacion interna y la ubicacion espacial y

geografica.”(Costa, 1992)

Cultura Organizacional

Un concepto fundamental al momento de hablar de las dinamicas sociales de una
organizacion es la cultura organizacional entendida como comportamientos implicitos o
explicitos que desenvuelven los integrantes de la misma. Dichos comportamiento son el
resultado de una cohesién de comportamientos, normas, valores, filosofia, reglas y ambiente o
clima laboral que los miembros de la organizacion adoptan como propios, se adaptan a ellos y
los entienden en base a las experiencias y cultura propia.

Cada organizacion tiene su cultura organizacional o cultura corporativa. Para conocer

una organizacion, el primer paso es conocer esta cultura. Formar parte de una

organizacion significa asimilar su cultura. Vivir en una organizacion, trabajar en ella,
tomar parte en sus actividades, hacer carrera dentro de ella es participar intimamente de
su cultura organizacional. EI modo en que las personas interactan en la organizacion,
las actitudes predominantes, las presuposiciones subyacentes, las aspiraciones y los
asuntos relevantes en la interaccion entre los miembros forman parte de la cultura de la

organizacion. (Como se cita en Herndndez, 2011 pg.10)
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Si entendemos a este término desde el concepto basico de cultura como tal, es decir ese
conjunto de formas y expresiones que la sociedad determina, “incluye costumbres, practicas,
codigos, normas y maneras de ser, valores y creencias que desarrollan los individuos.”
(Lasprilla, 1993) Y es visto como “un sistema ordenado de significaciones y simbolos en virtud
de los cuales los individuos definen su mundo, expresan sus sentimientos y formulan sus
juicios”. (Como se cita en Vasquez H., 2010.pg.12) Este concepto toma un giro en los
afios 80 cuando es aplicado en las empresas como una forma de integrar a los empleados a la
organizacion, es ahi donde se empieza a hacer énfasis en los valores y comportamientos que
rigen a las empresas, la cultura, es decir esas significaciones y simbolos se aplican a una
organizacion y permiten crear a sus miembros un juicio o sentimientos hacia ella. Se comienza a
entender que dichos sentimientos y emociones crean un sentido de pertenencia y motivacion
entre los miembros.

Posteriormente se incrementa la necesidad de enfatizar en este concepto pues las
exigencias del entorno requieren mas de las empresas, “el ritmo de cambio progresivo de las
exigencias de la sociedad y el éxito fundamentado en una cultura fuerte, que pone en préctica
valores y modos de hacer, dando sentido a la empresa.” (Vasquez, 2010) Aquellos modos de
hacer llevan a generar en el concepto de cultura organizacional la necesidad de establecer dentro
de las mismas normas y comportamientos en los sistemas de trabajo.

“Este conjunto de pautas, valores y maneras de hacer las cosas, cambian de una sociedad a otra,
favoreciendo o dificultando la implantacion de estilos y gestiones, y alcanzando efectos directos
sobre la cultura de las organizaciones.” (Vasquez, 2010) Reiterando que la cultura
organizacional un conjunto de valores, creencias y visiones en los que intervienen y comparten
los integrantes de una empresa otorgandole una manera propia de pensar, sentir y reaccionar

ante los problemas. (Vasquez, 2010)
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Tipos de Cultura

La teoria nos presenta un modelo de categorizacidn presentado por Cameron y Quinn en
1999, este modelo reconoce a la cultura en base al funcionamiento de la organizacion o en base

a las acciones de los miembros que participan en ella:

Cultura burocréatica

La cultura burocrética hace hincapié en las reglas, politicas, procedimientos, y canales
de comunicacion basados en una jerarquia en donde los directivos o los altos mandos

representan una figura autocratica.

Cultura de clan

Ser parte de un clan significa pertenecer a una familia que mantiene tradiciones y
costumbres, una cultura de clan busca que los trabajadores sean parte de una familia en donde
trabajen en equipo. “En una cultura de clan los empleados son socializados por otros miembros.

Los miembros se ayudan entre si y festejan juntos el éxito.” (Hernandez, 2011)

Cultura empresarial

En esta cultura se incentiva a los miembros de la organizacién a innovar, tomar riesgos
y a ser creativos, pues se inculca a los empleados a tener iniciativa propia para lograr un cambio

emprendedor.

Cultura de mercado

En este tipo de cultura organizacional existe poco trabajo en equipo pues en la
organizacion solo se incentiva la rentabilidad y el mayor beneficio en cuestiones financiera. La
relacion con la organizacion es simplemente un contrato de trabajo y no un compromiso en

conjunto por los objetivos mutuos.
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Subculturas organizacionales

Al igual que en la sociedad y en la cultura antropolégica se pueden generar subculturas
como subalternas a las culturas dominantes ya mencionadas. Estas subculturas pueden ser el
resultado de “equipos, proyectos, divisiones, regiones y unidades” (Hernandez, 2011)que a su
vez recrean la cultura dominante de la organizacion, ya sea de mercado, clan, burocrética o
empresarial; 0 como respuesta a una oposicién de dicha cultura generando una contracultura. Si
se da el caso de la creacion de una contracultura se pueden “crear conflictos, tensiones y
frustraciones entre los empleados. Por otro lado una subcultura que esta alineada con una

cultura dominante puede ser muy satisfactoria.” (Hernandez, 2011)

Misién

Existe mucha incertidumbre al momento de definir la misién de una organizacién
puesto que se comete el error de confundir este concepto con lo que quiere llegar a ser la
empresa, en este apartado buscaremos aclarar el concepto de misién y la forma correcta de
definirla.

En base a lo anterior cabe aclarar que la mision de una empresa es una afirmacion
perdurable de la raz6n de ser de una empresa es decir, le mision es la puesta en palabras de que
es lo que hace una empresa. Y aunque parezca innecesario, tacito y muy evidente, pues al
trabajar dentro de una empresa se asume que todos saben que hace la empresa, poner en
palabras la razon de ser le servirad a la empresa como punto de referencia para que las acciones
de todos los integrantes de la organizacién estén en funcion de los que hace la empresa, con esta
mision como paraguas de trabajo se generar coherencia en las acciones de los miembros por
ende en toda la organizacion.

Como se ha venido mencionando uno de los factores que le brinda identidad a una
empresa es la mision, esta fortalece la personalidad frente a los publicos internos o externos

generando ese factor diferenciador que la distingue de la competencia. Del mismo modo la
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mision es un factor que fortalece la motivacion pues al ser parte de la identidad crea un sentido
de pertenencia y compromiso con la empresa.

Para lograr el objetivo de generar mayor identidad, la mision debe darse a conocer en
todo momento es decir se debe comunicar de manera estratégica para que los colaboradores la
tengan en cuenta en cada accion de trabajo. Pero cabe mencionar que si la mision no esta bien
estructurada no cumplira con su propdsito de motivacién y compromiso es por eso que la mision
debe ser entendida por todos los colaboradores por su claridad y comprensibilidad. Para esto se
sugiere responder las siguientes preguntas:

Clientes: ¢quiénes son nuestros clientes?

Productos: ¢;cuales son nuestros principales productos o servicios?

Mercado: ;cual es nuestro mercado?

Tecnologia: ¢cudl es nuestra tecnologia?

Interés por el crecimiento: ¢nos interesamos por alcanzar objetivos econémicos?

Filosofia: ¢cuales son nuestras creencias, valores o principios?

Capacidades: ¢cudl es nuestra diferenciacion o nuestra ventaja competitiva?

Interés por la imagen publica: ¢nos preocupamos por asuntos sociales, comunitarios o

ambientales?

Interés por los empleados: ¢nos interesamos por nuestros trabajadores? (A.D.)

Vision

A diferencia de la misidn, la cual plantea a lo que se dedica la empresa en la actualidad,
la vision es un deseo 0 un proposito de a donde quiere ir o como desea estar la empresa a largo
plazo, es un enfoque de lo que desea convertirse, “la declaracion de la vision contesta la
pregunta “;qué queremos ser?”’, mientras que la mision contesta la pregunta: “;cudl es nuestra
razon de ser?”” (A.D.)

El motivo para plantear la vision de una organizacion es que los miembros tengan un
norte es decir la mision servira guia para gestionar un objetivo o meta en comdn de la cual todos

los integrantes de la organizacion se apropien de la misma generando coherencia en las
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acciones, toma de decisiones y estrategias de trabajo. La visién trabaja del mismo modo que la
vision al momento de generar sentido de identidad y pertenencia en las organizaciones.
Respondiendo la pregunta de ;a donde queremos ir?, la vision debe tener un mensaje
atractivo para el publico, comprometiéndolo con el objetivo que se desea cumplir. Si bien aun
no se ha definido el concepto valores y la filosofia de la empresa, este es un aspecto que
abordaremos mas adelante, debemos estar consientes de que la visidn debe ser un reflejo de
estos por cuestiones de coherencia. No sabemos quién va a leer nuestra vision por lo cual
debemos hacerla lo més clara posible para cualquier publico y debe representar un reto para la

organizacion sin embargo debe ser realista en relacion a la situacion del entorno.

Valores

Una de las partes mas importantes dentro de la cultura organizacional son los valores
por los cuales la organizacion se guia para funcionar y participar con sus publicos. “Los valores
organizacionales son la conviccion que los miembros de una organizacion tienen en cuanto a
preferir cierto estado de cosas por encima de otros (la honestidad, la eficiencia, la calidad, la
confianza, etc.)”’(Citado en Lopez,2007) En muchos casos estos principios son aplicados por los
miembros de la organizacion de manera implicita es decir que no resulta necesario tenerlas por
escrito sin embargo se recomienda que estos sean parte del manual de identidad para que exista
constancia y recordacion de los mismos de una manera perseverante para que lleguen a formar
parte de la estrategia de la empresa planteada a largo plazo ya que seran la manera de
organizacion y de accion por la que se guiaran todos los colaboradores.

Al momento de elegir los valores existen algunos factores que ayudaran a los directivos
a decidir cuéles son los valores que los hacen diferentes a la competencia , en el siguiente

cuadro propuesto por Eliseu Santandreu se detalla una lista de factores estratégicos:



39

organizativa

VALOR
ESTRATEGICO COMPRENSION ¥ EXTENSION DEL MISMO
La valoracion de una estructura abierta, descentralizada, y controlada frente a
Estructura la centralizacion con la mayoria de las decisiones adoptadas en los niveles

superiores. En este aspecto la pyme esta en mejor situacion que las grandes
empresas.

La eficacia de los procesos ocupa agui un lugar de primer orden en la gestion

Excelencia empresarial.: Reingenieria; Normas 150, Perfeccionamiento empresarial. Esos
operacional modelos exigen una amplia capacidad de respuesta por la organizacion.
IO Supone adelantarse a la competencia y estar dispuestos a experimentar con

ideas no comprobadas. Esta es la caracteristica de las industrias pioneras.

Recursos humanos

Cuando se afirma que las personas son el activo mas importante se asume
gue su desarrollo y bienestar deben son valores estratégicos de primer orden.

Compromiso
con el cliente

Valor gue implica una posicion de compromiso con el cliente. Compromiso que
puede ser el distintivo de muchas actividades.

Valor universalmente aceptado. Actuar con ética significa hacerle con

medio ambiente

Etica transparencia, sinceridad, compromiso, efc.
Imagen Es lo contrario del anonimato, o cual supone la explotacion a favor de la
g empresa de la imagen que ha ido creando con el tiempo.
Seguridad y Valor fundamental en empresas y sectores especificos que por su actividad

deban cumplir unos requisitos determinados y obligados.

Ya definidos los valores de una organizacion se podra identificar a los mismos como el

hilo conductor de las acciones que se generan por parte de la institucion, la descripcion de los

mismos es conocida como la filosofia institucional la cual vincula los objetivos y el concepto de

la empresa con los valores y las acciones de sus colaboradores.

Sistema Normativo

Si bien los conceptos presentados son un impulsador de la motivacion no se debe dejar

de lado una regulacién de comportamientos que los miembros de la institucion deben cumplir,

como reglas o leyes que regulan la forma de actuar en cohesion con los objetivos y actividades

de la empresa. Para mantener una coherencia de cultura e identidad corporativa se debe vincular

estas normas con los valores, filosofia, mision y vision de la empresa. Y al igual que estas debe

comunicarse de manera clara las politicas que norman en la empresa, pues se espera que todos
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los integrantes conozcan estas politicas con el fin de mejorar los procesos. Este sistema
normativo seré una guia para una mejor préactica reflexiva, a pesar de que son lineamientos
previamente establecidos no todas las variables de este sistema seran irrefutables, pues se espera
de los empleados interaccion y proactividad.

El sistema normativo puede constar de algunas variables, la primera es la estructura
organizacional la cual plantea cuales son los procesos de comunicacion y estructurales de la
empresa, junto a este se establece un manual de funciones segun las posicion que manejan en la
estructura. Por otro lado se manejan manuales de marca, lineamientos de contratacion y c6digos

de ética laboral.

Manual de Identidad

Es evidente que como los aspectos mencionados en los apartados anteriores son de vital
importancia para toda organizacion que desee posicionarse en la mente de todos sus
stakeholders, para poder transmitir cada uno de estos factores de identidad es importante contar
con un manual de identidad que cohesione todas estas ideas en un conjunto. Este manual de
identidad se encargara de reunir todas las normas a seguir en relacion a la imagen corporativa y
a su cultura. De esta manera se lograra promover entre los pablicos objetivos una identidad
visual y cultural estratégica y objetiva.

Para William Penguin un manual de identidad debe estar conformado por 6 aspectos
que acaparan toda la informacion visual y cultural de la empresa. En primer lugar a manera de
introduccidn se da una descripcién de la empresa, esta explicacion consta de su historia, mision,
vision, valores, filosofia y una explicacion de cuando y como se debe utilizar el simbolo de tu
empresa. A continuacion se detalla la gama cromatica, es decir, los colores que representan la
marca y los elementos de la misma es decir los el logotipo o isotipo. De manera inherente se

debe describir la tipografia a utilizar en el simbolo y en todo documento de la empresa. De
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manera opcional se puede detallar los estilos, fondos y formas para aplicar en las piezas
publicitarias y personalizadas para la institucion. Adicional a los aspectos visuales se
recomienda definir un tono con el cual dirigirse a los publicos de interés de manera unificada y

coherente a la institucion.

Comunicacién Interna

Bésicamente la comunicacion interna es considerada como un instrumento de
administracion que tiene el fin d promover el didlogo dentro de una empresa, si bien toda
organizacion transmite informacion no significa que exista comunicacion dentro de la misma.
Esta herramienta administrativa es utilizada “para lograr un mayor grado de compromiso y una
mejor aportacion de los profesionales al logro de los objetivos de la organizacion.” La
comunicacion interna busca que todos los integrantes de una empresa conozcan los aspectos
tratados en los apartados anteriores sobre la identidad de una organizacion, y que se generen
dialogos sobre los mismos. No sirve de nada tener escrita y planteada la identidad, la culturay
un sistema normativo si no se sabe comunicar, con este propésito se han generado distintos
sistemas de comunicacion que facilitan la circulacion de informacion de manera

multidireccional.

Segun la Asociacién de Directivos de Comunicacion existen 4 claves para
generar una comunicacion interna eficiente. En primer lugar sugieren “construir un
relato creible” con el cual los integrantes de una organizacion se sientan identificados
pues son ellos quienes conocen de manera muy clara el lugar en donde trabajan. Es asi
que “escuchar” sera de vital importancia para saber que es los que ellos opinan sobre la
organizacion, si un empleado siente que no tiene voz dentro de su lugar de trabajo
tampoco tendra interés en escuchar lo que esta tiene que decirle. Al sentir que la
organizacion esta dispuesta a escucharlos, ellos estaran dispuestos a dar su opinion y de

esta manera se podré “fomentar del didlogo y la participacion”. Finalmente para
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implementar una comunicacion globalizada la academia dice que la “coherencia entre el
discurso impulsado por la comunicacion interna corporativa y el que muestran y
ejemplifican cada dia los directivos ante sus equipos” lograra que la comunicacion

interna alcance su objetivo.

Canales de Comunicacion

Se ha especificado previamente que la informacidn relevante de la organizacion debe
ser transmitida con un mensaje claro bien direccionado principalmente por los directivos de una
organizacion pero esta informacion debe ser direccionada por determinados caminos, estos son
conocidos como canales o redes de comunicacién. En la mayoria de los casos estos canales
serén formales e informales. Es decir los canales formales serén establecidos por la organizacion
como tal mientras que los canales informales tendran una proveniencia mucho mas indirecta

proveniente de los empleados o publicos en general sin una estructura oficial.

Canales formales.

Se conoce como canales formales a aquellos dicados por la empresa, puede ser visto como algo
predeterminado por una jerarquia o como funciones de organizacion, y es por esta organizacion
por donde un mensaje debe circular. Es decir se establecen sistemas descendentes, ascendentes
u horizontales por los cuales la informacion fluye metodicamente (Goldhaber, 1984) y “el
mensaje se origina en un integrante de un determinado nivel jerarquico y va dirigido a un
integrante de un nivel jerarquico superior, de un nivel inferior, o de un mismo nivel; siguiendo

canales establecidos formalmente por la empresa.” (Chi, 2006)

Comunicacion descendente.

“La comunicacion ascendente fluye de la alta direccion hacia los niveles inferiores en
la jerarquia de la comunicacion.” (Kreps, 1990) Este estructura (jerarquica) es la mas comdn

dentro de las organizaciones puesto que en base a esta organizacion resulta mas facil o evidente
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el reconocimiento de los jefes y de los principales transmisores de informacion. En la
comunicacion descendente se acostumbra a enviar ordenes de arriba hacia los inferiores, sea
cual sea el nivel en el gue se encuentran los mismo. Es el sistema mas basico de manejo de
aspectos laborales, avances de trabajo entre integrantes de una empresa, tiene el fin basico de
gue estos conozcan los objetivos de la organizacion y se identifiquen con ellos.

Al existir practicamente solo un emisor o sentido por el cual se dirige la comunicacion
dentro de una organizacion frecuentemente se recae en el bombardeo de informacion hacia los
inferiores, porque si un mensaje surge desde el superior maximo dentro de la jerarquia y va
bajando hacia supervisores, quienes transmiten ese mensaje y en mensaje que ellos necesitan
gue circule en base a su area en especifico. De este también surge el problema del teléfono
dafado, es decir los mensajes son tantos que ninguno esta completo. “Se les bombardea con
tanta informacion que no absorben toda. Gran parte de ella no es muy importante, pero su
volumen hace que se pierda gran cantidad que si lo es.” (Valdez, J., Abreu, J. y M. H. Badii,
2011). Un agravante de esta sobreabundancia de informacion es el hecho de que los gerentes o
superiores no transmiten el mensaje de manera clara ni con calidez por lo cual este no es
receptado con empatia.

Otro problema que se ha identificado en esta estructura organizacional es que los
niveles mas altos de la jerarquia no se prestan para escuchar que esta ocurriendo dentro de la
empresa y solo envian informacion mas basica, manteniendo aspectos muy importantes solo en
los niveles altos provocando que los empleados se alejen de los objetivos de la empresa.

Para evitar el inminente hecho de que los empleados se deslinden de algunos
importantes aspectos de la empresa es importante generar retroalimentacién entre los que
reportan de manera directa a sus superiores. Esto generara un sentido de pertenencia por parte
de quienes se sienten escuchados y sienten que juegan un papel importante en la empresa.
Goldhaber ha clasificado a los mensajes que normalmente son los que transmiten la
comunicacién dentro de una organizacion como instrucciones de como se debe realizar el
trabajo, la reglas y normas que rigen en la empresa; “exposicion razonada de los trabajadores”

que expone objetivos, relaciones y actividades a realizar; retroalimentacion de logros y
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desemperio laboral; adoctrinamiento de objetivos busca familiarizar a los empleados con la

cultura organizacional es decir mision, vision, valores y filosofia.

Comunicacién ascendente

Opuestamente a la comunicacion descendente, en esta estructura los empleados o
subordinados son los emisores de mensajes hacia sus superiores, es la forma de conocer el
feedback que estos generan tras recibir comunicacién de sus superiores o sobre lo que esta
ocurriendo en su area de trabajo, preguntas y sugerencias que surgen en el proceso. En
contradiccion a la comunicacion descendente o como complemento de la misma, la
comunicacién ascendente motiva a los empleados a querer formar parte de los procesos y toma
de decisiones. Se motiva a la participacién de ambas partes y se da una mayor apertura al
proceso de escucha dentro de una organizacion.

Sin embargo el problema de sobreabundancia de la comunicacién se intensifica y de la
misma manera se distorsiona el sentido mismo del mensaje o solo se transmite la informacion
gue a cada uno conviene es decir solo las buenas noticias, pues si no se maneja de manera
correcta el flujo de la comunicacion ascendente los empleados buscaran quedar bien con sus
jefes evitando mencionar los problemas. Mucho de esto se ovaciona por falta de confianza hacia
los jefes o por falta de apertura hacia los empleados.

Para evitar esta falta de confianza Valdez, J. L., J. L. Abreu 'y M. H. Badii recomiendan
realizar dos pasos que permitirdn que esta estructura sea efectiva. En primer lugar se debe hacer
conocer a los empleados la manera correcta en la que deben comunicarse con su superior
inmediato en donde se facilite la transmision de informacion y se potencialice la comunicacion
ascendente. “Por ejemplo, tener una politica de puertas abiertas y alentar a la gente a utilizarla,
comer o tomar café con los empleos, disminuir encuestas en las que se hagan preguntas
especificas a las personas, o instituir un programa de sugerencias para la productividad.”
(Valdez, J., Abreu, J. y M. H. Badii, 2011) Se corre el peligro de que si no se plantea bien
alguna de estas modalidades o una estructura clara los empleados salten los niveles jerarquicos

ya establecidos.
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Asi como se informa a los involucrados la manera mas eficiente dependiendo la
organizacion se debe crear una estrategia la cual evite el bombardeo y distincion de la
informacién, los jefes deben incentivar a sus subordinados de la manera mas calida posible que
la informacion que transmiten sea valida y que no se tema a hablar de los problemas que estén

ocurriendo pues si el primer paso de confianza se refuerza este paso se dara como consecuencia.

Comunicacion horizontal

“Fluye entre los miembros de la organizacion que se encuentran en el mismo nivel jerarquico;
basicamente es la comunicacion entre compafieros” (Kreps, 1990) Si bien es importante que los
gerentes o jefes inmediatos se comuniquen constantemente con los empleados, es crucial para la
organizacion que los niveles posicionados a la misma altura se comuniquen para el buen
funcionamiento de la empresa. Es decir los empleados deben estar comunicandose
contantemente con sus iguales y los directivos de cada area también.

La comunicacion horizontal también conocida como diagonal o lateral “facilita la
coordinacidn de tareas” pues se crean relaciones interpersonales entre miembros, “proporciona
un medio para compartir informacion” la misma que al ser transmitida entre compariero y existir
confianza o una relacion méas cercana es mas veridica. Esta confianza sera un pilar principal
para evitar o solucionar conflictos entre las partes asi como ser un apoyo de trabajo.

Dentro de este sistema se corre el peligro de que la informacion no llegue a oidos de los
superiores y se estanque solo entre areas, o que los integrantes de un nivel no entreguen la
suficiente informacidn a otras areas. Esta estructura es la puerta a que se creen canales de

comunicacioén informales. (Kreps, 1990)

Canales informales.

La comunicacion informal es aquella que no es transmitida de manera oficial pero por
medio de los canales ya mencionados. La informacion que se genera en esta estructura nace de

suposiciones o chismes que se generan por falta de claridad y pasan a ser rumores.
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Es “el intercambio de informacidn que se establece entre las personas de una
organizacion, independientemente de los puestos que ocupan en ella. La que no sigue
canales ni procedimientos establecidos formales. La que toca elementos de trabajo, in
tener la legitimidad de las autoridades correspondientes en esa area.” (Como cita

Martinez y Nosnik, 1988, pg.58)

El rumor.

“El rumor es la difusion de la “lectura” que alguien hace de algo; alguien recibe el rumor, lo
pone a circular por senderos informales y los demas se involucran en un proceso incremental de
interpretaciones.” (Alvarez, s.f) Se da paso a estas interpretaciones por falta de informacion
oficial, comunicacién incompleta y no se profundiza en cada mensaje es decir se envia, se
recibe y se entiende el mismo de manera muy apresurada. En una investigacion realizada por la
revista Imagen y Comunicacion, Marcela Saavedra descubri6 que:
“todas las empresas encuestadas generan rumores en diferentes escalas: mas del 45% lo
hace en un nivel alto y el 24,32% en un nivel muy alto. Solo el 8,11% indic6 que es baja
la presencia del mismo. Ademas, el 68% sefiald que los rumores que circulan en su
organizacion son negativos frente al 41% que los valora como neutros y al 14% que
afirmoé que eran positivos.” (Saavedra, 2011)
La autora considera que si bien en toda organizacion se producen los rumores, las
empresas deben aprender a difundir informacion mas clara y confiable y como
consecuencia lograr credibilidad por parte de los empleados. Es importante aclarar que
el rumor siempre va a estar latente en la empresa pero se lo puede direccionar de manera
positiva y minimizar los efectos negativos que este genera. “Es vital que las empresas
reconozcan el papel de difundir sus mensajes de manera clara, coherente y a tiempo

para asi fortalecer su credibilidad y valor frente a su capital humano.” (Saavedra, 2011)
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Comunicaciéon Externa

A diferencia del decalogo anterior, la comunicacion externa busca generar percepciones
de la empresa sobre aquellos que no pertenecen de manera directa a ella, de esta manera
Andrade define a la comunicacion externa en su libro de Comunicacién Organizacional Interna,
proceso, disciplina y técnica como:

Conjunto de mensajes emitidos por la organizacion hacia sus diferentes publicos

externos, encaminados a mantener o0 mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar una

imagen favorable 0 a promover sus productos o servicios, abarca tanto lo que en
términos generales se conoce como Relaciones Publicas, como la Publicidad. (Andrade,

2005)

Con base a esta definicion podemos deducir que la principal funcién de la comunicacion
externa esta enfocada en generar, mantener o mejorar la relacion de la organizacion con los
stakeholders. La construccién de esta relacién, sea buena o mala, surge de la proyeccién de una
imagen favorable, que genera confianza o implica un grado de competitividad para sus publicos.
Sin embargo la definicion de Andrade deja una brecha muy amplia puesto que en la actualidad
la publicidad ya no juega un papel tan importante al momento de forjar una imagen y reputacién
organizacional consistente, pues los publicos estan consientes que esta herramienta se focaliza
en el marketing tradicional y tiene el propésito final de vender un producto o servicio. En
complemento a esta disciplina se ha focalizado en el responsabilidad social, relaciones pablicas
e internet. Es asi que la publicidad ya no es la Gnica que influye en los publicos al momento de
generar posicionamiento ya que la comunicacion global se encarga de fundar en la mente de
estos una imagen proactiva y a la larga una necesidad de.

Con el fin de crear un proceso de comunicacion externa con los pablicos de interés que
no forman parte de la empresa de manera directa es decir los publicos externos, se debe tomar

en cuenta:
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La definicidn de la identidad corporativa. Es decir, lo que es la institucién, sus
objetivos corporativos y principios. De ahi se extraeran los atributos de identidad que
hay que proyectar al mercado.

La imagen percibida actualmente. Lo que el mercado percibe hoy en dia de la
institucion.

La imagen ideal de la institucion. La imagen que queremos transmitir a los diferentes
mercados debe responder a un plan estratégico de imagen, en el que deben quedar
establecidos los target diferentes a los que dirigir las acciones de comunicacién, con una

estrategia propia y especifica para cada uno de ellos. (Comunicacion Global, 2016)

Imagen Corporativa

Con la teoria presentada previamente sobre la identidad entendemos que esta es la
personalidad de la organizacion y la forma en la que se identifica y se describe, esta descripcién
de su personalidad se ve reflejada hacia sus publicos de interés y es lo que ellos captan de la
organizacion lo que conocemos como imagen organizacional. Es decir la identidad es como yo
me veo mientras que la imagen es la forma en la que los deméas me ven. Por lo tanto la imagen
es la proyeccion de la personalidad que, en su mayoria, los pblicos externos perciben, “es la
impresion total (creencias y sentimientos) que una organizacion genera en la mente de los
grupos de interés...es el conjunto de significados que son asociados con la organizacion en
relacion a sus productos y servicios o con sus actividades.” (Y. Guerrero, C.Monroy, 2013)

Haciendo referencia a dicho conjunto de significados, Villafafie puntualiza el concepto
de imagen corporativa como una relacién estratégica entre las acciones que esta realiza y las
percepciones que proyecta, si esta relacion tiene coherencia frente a sus stakeholders se lograra
generar las actitudes y reacciones deseadas de cada uno de ellos. Para esto debe existir una
evolucion de imagen corporativa pues es algo que se genera poco a poco por lo cual Capriotti

plantea tres etapas de la imagen corporativa: la primera consiste en analizar el perfil interno de
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la organizacion y la percepcidn que los competidores y los consumidores tienen de la empresa;
la segunda etapa se desarrollara con la enunciacién de las caracteristicas que identifican a la
empresa; el tercer paso sera comunicar dichas caracteristicas con el mensaje adecuado para cada
stakeholder. (Capriotti, 1999)Para Y. Guerrero, C.Monroy la imagen corporativa es un recurso
intangible que genera un valor afiadido a una organizacion,

Al haber comprendido la definicion de imagen corporativa hay que recabar en los
canales de comunicacion que existen para difundir el mensaje que la empresa desea presentar a
su audiencia, para Capriotti existen tres herramientas de informacion gque acttan
irrevocablemente a la hora de posicionar la imagen corporativa: “los medios de comunicacion

masivos, las relaciones interpersonales y la experiencia personal.”

Reputacion

La reputacion es considerada como un activo intangible que brinda legitimidad a la empresa
como tal, este aspecto es una construccion de largo plago que genera una organizacion y es
inimitable debido a que es especifico, multidimensional y dificilmente maleable, la reputacién
s un aspecto que a pesar de los afios puede perdurar sin fecha de caducidad. Como parte
complementaria de la identidad y la imagen corporativa la reputacion es el resultado de los
comportamientos de sus miembros y de las acciones de la empresa la “percepcion
representativa de la compafiia, basada en su actuacién en el pasado asi como en su proyeccion
futura, que describe la admiracién que despierta entre sus constituyentes en comparacién con
otras empresas rivales”. (Fombrun, 1996) Dichas acciones del pasado como las proyecciones a
futuro estan conformadas por “la percepcion del mercado” como es el posicionamiento de la
marca en la mente de los consumidores, “la actuacion y gestion pasada de la empresa” puesto
que esto marcara la experiencia de los publicos a futuro, “las expectativas de futuro” se las
vincula con la cultura creando coherencia de acciones y por ultimo “la comparacion con sus
competidores.” (Y. Guerrero, C.Monroy, 2013)

Pueden estar bien claras cuales fueron las acciones del pasado y los propositos a futuro

o cual es el posicionamiento de nuestros competidores, el factor diferenciados se imprime al
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momento de saber comunicar dichas acciones y que los que se comunique sea coherente con los
que la empresa algo, eso crea confianza y lealtad hacia la organizacion. Esta confianza se ve
conectada de manera inherente con las emociones que se generan ya sean buenas o malas,
debemos recalcar que los valores y la filosofia de la empresa se veran reflejadas en el exterior.
Con esta premisa Villafafie considera a la reputacion como un sistema de relacién con
los stakeholders, los cuales crean sus percepciones y premisas sobre la empresa en base a la
constancia y confiabilidad que esta genera, es decir dependiendo el grado de cumplimiento de

sus “promesas” de trabajo.

Relaciones Publicas

“El mundo es de las personas que se atreven a tomar la palabra, y haciendo uso de ella,
son capaces de influir en los demas” Raimén Samsé En realidad las relaciones publicas resumen
los aspectos de comunicacién interna, externa, identidad y cultura que se han tratado en los
apartados anteriores en un mensaje claro hacia el entorno en todos sus niveles.

Las Relaciones Pablicas son un conjunto de acciones de comunicacién estratégica

coordinadas y sostenidas a lo largo del tiempo, que tienen como principal objetivo

fortalecer los vinculos con los distintos publicos, escuchandolos, informandolos y

persuadiéndolos para lograr consenso, fidelidad y apoyo de los mismos en acciones

presentes y/o futuras. (Martini,1998)
El propdsito de las relaciones pablicas por lo general es considerado como una manera de hacer
publicidad sin expendios econdmicos de la empresa, o0 como la relacion con los medios de
comunicacion. En realidad las relaciones publicas puede ser definida como:

Las actividades de toda industria, union corporacion, profesion gobierno u otra

organizacion cualquiera, para la creacion y mantenimiento de unas relaciones sanas y

productivas, con ciertos sectores determinados de publicos, tales como: clientes,

empleados o accionistas, y con el pablico en general, a fin de adaptarse al medio de
éstos y justificar su existencia ante la sociedad. (Diccionario Internacional Webster,

2016)
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Entendemos asi que las relaciones publicas son las que buscan generar una imagen positiva y
fortalecerla a cada movimiento que realiza la organizacion frente a cualquiera de sus
stakeholders, ya que todo comunica y si esta comunicacion genera una respuesta positiva hacia
la organizacion y estas respuesta ayude a alcanzar a las metas de la empresa, las relaciones
publicas habran logrado su objetivo.

Con el fin de desarrollar este poder de influencia frente a los stakeholders, lo ideal es
escuchar y analizar cdmo se encuentra en ese momento la percepcion de los pablicos hacia la
empresa y la manera en la que estan performando los medios que transmiten el mensaje.
Conociendo a fondo la situacion del entorno y el posicionamiento de manera clara las relaciones
publicas realizaran camparias de identidad corporativa, comunicacién y promocion. Finalmente
se buscara la manera de conocer cual fue la reaccion y el feedback tras la transmision del
mensaje necesario emitido en la campaiia.

Informacidn publica.- Es la funcion que analiza el desarrollo de todas las actividades de

una entidad para seleccionar aquellas que puedan tener interés para los publicos.

Publicaciones.- Se recogen los materiales escritos y graficos que se van a transformar
en publicaciones con el fin de promoverlos.

Divulgaciones.- Se desarrollan en base a programas de contenido cultural bajo las

cuales se exponen, ante grupos selecciones, las realizaciones, las necesidades, en un

momento dado en la empresa. (Gusman, 2010)

Se considera que dentro de las acciones de las relaciones plblicas se debe mantener un
margen de error el cual se abarcara mediante la comunicacion en crisis, esta area de las
relaciones publicas tiene como principal objetivo prevenir cualquier posible problema que

afecte a la institucion ya sea por cuestiones relacionadas a los stakeholders o bien al entorno.

Responsabilidad Social Empresarial

Unos de los principales pilares de la comunicacién externa es la responsabilidad social
pues esta seré el concepto de los principios éticos que rigen el rol de la empresa frente a la

comunidad y al entorno, principalmente el medio ambiente. En otras palabras, la RSE se
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encarga de desarrollar los negocios de la empresa, cual quiera que esta sea, de manera rentable
basandose en una estrategia ética y legal. La RSE “es el rol que le toca jugar a las empresas a
favor del Desarrollo Sostenible, es decir, a favor del equilibrio entre el crecimiento econémico,
el bienestar social y el aprovechamiento de los recursos naturales y el medio ambiente.”
(Céspedes, 2015) Dicho equilibrio es la representacion crucial para el funcionamiento de la
empresa y los problemas sociales que rodean a la misma.

Existe la confusion entre RSE y filantropia y se distorsiona el fin de las RSE que es
ayudar a la sociedad y al medio ambiente y su vinculo con la empresa aplicando la filantropia
empresarial. En otras palabras la empresa solo busca ayudar por ayudar sin un propdsito o un
significado especifico, volviendo banal el concepto de ayuda social. “No se practica la ética por
que dé utilidades, sino porque perfecciona a la persona. Y es por ello que eleva la calidad y la
pertenencia de cualquier empresa humana.” (Céspedes, 2015).

Estas estrategias ayudaran a la organizacion a generar:

Mayor productividad: a través de mejores condiciones para el cliente interno que

conduce a mejor retencion de talentos y por ende menores indices de rotacion. Lealtad

del cliente: satisfaciendo sus necesidades, empezando por proveerle un lugar donde
pueda transmitir sus necesidades y quejas. Ademas de calidad y precio, los clientes
empiezan a demandar informacidn de las condiciones de produccidn, las certificaciones

gue tiene el producto, entre otras; y

Acceso a mercados: por cumplimiento de estandares y certificaciones exigidas por

actores externos, incluyendo consumidores.

Credibilidad: la empresa que es respetuosa de las personas, comunidades, medio

ambiente y la sociedad en su conjunto proyecta una reputacién que le garantiza mayor

sostenibilidad en el tiempo, reduciendo riesgos, anticipandose a situaciones que pueden
afectar la empresa, mayor agilidad para reaccionar y adaptarse y generando confianza.

(CentraRSE 2006)

Con el propdsito de cumplir con una RSE mejorada existen certificaciones como Global Report

Initiative (GRI), que junto a las Naciones Unidad proponen un estdndar mundial de evaluacion
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de sostenibilidad en dmbitos sociales y ambientales. Factores como el Internet, la opinién
publica y una concientizacion por parte de los productores y consumidores influyen en las
decisiones de las empresas y por consiguiente de los estados. ¢Son entonces las instituciones
encargadas, la opinion publica o los medios de comunicacion los agentes de cambio? ¢Quién es
el que decide que es correcto y que no al momento de ser parte de una RS empresarial 0
gubernamental?

Tras una crisis econdmica mundial y el surgimiento paulatino del internet se ha creado
un nuevo concepto sobre el funcionamiento de las empresas y de la economia. Segun Ifaki
Ortega citado en el articulo de Ethic (Millennials: los jovenes que vienen a resetear el mundo)
“los jovenes son los inventores de la economia colaborativa, los protagonistas de las
revoluciones que demandan democracia en medio mundo, los actores de la nueva innovacién
abierta en las empresas, los emprendedores que hacen que nuestra vida sea mejor y, por
supuesto, los llamados a sacarnos de la crisis.” (Zamarriego, 2015). Como consecuencia a estas
tendencias, son los jovenes quienes impulsan a las empresas a buscar un cambio y a adaptarse a
sus exigencias. Una muestra clara de la necesidad de adaptarse es Undercover Boss, un
programa en el cual los directivos de empresas multinacionales o empresas de gran escala salen
de su papel y de forma encubierta pasan a ser parte de la nomina de empleados y a conocer lo
gue realmente esta pasando en sus organizaciones y los jefes estan dispuestos a escuchar. Los
jévenes son quienes ponen los términos y las plazas de trabajo buscan adaptarse a sus
requerimientos para mejorar su cultura empresarial, empresas como Google son las aspiraciones
de estos jovenes sofiadores, impulsando asi a cada institucién a querer ser parte del Great Place
to Work y como consecuencia cambiando la cultura organizacional. Con esta cultura
organizacional nos referimos a este conjunto de valores con los que se maneja cada aspecto de
una institucion, es aqui donde entra la responsabilidad social como un factor de conciencia
social y ecoldgica. Si dentro de la organizacion existe una valoracion al entorno y a los
stakeholders y si la empresa escucha a sus colaboradores, se logra la influencia de cambio que

buscan las nuevas generaciones.
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Internet permite a los consumidores o a los pablicos emitir una opinién sobre cualquier
tema, sin restriccion alguna y a su vez recibir informacion de manera abrumadora. Podemos
hablar del concepto de ciudadano corporativo o prosumidor que surge de una poblacién mucho
mas informada, y que no acepta un mal manejo de los recursos, se queja de las politicas que no
van con su creencia y crea nuevos conceptos e ideas de consumo. Un informe de Cone Cause
evolution study dice que el 83% de los consumidores van a preferir una marca que apoye alguna
causa social (Carmichael, 2012), y son los prosumidores que le proporcionan una buena o mala
reputacion a una marca por medio del internet. Los beneficios que recibe una empresa podrian
enmarcarse en un acercamiento a los consumidores y mediante este conocer una perspectiva
més humana de sus necesidades.

No debemos dejar de lado la influencia que tiene la legislacion de un pais en la
incentivacion a un cambio de conciencia, que si bien no este cambio no deberia ser una ley,
influye a largo paso en la concientizacion del colectivo. Es asi que se crean leyes y mandatos
que obligan a las empresas publicas y privadas a cumplir con requerimiento que cuiden el medio
habiente y ayuden a la comunidad que los rodea. Por ejemplo y con respecto a lo ambiental
existe en la constitucion del Ecuador la Ley de Gestion Ambiental, Ley Forestal y de Areas
Naturales Protegidas y sus reglamentos, un reglamento ambiental para operaciones
hidrocarburiferas, reglamento Ambiental para Actividades Eléctricas entre otras asi como
certificaciones que no pertenecen al estado pero aun asi deben ser cumplidas como son las
normas técnicas INEN o normas 1SO 9001, 1ISO 14001, ISO 18001. A su vez existen leyes que
protegen a las comunidades y al bien estar de los publicos de una empresa. Dentro de este
aspecto existen articulos de la constitucién como el articulo 5 de la ley de seguridad social que
especifica el contratista debe “vigilar el mejoramiento del medio ambiente laboral y de la
legislacion relativa a prevencion de riesgos profesionales, utilizando los medios necesarios y

siguiendo las directrices que imparta el Comité Interinstitucional (Constitucion, 2008).
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ESCUELA DE NATACION INFANTIL NEMO Y YO

Historia

Nemo y Yo es una institucion pionera en el &mbito de la pedagogia en natacion infantil
en la ciudad de Quito y actualmente, es la Gnica escuela de natacion que se centra

exclusivamente en métodos pedagdgicos basados en elementos ludicos para infantes y nifios.

Desde el afio 2008, Andrea Hoyos, junto a su mejor amiga Elvia Vélez, iniciaron con
esta idea tras realizar una extensa busqueda de un lugar en donde sus hijos puedan aprender
natacién y dedicarse a dicho deporte. Dentro de la ciudad de Quito y sus alrededores les fue
imposible encontrar una organizacion que alcance sus expectativas y que se adapte a las
necesidades de los nifios pequefios. Por ello, como la historia del pez Nemo, decidieron crear
una escuela en donde los nifios puedan superar distintas adversidades y superar sus miedos en el

agua.

Mision

“Somos un grupo de personas orientadas a la formacion deportiva y artistica de los
nifios. Creemos firmemente que el deporte y las artes son el medio para un adecuado
crecimiento y desarrollo personal, fisico y mental. Nuestra actividad se centra en la ensefianza
de la disciplina de natacién infantil; deporte que permite fomentar valores de constancia,

esfuerzo y disciplina por medio de actividades ludicas, juegos y diversion, asi como las artes la

educacion de la emocionalidad”
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Objetivo empresarial

“Conseguir que la natacion infantil, ayude al nifio a la adquisicidn del conocimiento
béasico de habilidades motrices que intervienen en estos deportes, explorando y descubriendo su
propio cuerpo como fuente de aprendizaje que constituiran experiencias necesarias para su

desarrollo y crecimiento.”

Politicas

Sistema normativo.

Requisitos para el ingreso a la piscina:

e Gorro de bafio

e Terno de bafo (licra)

e Gafas para nifios de segundo nivel en adelante
e Sandalias

e Toallas

Comportamientos.

e Los profesores y asistentes deben estar listos 10 minutos antes de la clase.

e Todos los empleados de Nemo y Yo utilizan el uniforme (Camiseta de la
empresa) si no estan en la piscina.

e Todo aquel que ingrese a la piscina debe usar gorro y terno de bafio.

e Los padres o acompafantes de los nifios no pueden ingresar a la piscina, estos

podran ver todas las actividades desde los lugares asignados.



57

Estructura Organizacional

—| Vanessa Ciguencia Ricardo Espinoza LI Angela Alfonso I
Pilar Mavas
Wilson Hoyos
David Hernandez
Andrea Hoyos

Daysi Macas Silvana Larrea

Edison Hernandez
Felipe Reinoso

Alexandra Espinoza

Ana Gualpa

Pablo Guatemnal

Elvia Velez

i

Darwin Paredes

Cristian Salas
Christian Garzon

Sara Delgado

Veronica Toaquiza

Gabriela Arias
—I Mishell Taipe |

Tania 5ani

Fayde Florida

Sistema de Identidad Visual

Logotipo 2008-2015.

El imagotipo de Nemo y Yo cambi6 en 2015 debido a la relacion y derechos de autor de Disney

Pixar, creador del personaje “Nemo”.



Logotipo 2015-2016.

]

Colores Corporativos.

Gama Cromatica

C: 85%
M: 47,36%
Y: 0,63%
K: 0

C: 15,98%
M: 66,21%
Y: 100%
K: 4,87%

C: 0%
M: 37,05%

Y:86,79%
K: 0%

Tipografia:
Nombre

Boris Black Bloxx.tff

R:17
G:116
B: 186

R: 204
G: 104
B: 20

R: 253
G: 175
B: 42

Nemo Y Yo

s Natacion Infantil

#1174BA

#CC6814

#FDAF2A

58



59

Presunciones Basicas

Dentro de NEMO Y YO, se espera que tanto la instituciéon como cada funcionario
transmitan confianza, seguridad y transparencia. De igual forma, la institucion busca que cada
uno de sus empleados, sin importar el rango, mantengan comportamientos correctos y

profesionales al realizar cada una de sus tareas respectivas.

Mapa de Pablicos Internos

Sub-publico Modo de relacion Técticas y Herramientas

Correos Electrénicos

Profesores Manejo de las clases de natacion .
. Ayuda al profesor con el manejo o Whatsapp
Educadores Asistentes de los nifios o Carteleras
Pedagoga Preparacion de las clases y * Reuniones
infantil formas de trabajo
o Correos Electrénicos
— - o Whatsa|
las instalaciones « Reuniones
Nifos Recibe clases en horarios
particulares especiales
Los nifios de las guarderias « Clases
Nifos de reciben clases de nataci6n en Carteleras
Alumnos Guarderi horari I derias. | * )
uarderias orarios para las guarderias, las « Comunicados
clases son en grupo
Nifos de L
Clases de natacion, deberes,
deberes = )
L actividades extracurriculares
dirigidos
e Correos Electronicos
Asesores de Venta y promocion de los e Whatsapp
ventas servicios de Nemos y Yo a o Carteleras
guarderias del sector ¢ Reuniones
. - ., o Whatsapp
IIil/lglnrlij(})/{{zédm|nlstramon de e Reuniones
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Analisis FODA

Fortalezas.
> Quimicos y adecuaciones adecuadas solamente para bebés y nifios
> Buen posicionamiento de marca entre las guarderias de Quito
> Ofrece posibilidad de que los nifios vayan como parte de su guarderia,

integrando la actividad a su diario comdn

Oportunidades.
> Unica escuela en Quito enfocada en bebés y nifios
> Potenciar canal de recomendacién entre guarderias y padres de familia

> Utilizar el mismo modelo para escuelas y colegios como parte e sus extra
curriculares

> Potenciar deberes dirigidos y servicio de fiestas infantiles

Debilidades.
> Arriendo de las instalaciones
> Falta de parqueadero
> Rotacion constante de los maestros
> Mezcla de asuntos familiares con los de la empresa

> Poco alcance con deberes dirigidos

Amenazas.
> Confusion de instalaciones con el SPA
> Poco Mercado objetivo
> Competencia en vacacional con aliados estratégicos

> Zona de riesgo en caso de Erupcion del Cotopaxi
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Auditoria de Comunicacion

Objetivos de la auditoria

Objetivo General

Realizar un analisis completo y detallado acerca de las herramientas comunicacionales de

NEMO Y YO con el fin de mejorar la imagen y la comunicacion de la empresa.

Objetivos Especificos

o Conocer la empresa en términos de identidad corporativa e imagen.

o Comprender la estructura organizacional y manejo de la institucion.

o Verificar la efectividad de cada una de las herramientas de comunicacion con cada uno
de sus publicos internos.

o ldentificar falencias dentro de la comunicacién interna y externa desde las herramientas

en si hasta la efectividad del mensaje.

Meétodos y Herramientas Empleadas

Dentro de la presente auditoria se implement6 una investigacion cualitativa y
cuantitativa acerca de la imagen y herramientas comunicacionales de Nemo y Yo. En el &mbito
cualitativo, se realizd una entrevista a profundidad con las dos personas a cargo de la
instituciéon: Andrea Hoyos y Wilson Hoyos, quienes nos brindaron informacion general de la
empresa. Por otro lado, como investigacion cuantitativa se implementaron encuestas en todas las
areas existentes; este modelo de encuesta se basaba principalmente en tres niveles: nivel de
identidad corporativa, herramientas comunicacionales y comunicacion en general.

*Adjunto modelo de encuesta
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NO

Departamento N° personas Porcentaje N° Encuestas
Directorio 5 100% 5

Docentes 11 100% 11

Ventas 5 100% 5
Mantenimiento 2 100% 2

Salud 1 100% 1

Total 24 100% 24

Fichas de Herramientas

MA
X
Newo v v CARTELA PRINCIPAL

PUBLICOS

e Profesores e Alumnos
e Empleados e Padres de Familia

DESCRIPCION COMUNICACIONAL

e Fotografias e Horarios
e Felicitaciones e Noticias

DESCRIPCION TECNICA

e Corchoenmarcadode 1,20mx1,20m
OBSERVACION
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NeMo ¥ vo CARTELA PRINCIPAL

PUBLICOS

e Profesores ¢ Alumnos
e Empleados e« Padres de Familia

DESCRIPCION COMUNICACIONAL

* Fotografias » Horarios
e Felicitaciones e Noticias

DESCRIPCION TECNICA

¢ Corchoenmarcadode 1,20mx1,20m
OBSERVACION

o

i Newmo v vo CARTELA DE CUMPLEANOS

PUBLICOS

» Profesores e« Administrativos
*» Empleados

DESCRIPCION COMUNICACIONAL

¢ Cumpleaneros

DESCRIPCION TECNICA
e Corcho con marco de madera de 70cm X 25cm

OBSERVACION

» Lainformacion se actualiza constantemente
» Es una de las pocas herramientas que tiene el nuevo logotipo
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X
. Newo v vo PARED DE DIVISION

PUBLICOS
s Administrativos

DESCRIPCION COMUNICACIONAL

* | ista de contactos de Guarderias
e Fotografias
s Adornos

DESCRIPCION TECNICA

* Pared de madera cubierta con tela de
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1.20mX2m
OBSERVACION
o
_Newmo v vo LONA
PUBLICOS

e Administrativos  Alumnos
e Profesores e Padres de Familia

DESCRIPCION COMUNICACIONAL

* Folografias

DESCRIPCION TECNICA
e Lonaimpresa 1,20m X 1,28m

OBSERVACION

¢ Mantiene el logotipo anterior
* Fotografias de mala calidad
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ot

Nemeo v vo Grupo de Whatsapp Profesores
* Natacién Infanti
PUBLICOS
e Administrativos e Asistentes
* Profesores s Encargado de

mantenimiento

DESCRIPCION COMUNICACIONAL
e Horario semanales (Viernes)

e Coordinacion de rotacion
e Cumpleanos / felicitaciones

e Propuestas Nuevas

DESCRIPCION TECNICA
e Chat de whatsapp con 18 integrantes

OBSERVACION

" N!lm YO Grupo de Whatsapp Agentes Comesciales
PUBLICOS
e Administrativos
» Agentes
comerciales

DESCRIPCION COMUNICACIONAL

* Propuestas
e Citas con guarderias
e Rutas

DESCRIPCION TECNICA

e Chat de whatsapp con 11 integrantes

OBSERVACION
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" Nmeﬂvﬂ Yo Grupo de Whatsapp Community Manager

PUBLICOS

o Administrativos
e Community Manager

DESCRIPCION COMUNICACIONAL

e Campanas * Imagen
* Back to Sammer e Pagina Web

DESCRIPCION TECNICA

» Chat de whatsapp con 3 integrantes

OBSERVACION

Nemo Y Yo Correo Electrénico

)ﬁmm

PUBLICOS
Nemo y yo Nem...  Administrativos s Docentes
Agregar a circulos . Agentes comerciales
B - )
Mostrar detalles DESCRIPCION COMUNICACIONAL

e Comunicados
« Informacion relevante

DESCRIPCION TECNICA
¢ Chat de whatsapp con 117 integrantes

OBSERVACION

e No tiene un dominio institucional
e Mantiene la imagen del logotipo anterior
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Nemo v yo; : FLYERS Y AFICHES
)t Natacion Infanti

PUBLICOS
* Posibles clientes

DESCRIPCION COMUNICACIONAL
¢ Informacion generalde Nemoy Yo

DESCRIPCION TECNICA

e Hoja de papel plegable en tamano A5

OBSERVACION

e Mantiene la imagen del logotipo
anterior
e |etras poco legibles

ot

" Newmo v vo Fan Page Facebook
PUBLICOS
Newo v vo' e Posibles
Natackn clientes

Infantil Nemo y
Yo

DESCRIPCION COMUNICACIONAL

=  Informacion general de
ason — s M RN 55473 ,,,. Nemo y YO

e g

DESCRIPCION TECNICA

e Pagina de deportes y recreacion con 759 likes

OBSERVACION

e Tambien tienen un perfil de facebook con el nombre de
NatacionInfantil Nemo y Yo




ot

muﬂ.ﬂl"o Y YO Reuniones
PUBLICOS
¢ Profesores o Administrativos

* Empleados

DESCRIPCION COMUNICACIONAL
s Resultados del mes
e Felicitaciones

DESCRIPCION TECNICA

* Reuniones semanales con profesores (Escitorio pequeno en L)
e Reuniones mensuales con Guarderias y padres de familia

OBSERVACION

e Lasreuniones con las guarderias son informales "queremos que sean
nuestros amigos, No reunimos a tomas un cafe'

« Necesitan un mejor espacio para las reuniones con los profesores
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Modelo de encuesta

Evaluacion de Comunicacion

Ayldenos a mejorar

Por favor, dedique unos minutos a completar esta encuesta, la informacién que nos proporcione
sera utilizada para evaluar el nivel de comunicacién en la empresa.

Sus respuestas serdn tratadas de forma CONFIDENCIAL Y ANONIMA y no seran utilizadas para
ningun proposito distinto al de ayudarnos a mejorar.

El objetivo de esta encuesta es conocer su opinidn acerca del ambiente en donde se desarrolla su
trabajo diario, dentro de NEMO ¥ YO.

Esta encuesta dura apreximadamente 10 minutos.

*Obligatorio

Area *

Tu respuesta

Conoce Ud., ;cudl es la misién de NEMO Y YO?

Si la respuesta es Sl pase a la siguiente pregunta y si es NO pasa a la pregunta 3.
O si
O No

Escoja una de las siguientes opciones y sefiale con una X la
opcién que corresponda a la mision de NEMO Y YO

o Lograr y proporcionar a la natacién competitiva de Pichincha y del
Ecuador un modelo sélido y sostenible que garantice el soporte
indispensable para el desarrollo holistico deportive eficiente, eficaz,
orientado hacia el logro de la calidad y excelencia de la competencia
nacional e internacional de la natacion y los deportes que practique.

O Somos un grupo de personas orientadas a la formacién deportiva y
artistica de los nifios. Creemos firmemente que el deporte y las artes
son el medio para un adecuado crecimiento y desarrollo personal,
fisico y mental. Nuestra actividad se centra en la ensefianza de la
disciplina de natacion infantil; deporte que permite fomentar valores de
constancia, esfuerzo y disciplina por medio de actividades ladicas,
juegos y diversidn, asi como las artes la educacién de la emocionalidad

O Ofrecer las mejores técnicas para el aprendizaje y entrenamiento de la
natacién como destrezas de seguridad y supervivencia, y como
disciplina deportiva, para que los nifios mejoren su calidad de vida
fortaleciendo sus procesos sicomotor y socio afectivo.

O Ninguna de las anteriores



Segun su criterio, de la siguiente lista de valores, ;cudles son los
tres que mejor identifican a NEMQ Y YO?

[J Honestidad

[J Responsabilidad

Eficacia

Actitud positiva

Excelencia

Respeto a compafieros y al medio ambiente
Transparencia

Enfoque al cliente

Compromiso

Servicio a la comunidad

O000OD00OD0AO

Generosidad

Marque los colores corporativos actuales de NEMO Y YO

(]

Negro
Amarillo
Azul

Anaranjado

0000

Blanco

Rojo

De las siguientes opciones. Sehale con una X, el simbolo
correcto de NEMO Y YO

P
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o

Nemo Y Yo

*Hﬂndﬁnhﬁnﬂ
O e

Senale las 3 herramientas de comunicacion principales por las
cuales Usted se informa diariamente sobre el trabajo en NEMO
Y YO

[]J correos personales

D Reuniones departamentales
|:| Pizarron
D Rumores
D Circulares
|:| Whatsapp

Califique -encerrando dentro de un circulo- las siguientes
herramientas de comunicacién segun su grado de eficacia.
(Siendo, 1 muy malo y 5 excelente)

1 2 3 4 5

Correos personales

Reunicnes
departamentales

Pizarrén
Rumores
Circulares

Whatsapp

O O O O O O
©O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O

Considera que la informacion transmitida por correos
electrénicos personales es eficiente.

O si
ONO
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La comunicacién que maneja Nemo y Yo por whatsapp, ;iha sido
util para el desempeno su trabajo?

O si
ONO

¢Por qué?

El contenido del pizarrén, ;le brinda informacidn necesaria y
eficiente?v

O si
ONO

¢Por qué?

¢Qué tipo de informacién le gustaria recibir sobre NEMO Y YO
para que se incluyan en las herramientas de comunicacién?
Senale 3.

D Informacién sobre la empresa

[[] sociales (cumpleafios, buenas noticias)
[} Responsabilidad Social

D Proyectos Nuevos

D Talleres, capacitaciones, etc.

a

Vacantes de ascenso

En general, jcudl es su grado de satisfaccidn con la
comunicacion interna de NEMO Y YO con sus empleados?

(O Nada satisfecho
o Poco satisfecho
(O satisfecho

(O Bastante satisfecho

o Muy satisfecho
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Por favor, punttie su grado de acuerdo/desacuerdo con las
siguientes afirmaciones sobre jefe o superior inmediato:

(poner nombre de su superior):
Me ayuda cuando lo necesito
Conoce bien mi trabajo
Me evalla de forma justa

Se preocupa en escucharme

Estd dispuesto a promocionarme

O O O O O O
©O O O O O O

Me exige de forma razonable

Por favor, puntie su grado de acuerdo/descuerdo con las
siguientes afirmaciones sobre las habilidades y competencia de
su jefe o superior inmediato:

(poner nombre de su superior):

@
z
o

Sabe escuchar

Da un buen ejemplo

Organiza de forma efectiva tanto planes
COMO recursos

Identifica los objetivos en su drea de forma
clara

Comunica a todos en su drea el éxito en el
cumplimiento de objetivos

Motiva a su equipo para que mejoren sus
habilidades y conocimientos.

Motiva a su equipo para conseguir o mejorar
los objetivos

Tema decisiones de forma eficaz

Comunica de forma clara y efectiva

O OO O O O O O 0O O
O OO O O O O O 0O O

Demuestra dotes de liderazgo



Segun su opinién, ;de qué manera se transmite la informacion
dentro de NEMO Y YO? Escoja sélo una opcidn de las
siguientes:

O Del jefe al empleado
O Del empleado al jefe

O Entre Unidades

A través de qué medio le gustaria que su jefe se comunique
con Ud.? Escoja 2 opciones de las siguientes:

D Carta escrita

Reunién departamental
Entrevista personal
Correo electrénico
Memo

Llamada telefénica

Whatsapp

0O 00000

Otros:

¢Harealizado usted alguna sugerencia a la direccién de la
empresa?

O si
ONO

¢A quién le ha hecho usted la sugerencia?
(O superiorinmediato

O Gerencia

O Recursos Humanos

O Otro:

:Qué tan satisfecho quedé usted con la respuesta?
O Completamente satisfecho

O Satisfecho

O Insatisfecho

o Completamente insatisfecho
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Margue con una X, aquella posicidn que mejor califique la
informacion oficial emitida por NEMO Y YO

si No
Actializada O O
Oportuna O O
Precisa O O
Necesaria O O
Suficiente O O
Fiable O @)

Senale 3 palabras que mejor describan su trabajo
Facil

Técnico

Aburrido

Satisfactorio

Seguro

Interesante

Rutinario

Sin perspectivas

Cansado

Motivante

000000000

Califique los aspectos que Ud. considera son fundamentales en
su lugar de trabajo (siendo 1 el de menor importancia y 5 el de
mayor importancia).

1 2 3 4 5
QOrganizacion
Efectividad
Severidad

Honestidad

O O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O O

Paciencia
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Enumere por orden de importancia, los aspectos que a Ud. le
gustaria que mejore NEMO Y YO (siendo 1 el menos importante
y 5 el de mas importancia)

1 2 3 4 5
Organizacion
Efectividad
Severidad

Honestidad

O O O O O
0 O O O O
© O 0 O O
0 O O O O
© O O O O

Paciencia

Tiene alguna recomendacion sobre como mejorar la relacion
entre empresa y empleados

Muchas gracias por su opinion.

Queremos hacer de esta empresa un excelente lugar de trabajo.
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Analisis e interpretacion de datos

A continuacién se representan los resultados obtenidos en la encuesta aplicada al
personal de Nemo y Yo entre 7 y 13 de octubre de 2016. Para llevar a cabo el anélisis de los
resultados de forma mas clara se cre6 un documento en Excel en donde se tabularon las
respuestas y se crearon cuadros y graficos por cada pregunta que nos permitiran analizar los
resultados obtenidos.

La primera pregunta realizada de manera abierta, solicitaba a los encuestados poner el
area en la que trabajan. Se evidencia que no se ha definido claramente la estructura
organizacional y a pesar de que los empleados saben sus funciones dentro de Nemo y Yo, no

estan claros cuél es su puesto o departamento dentro de la organizacion.

Identidad Visual.

Conoce Ud., ¢{Cual es la mision de NEMO Y
YO?

No MW Si

83,3%

16,7%

Grafico 1: Misidn
Como se observa en el grafico, el 83.3% de los encuestados dicen conocer cual es la

mision de Nemo y Yo. Mientras que el 16.7% de la poblacion acepta no tener conocimiento de

la misidn de la organizacion.
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Escoja una de las siguientes opciones y sefiale con una X la opcién que corresponda a la
mision de NEMO Y YO

m Ofrecer las mejores tacnicas para el aprendizaje y entrenamiento de la natacién como destrezas de seguridad
y supervivencia, y como disciplina deportiva, para que los nifios mejoren su calidad de vida fortaleciendo sus
procesos sicomotor y socio afectivo.

Somos un grupo de personas orientadas a la formacién deportiva y artistica de los nifios. Creemos firmemente
que el deporte y las artes son el medio para un adecuado crecimiento y desarrollo personal, fisico y mental.
Nuestra actividad se centra en la ense 82,6%

17,4%

Gréfico 2: Mision

La variacion de la respuesta de la primera pregunta es minima pues la tabla sugiere que
solo un 0,007% del 83.3% que dijo que “Si” conoce la mision de Nemo y Yo en realidad no
conoce en realidad cual es la mision de la organizacién ya que el 82,6% eligid la respuesta

correcta y solo un 17.4% no supo realmente cual es la mision.
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Segun su criterio, de la siguiente lista de valores, écuales son

los tres que mejor identifican a NEMO Y YO?

62,50%
41,67% 45,83%  45,83% 41,67%
25,00% 25,00% e
12,50% 8 33% 217%
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Grafico 3: Valores

En el grafico se muestran los valores propuestos con un porcentaje sobre el total de los

encuestados, es decir cada valor de cada opcidn tiene un resultado individual.

Segun los datos del gréfico, los valores corporativos que los encuestados consideran

como representativos de Nemo y Yo son: “Responsabilidad” con un 62,5% sobre el total de los

encuestados; en segundo lugar con un 45.8% la “Actitud Positiva” y “Excelencia”. Dejando en

ultimo lugar el valor “generosidad” con un 4,17%.
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Marque los colores corporativos actuales de
NEMOY YO
91,7%
62,5%
8,3% 0-0% 8,3%
Negro Amarillo Azul Anaranjado Blanco

Gréafico 4: Colores

Los resultados muestran un alto alcance sobre la identidad de los colores corporativos
de la institucion puesto que el 91,7% de los encuestados acerto con el color “anaranjado”. Sin

embargo el color azul no presento un resultado de 62.5%, no tan favorable. Colores como el

blanco y el negro también fueron elegidos como opcién con un 8.3%.

De las siguientes opciones. Sehale
con una X, el simbolo correcto de
NEMOY YO

CEmA

91,7%

. 8,3%

Grafico 5: Simbolo

En la encuesta se propuso 3 posibles logotipos de la institucion de los cuales, en el

grafico, solo se muestran la opcion A'y C por que la opcion B no obtuvo respuesta alguna. La

opcion A corresponde al logotipo anterior de la empresa y los resultados muestra que un 8,3%

eligio esta opcion. Mientras que la opcidn C (logotipo actual) muestra que el 91,7% de los
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encuestados si conoce el logotipo de Nemo y Yo.

Comunicacion/ herramientas.

Seinale las 3 herramientas de comunicacion
principales por las cuales Usted se informa
diariamente sobre el trabajo en NEMO Y YO

M Correo Electrdnico B Reuniones departamentales B Pizarrén

Rumores Circulares B Whatsapp

79,2%
62,5% 54,2%
25,09
. . 12,5% 0% 8,3%
L

Correo Reuniones Pizarron Rumores Circulares Whatsapp

Electronico departamentales

Gréafico 6: Herramientas de comunicacion

Las herramientas de comunicacion mas utilizadas en Nemo y Yo son: “Whatsapp” en
donde el 79,2% de los empleados considera a esta herramienta como principal medio de
comunicacion; “Correos Electronicos” en segundo lugar con un 62,5% seguido por “Reuniones
departamentales” con 54,2%. A pesar de que no fue calificada como principal herramienta de

comunicacion “rumores” cuenta con un porcentaje de 25%.
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Califique las siguientes herramientas de comunicacion segun
su grado de eficacia. (Siendo, 1 muy malo y 5 excelente)

ml m2 =3 m4 m5

72,7%
65,0%
61,9%
34,8% 35,0%
30,0%
26,1% 25,0%
21,79 o
19,09 20,@20,16,0%
14’30 15, 0% 0% 15,0% 13,6%
8,79%8,7% 0,0p0,020,0% 9,1%
4,8% 5,0% 5,0% 4,5%
0,0% l. 0,0%
Correo Electrénico Reuniones Pizarron Rumores Circulares Whatsapp

departamentales

Gréafico 7: Eficiencia de las herramientas de comunicacion

En relacion concordante a los resultados de la pregunta anterior, “Whatsapp” tiene una

calificacion positiva de 72,7% seguido por “Reuniones departamentales” con 61,9% y “Correos

Electronicos” con 34,8%. Las reuniones son consideradas mas eficientes que los correos

electrdnicos a pesar de que los correos son mas utilizados como herramienta principal. La baja

puntuacion en “rumores” con un 65% sugiere que es una herramienta muy utilizada pero no

eficiente.

B No mSj

El contenido del pizarron, éle brinda
informacion necesaria y eficiente?

59,1%
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En preguntas anteriores sobre herramientas de comunicacion se muestra una baja
puntuacion en la herramienta “Pizarron”. Los encuestados consideran que esta herramienta
brinda informacion necesaria y eficiente en un 59.1% que corresponde a una respuesta negativa

con un 40.9%.

é¢Qué tipo de informacion le gustaria recibir
sobre NEMO Y YO para que se incluyan en las
herramientas de comunicacion? Seiale 3.

Informacion sobre la empresa B Sociales

Responsabilidad Social B Proyectos Nuevos
M Talleres, seminarios, etc. MW Vacantes de ascenso
54,2% 45,8% 75,0% 66,7%

29,2% 16,7%
—— -~ T .

Con el proposito de mejorar la informacién que se transmite en las herramientas mejor
calificadas, se evidencia que segun los encuestados la informacidn pertinente a manejar es la de
“Proyectos Nuevos” con un 75% sobre el 100%. Asi como “Talleres, seminarios, etc.” con un

66.7% e “Informacion sobre la empresa” con un 54,2%.

¢Cual es su grado de satisfaccion con la
comunicacion interna de NEMO Y YO con sus
empleados?

B Nada satisfecho Poco satisfecho 1 Satisfecho M Bastante satisfecho B Muy satisfecho

0,
33,33% 29,17% 29,17%

8,33%
0,00%

El grafico nos muestra un nivel de satisfaccion intermedio puesto que “Satisfecho”
presenta un 33,3% con una diferencia del 4,6% con 29,17% de “Bastante Satisfecho” y 29,17%

de “Muy satisfecho”.
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Por favor, puntue su grado de acuerdo/desacuerdo con las
siguientes afirmaciones sobre jefe o superior inmediato:

mSlI mNO

100,0%

. O'O%

95,7%

. 4'3%

95,8%

. 4,3%

91,3%

. 817%

82,6%

87,0%

B

Me evalta de forma
justa

Conoce bien mi
trabajo

Esta dispuesto a
promocionarme

Me ayuda cuando lo
necesito

Se preocupa en
escucharme

Me exige de forma
razonable

Grafico 8: Canales de comunicacion

Dentro del gréafico, es evidente como el mayor porcentaje dentro de todas las preguntas

es positivo, es decir, la mayor parte de empleados piensan positivamente hacia sus superiores.

Asi, se puede observar como el 100% de los funcionarios demuestran que obtienen ayuda y

apoyo cuando lo necesitan y mantienen una relacién de buena comunicacion.

Chart Area

habilidades y competencia de su jefe o superior inmediato:
B5 BNO
100.0%

100.0% 55.7% 100.0%

91.3% 91.3%

21.7%
8.7 8.7% 0.0

78.3% 78.3%

21.7%
0.0%

Por favor, puntte su grado de acuerdo/descuerdo con las siguientes afirmaciones sobre las

100.0%
a7.0%

13.0%
0.0%

Sabe escuchar Da buen ejemplo Crganiza de forma Identifica los Comunica a todes en  Motiva a su eguipo
efectiva tante planes objetivos en su drea  su drea el éxito en el para gque mejoren sus
COMO recursos de forma clara cumplimiento de habilidades y

objetivos congcimientos.

para conseguir o forma eficaz

mejorar los objetives

Al igual que el gréafico presentado anteriormente, se puede evidenciar como los

empleados se expresan de forma positiva hacia las actitudes de sus superiores. Vale recalcar

Motiva a su equipe  Toma dedsionesde Comunica de ferma  Demuestra dotes de

clara y efectiva liderazgo

que, debido a que las encuestas eran andnimas, se pidi6 que todas las respuestas se respondan

con total honestidad. En este punto, se puede ver como 4 preguntas mantienen una respuesta

positiva de 100%, demostrando que los trabajadores sienten una alta motivacion y un espacio en
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el que pueden desenvolverse correctamente. Por otro lado, las respuestas mas bajas (78,3%)
claramente indican que la organizacion en cualquiera de sus &ambitos no ha alcanzado una

eficiencia dptima y existen personas gue no estan conformes con ello.

Segun su opinidn, ¢de qué manera se transmite la
informacion dentro de NEMO Y YO? Escoja s6lo una opcion
de las siguientes:

54,2%
37,5%
8,3%
Del jefe al empleado Del empleado al jefe Entre Unidades

En este caso, al ser una institucion pequefia con alrededor de 6 personas fijas en el lugar
de trabajo, un 54% de los encuestados aseguran que la comunicacion proviene desde los
directivos hacia el resto de empleados. No obstante, dentro de su ideal de organizacion, ellos
quisieran mejorar la comunicacion vertical ascendente pues de evidencia que la comunicacion

descendente predomina.

¢A través de qué medio le gustaria que su jefe se comunique

con Ud.? Escoja 2 opciones de las siguientes:
45,8% 45,8%

37,5%
33,3%

8,3%
42% 0,0% 0,0%
’ Y ’ o
[
Carta escrita Reunion Entrevista Correo Memo Llamada Whatsapp Otro
departamental personal electrénico telefénica

Esté claro que, a pesar de estar en un auge de la tecnologia, ain las personas prefieren

un trato mas directo y personal, por lo que se puede ver que el 45,8% de los trabajadores
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prefieren métodos como entrevistas personales y whatsapp al tratarse de comunicacion directa
con los jefes. Mientras que, solamente el 8,3% de los encuestados preferiria comunicarse por

correo electronico.

é¢Ha realizado usted alguna sugerencia a la direccion de la
empresa?

B No mSi

75%

25%

El hecho de saber que el 75% de personas han realizado sugerencias a los directivos,
demuestra que existe un ambiente positivo en donde los empleados sienten que pueden ser

escuchados y que sus ideas podran ser evaluadas e implementadas por la organizacién.

¢A quién le ha hecho esta sugerencia?

B Superior inmediato M Gerencia B Recursos humanos /personal B Otro

59,1%

36,4%

4,5%
0.0% I

Al igual que la pregunta anterior, se muestra como los empleados tienen una

creciente preocupacion por la empresa y buscan mejorarla al demostrar sus sugerencias a sus
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superiores. En este caso, se puede ver como el 59,1% ha realizado las sugerencias a su superior
inmediato, el 36,4% lo ha hecho ante la gerencia y el 4,5% hacia otra persona dentro de la

organizacion.

¢Queé tan satisfecho quedo usted con la respuesta?

B Completamente satisfecho Satisfecho Insatisfecho B Completamente insatisfecho

66,7%

33,3%

0,0% 0,0%

El nivel de satisfaccion de las respuestas ante sus sugerencias es de alta importancia ya
gue se evidencia como los directivos motivan y manejan dichas situaciones. Dentro del grafico
se puede ver como el 33,3% de los funcionarios que presentaron sugerencias no quedaron

satisfechos con su respuesta, mientras que el 66,7% si quedaron satisfechos.

Marque con una X, aquella posicion que mejor califique la
informacidn oficial emitida por NEMO Y YO

mSI mNO
90,9% 0 95,0%
76,2% i 81,8% 89,5% 80,0%
23,8% 9 20,09
Actualizada Oportuna Precisa Necesaria Suficiente Fiable

En términos generales, los encuestados consideran que la mayor parte de informacion

emitida por la empresa se encuentra en términos positivos. No obstante, existe un 23,8% que
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piensa que la informacién no es actualizada, un 20,0% que no es suficiente, 18,2% asegura que
no es precisa, 10,5% que no le encuentran necesidad, 9,1% que no es oportuna, y un 5,0%
menciona que no es fiable. Lo que claramente evidencia que si bien existe informacion oportuna

y necesaria, es de extrema importancia mejorarla.

Sefale 3 palabras que mejor describan su trabajo

M Facil ®Técnico ® Aburrido I Satisfactorio M Seguro M Interesante = Rutinario M Sin perspectivas # Cansado B Motivante

75,0%

66,7%

58,3%

37,5%
33,3% °
16,7%
4,29
- 0,0% 0,0% 0,0% 2%

Los resultados demuestran que la mayor parte de encuestados encuentran su trabajo
placentero. Asi, los porcentajes mas altos demuestran que un 75,0% lo califica como
“satisfactorio”, 66,7% como “motivante” y 58,3% como interesante. Por otro lado, existe un

4,2% que indican que su trabajo puede ser cansado, y un 16,7% que es “facil”.
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Califique los aspectos que Ud. considera son fundamentales
en su lugar de trabajo (siendo 1 el de menor importanciay 5
el de mayor importancia).

m1l m2 m3 m4 m5

73,9%
66,7% 65,2%
54,2%
33,37 27,3%
0,
20,89 3%),7%,7% 26,1
13,6%3,6% ,0%3,09
4,29%4,2% 42/8 3% | 8'7%13 M
0,0% 7% 0,0%”" .. 0,0%0,0%0,0% 0.0% g
Organizacion Efectividad Severidad Honestidad Relaciones humanas

Siendo que “organizacion” es uno de los aspectos que se evidencié como uno de los
menos efectivos, es claramente uno de los mas importantes, ya que un 66,7% de los trabajadores
consideran fundamental en su negocio. De igual manera, la honestidad es altamente importante,

mientras que la severidad es uno de los aspectos menos importantes.

Enumere por orden de importancia, los aspectos que a Ud.
le gustaria que mejore NEMO Y YO (siendo 1 el menos
importante y 5 el de mas importancia)

ml m2 w3 m4 m5

45,5%
41,7%
36,4%
31,8%
27,3% 27,3%
22,7%2,79 22,7% 22,7%
8,2% 18,2% 18,2%
13,6% 3,6% 3,6% 13,69
9,1% 9,1% 9,1%
I I4,5%
Organizacion Efectividad Severidad Honestidad Relaciones humanas

Por Gltimo, este grafico presenta los aspectos a mejorar dentro de la institucion. Asi, la

“organizacion” y la “efectividad” se encuentran en los porcentajes mas altos con 41,7% y 31,8%
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respectivamente. Mientras que, se demuestra como los empleados estan mas conformes con la

“honestidad” y las “relaciones humanas” que se manejan dentro de la organizacion.

Conclusiones

La auditoria de comunicacién interna aplicada a la empresa NEMO Y YO, ayudd a esta
institucion a precisar y definir su nivel de desempefio para lograr presentar oportunidades de
mejora. Con la aplicacion de la auditoria, se pudo definir las acciones pertinentes que dicha
empresa deberd llevar a cabo para mejorar su desempefio, asimismo se pudo encontrar las
causas que hacen que la empresa, no mantenga un desenvolvimiento exitoso para con el
mercado.

En este sentido, los resultados revelan que, a pesar de no tener un Manual de Identidad
Visual oficial, la imagen corporativa tiene un buen posicionamiento en la mente de los
colaboradores de Nemo y Yo, como son las guarderias y centros de cuidado infantil. Se puede
evidenciar muy pocas falencias en cuestion de la mision de la institucion, colores corporativos y
simbolo oficial. Sin embargo, pesar del bajo margen de error, es necesario que la imagen
corporativa sea fortalecida. Asimismo, se concluy6 también, que segun los encuestados los
valores corporativos que mas representan a su trabajo son la responsabilidad, actitud positiva y
excelencia.

En relacion a las Herramientas de Comunicacién, se ha llegado a la conclusién de que
algunas herramientas como correo electrénico y pizarrén no son lo suficientemente eficientes,
no resultan cruciales para los encuestados y dificulta la comunicacidn, asi como los rumores,
gue son una herramienta muy utilizada pero nada eficiente. Por otro lado, un indicador positivo
de transmisién de informacién es la ponderacion que herramientas como Whatsapp y Reuniones
recibieron, en donde entendemos que la informacion transmitida por las mismas es eficaz y muy
valorada por su comunicacion directa, transparencia y fiabilidad.

Finalmente encontramos que los canales de comunicacion en Nemo y yo se basan en
una relacion de confianza y simpatia con los superiores, confirmando con la investigacion

cualitativa la tranversalidad de procesos y comunicacion entre jefes y empleados. Confirmamos



91

asi como indicador positivo una piramide organizativa con pocos niveles y sin burocracia. Esto
genera un buen clima laboral, satisfactorio y motivante. Otro indicador positivo es la

flexibilidad y accesibilidad de los superiores a empleados asi como el enfoque al cliente.

Recomendaciones

e Considerando las encuestas y la eficiencia que genera para los funcionarios el
canal de whatsapp, se recomienda fortalecer y priorizar estos canales de
comunicacion directos para a la vez ahorrar recursos y no desgastar esfuerzos
innecesarios en otros canales no tan eficientes.

e Se recomienda establecer un Manual de Identidad identificando en el mismo los
valores corporativos que representan a la institucion, el logotipo oficial y la
cultura institucional con el fin de fortalecer la misma.

e Para mejorar las herramientas de comunicacion, se propone optimizar la
informacidn que se presenta en el pizarrén con informacion de interés como
proyectos nuevos, talleres o seminarios e informacion importante sobre la
empresa; y una alternativa para los correos electronicos. Asi como la mejora del
espacio para reuniones departamentales.

e Mejorar aspectos de organizacion y efectividad de procesos.

e Finalmente, si se mejora las herramientas previamente mencionadas junto a una

campafa comunicacional estratégica se lograra eliminar rumores.
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CAMPANA INTERNA

Problemas de comunicacion identificados en la auditoria

Tras analizar los resultados de la auditoria de comunicacion interna realizada mediante
encuestas y entrevistas en la empresa Nemo y Yo (NY), se encontraron algunos problemas de
comunicacién y junto a los directivos de la institucion elegimos aquellos que méas podrian
afectar a la empresa y que, si se solucionan, como consecuencia se solucionaran otros problemas
identificados. A continuacion se presentaran los 4 problemas identificados y una propuesta de
campafia para solucionar dichos problemas.

El primer problema que detectamos fue la falta de un manual de identidad de la escuela
Nemo y Yo, sobre todo por el hecho de que recién cambiaron el logo; Encontramos la necesidad
de fortalecer la identidad visual, ya que existe mucha confusién con el logotipo anterior y con
los colores corporativos. Por otro lado la falta del manual de identidad, asi como la falta de
vision no ha permitido que la misién de Nemo y Yo logre posicionarse en la mente de los
colaboradores.

En segundo lugar, muy relacionado con la identidad y cultura corporativa de la escuela,
se detectd que no se han definido lo valores corporativos que guian el trabajo de sus
colaboradores. Dicha falta de valores y filosofia genera un distanciamiento por parte de los
empleados ya que al no tener una guia, no hay coherencia en sus acciones y cohesion de trabajo
con sus comparieros.

Uno de los problemas mas evidentes que se hall6 en la auditoria fue la poca efectividad
gue las herramientas de comunicacion generan. En la escuela se utilizan 3 herramientas
principales, whatsapp, correos electronicos y reuniones, de las cuales, correos electronicos
recibié una puntuacion muy baja en efectividad, ya que al manejar correos electrénicos
personales y debido al bombardeo de informacidn se pierde interés y formalidad de la
herramienta. Los colaboradores sienten que se debe comunicar proyectos nuevos, talleres o

aspectos mas puntuales y formales.



93

Finalmente se presenta un problema en la comunicacion ascendente ya que las encuestas
indican que los empleados no tienen la suficiente confianza como para hablar con sus

superiores, y si lo hacen no reciben la retroalimentacion necesaria.

Objetivo general.

Mejorar los problemas de comunicacion identificados en la auditoria que se realizé
a la escuela de nataciéon Nemo y Yo mediante campafas estratégicas que aborden y
optimicen a cada una de las falencias comunicacionales con el fin de mejorar el servicio y la

productividad de la escuela.

Concepto

El concepto que se manejara en las cuatro campafias que se presentan a continuacion
nace del vinculo y gusto que Nemo y Yo y sus directivos tienen con Disney. Al igual que la
necesidad de fortalecer la identidad organizacional de la escuela. Esta propuesta de campafia
busca generar un sentido de pertenencia de todos los colaboradores hacia Nemo y Yo tomando
como guia a la cultura organizacional de Disney y resaltando la imagen corporativa de Nemo y
Yo, para que este tome fuerza frente a sus pablicos.

Disney World se ha caracterizado por su cultura organizacional enfocada en la
satisfaccion de sus clientes al igual que Nemo y Yo al buscar la mayor excelencia profesional.
Un gigante del entretenimiento respeta las ideas de todos los empleados sea cual sea su posicién
jerarquica y los invita a ser lideres. La cultura Organizacional de esta gran empresa se vive y se
respira siempre, va mucho mas alld de un manual de identidad. Otra de las caracteristicas de la
exitosa cultura organizacional de Disney es la retroalimentacion, pues se crea un sentido de
pertenencia y un buen ambiente laboral. Reconoce, Recompensa y Celebra son los tres pasos
que un buen lider de esta empresa implementa con su equipo, este es un sistema de

reconocimiento que fortalece la cultura de la empresa, ya que cada lider o encargado tienen la
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obligacion de invertir tiempo para reconocer el trabajo de su equipo, generando aprecio y
gratitud por su esfuerzo o iniciativa.

Como base de cada campana se utilizaran frases de peliculas infantiles que representen
el propdsito de cada campafia y nos vinculen con la cultura organizacional de Disney, sin dejar

de lado la identidad visual de Nemo y Yo que es lo que intentamos fortalecer.

Campana 1

Objetivos especificos.

Mejorar la identidad organizacional de Nemo y Yo mediante el lanzamiento de un
manual de identidad, el mismo que reforzara aspectos de marca y cultura. Ya que solo
un 83.3% de los colaboradores de NY conocen la mision, y ademas no se ha planteado
una vision y valores corporativos, es por ello que se mantendra y recordara la mision
para obtener un 98% de reconocimiento; se planteara una propuesta de vision. Por otro
lado se generara un fortalecimiento de la identidad visual en un 20% ya que no se logra
identificar todos los colores de la empresa asi como el logotipo en general. Buscamos

obtener un 100% en reconocimiento del logotipo y un 99% en colores corporativos.

Estrategia

Mediante tres tacticas se busca posicionar la identidad corporativa de Nemoy Yo en la
mente de los colaboradores, para que ellos se sientan orgullosos de pertenecer a esta empresa
teniendo claras la mision, vision e identidad visual. Esta propuesta de campafia busca resaltar la

imagen corporativa de Nemo y Yo para que esta resalte

Copy de campanfa:

Familia Nemoy Yo

“La familia nunca te abandona” Lilo y Stitch
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Expectativa

Se pondra en el parlante de la escuela un audio con el mensaje “la familia nunca te
abandona, preparate para conocer a la Familia Nemo y Yo durante una semana cuando los
profesores estén descansando. EI mismo audio se enviara por whatsapp a los asesores de ventas
3 dias antes de la fase de recordacion.

Téctica: cufia - audio en parlante de la escuela y por whatsapp

Mensaje: “la familia nunca te abandona, preparate para conocer a la Familia Nemo y

YO”

Informativa

Etapa 1: Se mejorara las piezas informativas y sefialetica de toda la escuela, creando
armonia y coherencia con todas las piezas con el fin de generar recordacion del

logotipo.

Etapa 2: Se dara a conocer la mision y la vision de Nemo y Yo a los profesores y
personal que van a Nemo y Yo colocando en la pared de la sala de reuniones la mision y
la visidn con vinil, no seran carteles, el vinil ocupara toda la pared. Para quienes no
pasan en la escuela, se difundira estas piezas via mailing con la misién y la vision.
Etapa 3: Se enviara una invitacién por Whatsapp y como evento de Facebook para la

parrillada de la Familia Nemoy Yo.

Tactica:

1. Sefialetica remplazando a los carteles actuales
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2. Vinil en pared de la sala de descanso y sala de juegos con Mision y Vision
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que permite fomentar

de constancia, esfuerzo y

pl medio  de

idades ludicas, juegos Yy

arsién, asi como las artes Ia
ucacion de la emocionalidad”

3. Invitacién digital enviada por redes sociales

A B 4 \
4
L Ay CARRMLADAS.®
FAMILIA NEMO Y YO

Natacién Infantil

Nemo y Yo
@nemo.y.yo \ 5 Q
Inkcio - =
| Informacién =2 Privado - Organizado por Carmen Hidalgo & Invitar v # Editar | eee
Fotos
Opiniones (© sébado, 25 de febrero de 2017 a las 10:00 IN
Me gusta A
Eventos © Calle rio Napo s4-129, Quito, Ecuador
Videos 1 0 0
asistentes tal vez asistan invitados
Publicacionas Te invitamos a compartir un momento en familia este sabado en la parrillada
o de la Familia Nemo y Yo. \® Enviar un mensaje a los invitados
arvicios
Ahora puedes invitar a personas incluso si no estan en Facebook. INVITAR A AMIGOS
4] Invitar por correo electronico o mensaje de texto.
+ Aarana aminos A este avento
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Recordacién
Se realizara una parrillada (familiar) en donde se realizara un taller participativo de como

aplicar la mision y la vision en el dia a dia.

Si bien todos los miembros de Nemo y Yo saben que la razén de la empresa es ensefiar
natacion, se buscara recalcar en el aspecto ltdico con una capacitacion de aprendizaje con el
juego.

A lo largo del evento se recalcara el objetivo de la empresa en los préximos 5 afios para que

todos los miembros se internalicen la meta.

Cronograma:

Mes Enero
Campana Semana 1 2 3| 4
(Duracion)
Familia Nemoy Yo 2 semanas -
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Presupuesto

Presupuesto
Cantidad

Campafa 1

Sefalética $12,00

Vinil en la pared de la

_ $25,00
sala de reuniones
Parrillada $100,00
Capacitacién -
Total Campaiia 1 $137,00

Tabla 1: Presupuesto y cronograma campafa 1
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Campana 2

Objetivos especificos

Generar una propuesta de valores y filosofia para la escuela de natacion tomando en
cuenta que la ponderacidén mas alta fue de un 62% para responsabilidad, y de actitud
positiva y excelencia con un 45%. Se posicionara en la mente de los colaboradores de

Nemoy Yo lo tres valores corporativos como su filosofia de trabajo.

Estrategia

Dar a conocer los 3 valores que guian las acciones de la escuela y fortalecerlos en el dia
a dia de los colaboradores, en base a 2 fases que daran a conocer dichos valores y generaran

recordacion con frases de Disney y una fase para interiorizarlos al analizarlos a fondo.

Copy de camparia
Las 3 ensefianzas de Nemo y Yo

Expectativa

Se enviara por redes sociales piezas con frases de Disney

Mensaje

"Eres mas valiente de lo que crees, mas fuerte de lo que pareces y mas inteligente de lo
que piensas" Winnie the Pooh

"Nadie debe definir sus limites por venir de donde vinieron, el Unico limite es su alma".
Gusteau de Ratatouille

“Algunas veces el camino correcto no es el mas facil” Pocahondas
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“Algunas
veces el
camino
correcto no
es el mas
facil”

-Pocahontas-

"Nladie debe
definir sus
limites por
venir de donde
vinieron, el
unico limite es
su alma"

-Gusteau de Ratatouille-
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"Eres mas
valiente de lo
que crees, mas
fuerte de lo que

pareces y mas
inteligente de lo
que piensas"

-Winnie the Pooh-

)

Informativa
En cada uno de los grupos de Whatsapp se enviara un gif informativo con la

frase de Disney de cada valor y esta se transformara en el valor que representa.

R

4 .
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Recordacion

En las reuniones mensuales, abriremos espacios de conversacién en donde se refuerce cada
valor y los colaboradores den ejemplos de cémo se debe vivir dicho valor dentro de Nemo y Yo

0 sugerencias de como mejorarlo.

En la primera reunidn se entregaran vasos con los valores y filosofia.
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Cronograma
Mes Enero Febrero
Campana Semana 2 3 1 2 3 4
(Duracién)
Las 3 ensefianzas de Nemo y Yo 1 mes _
Presupuesto

Campana 2

Vasos de cristal con los
valores de Nemoy Yo

Total Campaiia 2

Tabla 2: Presupuesto y cronograma campafna 2
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Campana 3

Objetivo especifico

Optimizar la eficacia, certeza y confianza de la informacién que se transmite en
las distintas herramientas que se manejan en Nemo y Yo, generando un 55% mas de
eficacia en cartelera, 20% mas en reuniones y 35% mas en correos electronicos. Con el
fin de que se exponga la informacion de manera estratégica y facil de utilizar para asi
mejorar no solamente la efectividad de las herramientas si no reducir y aclarar dudas

que se tengan sobre la organizacién, y el alto porcentaje de rumores.

Estrategia

Optimizar la efectividad de la comunicacion de la cartelera y promover una nueva
herramienta para unificar la informacion en una sola plataforma dejando de lado correos

electrdnicos y chats personales.

Copy de camparia

“Habia una vez”

Expectativa

Se creara un personaje “Tibu” que sera el vocero de la empresa, de ahora en
adelante €l serd quien comunique todo.
El personaje aparecera en distintas partes de la escuela expresando la frase de Disney
con la que inicia una historia como “Habia una vez”. En el vestidor de maestros

apareceran solo sus 0jos como asomandose.
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Informativa

Etapa 1: Introduccion de la nueva plataforma de trabajo, se dejara atras correos
electronicos y chats personales, se implementara la plataforma de TribeScale con

capacitaciones de uso.
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¢Coémo funciona
TribeScale? La

Etapa 2: Se mejoraréa la informacidn en la cartelera, aqui se reforzara felicitaciones,
galeria de fotos y noticias importantes. Todo esto lo anunciara el personaje. Las

fotografias de la cartelera seran reubicadas en una galeria en la sala de entretenimiento.
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Etapa 3: La informacion enviada de manera descendente por medio de la plataforma

sera manejada por el personaje.

Mensaje:

“Tibu te informa que en Nemo y Yo...”.

@ TribeScale
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Recordacion.

Video dirigido por el personaje explicando el uso correcto de TribeScale.

Cronograma
Mes Enero Febrero Marzo
Campaiia Semana 12 3 4 1 2 3 4 1 2/ 3 4
(Duracion)
Habia una vez 1 mes
Presupuesto

Campana 3

Piezas de la cartelera
con imagen corporativa

Sintra con el personaje

Total Campana 3

Tabla 3: Presupuesto y cronograma campafna 3
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Campana 4

Objetivo especifico

Mejorar la comunicacion ascendente a un 70% al elaborar una estructura organizacional
claray un espacio de apertura a las sugerencias con su debida retroalimentacion. Ya que el nivel

de satisfaccion de respuesta a las sugerencias es apenas de un 33% y que un 25% de los

colaboradores no han realizado ninguna sugerencia.

Estrategia.

Se busca mejorar la comunicacion y confianza entre jefes y empleados, mejorando los
procesos de respuesta a través de un concurso participativo para todos los colaboradores e

incentivos no econdémicos.

Copy de campaiia

Nemo y Yo-te escucho

Expectativa

Tibu invitara por medio de la plataforma a todos los colaboradores a proponer
sugerencias a los directivos de la escuela con el mensaje “Preguntate si lo que estas
haciendo hoy te acerca al lugar en el que quieres estar mafiana” Walt Disney

Se enviara adjunto los términos y condiciones del concurso “Nemo y Yo-te escucho” en
el cual los colaboradores, sin importar su area, pueden crear grupos de trabajo con sus
compafieros los cuales se encargaran de desarrollar una lluvia de ideas, la misma que

generara una propuesta de mejora para la institucion.



"

Preguntate silo que
estas haciendo hoy
te acerca al lugar en
el que quieres estar
manana
Walt Disney

¢ G

111




112

Informativa

Estapal: Lanzamiento del manual de procesos a nivel directivo.

MANUAL DE FUNCIONES

s
Nemo v Yo'

'~;_ Natacién Infantil

Etapa 2: Los participantes del concurso presentaran sus ideas a los directivos de la
manera mas creativa posible.

Recordacion

Se anunciara a los ganadores del concurso en la reunién mensual y en la cartelera.

Tibu los presentara con la frase “Si lo puedes sofiar, lo puedes lograr” Walt Disney

Ganadores

"Silo puedes sonar, '
lo puedes lograr. n

Walt Disney
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Presupuesto

Total Campafia 4 $0,00

Cronograma
Mes Marzo Abril Mayo
Campaiia Semana 1 2/ 3 4 1/ 2 3 4/ 1 2 3
(Duracién)
Nemo y Yo-te escucho 1 mes _

Tabla 4: Presupuesto y cronograma campana 4




Resumen

Objetivo Tictica Presupuesto |
\ Cufia

- Piezas informativas y
sefialetica $137,00
- Vinil y mailing
| Parrillada

-\ Frases de Disney

Campana 1 2 Semanas Familia Nemoy Yo Mejorar la identidad de la empresa

- Gif con frases, filosoffa y
~ Las 3 ensefianzas de Dar a conocer y posicionar los valor
Campafia2 1 mes T . .
Nemoy Yo valores - Abrir espacios de $75,00
converzacion - Vaso

con los valores

B L anzamiento del personaje
- Introduccion de TibeScale

Mejorar las herramientas de

Camparfia 3 1 mes Habia una vez s -Mejorar la informacion de la
comunicacion 50
cartelera
| Video explicativo
Optimizar la comunicacién B - Invitacién concurso
- Concurso $0,00

- Premiacioén

Campafia 4 1 mes Nemo y Yo-te escucho ascendente (de empleadosa |

directivos)
Expectativa
Informativa

Recordacion
Tabla 5: Resumen de Camparias Internas




PROPUESTA DE CAMPANA GLOBAL

Introduccion

Tras evaluar la situacion comunicacional mediante una auditoria y presentar las
propuestas de campafa interna a la escuela Nemo y Yo, resulta necesario tratar los
problemas de comunicacion con los publicos externos de la organizacion. Para esto, se
presentaran cinco propuestas de campafias externas dirigidas a cada publico en
especifico. Cabe recalcar que dichas campafias no son campafias publicitarias
promoviendo e servicio de natacion, el objetivo de estas es enfatizar la imagen
institucional que los publicos externos tienen hacia Nemo y Yo mejorando los procesos
de comunicacion. Como se menciono previamente, la siguiente propuesta contara de
cinco campanias, las cuales constan de tres etapas: expectativa, informativa y

recordacion.
Metodologia

La metodologia de investigacion que se aplico para conocer los problemas de
comunicacion que tiene la organizacion con sus publicos externos fue una investigacion
cualitativa con los directivos de la empresa. En esta realizamos entrevistas a Andrea
Hoyos, directora operativa, y a Wilson hoyos, director comercial. En dichas entrevistas
se trat6 temas de informacion estratégica en cuestion a los procesos de comunicacion

con los publicos identificados como prioritarios.
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Mapa de publicos externos

Sub-publicos Modo de relacién Tacticas y Herramientas

Padres de Familia

Familiares

intelectual y fisico de sus hijos.

, Incluyen en su pensum clases de e Reuniones
Aliados Guarderias natacion, las cuales se imparten en
Nemoy Yo
. Manejo de redes sociales y nueva e Whatsapp
Community imagen de Nemo y Yo e Reuniones
Manager
Asiste a fiestas infantiles y
Seguridad reuniones de padres para garantizar
la seguridad de los autos.
Municipio de Da los permisos de funcionamiento ¢ Reuniones
Entidades Quito al establecimiento e Teléfono
Gubernament Organismo fiscal recaudador de e Formularios
ales SRI impuestos. e Cartas
Son los que buscan el desarrollo e Reuniones

Comunicados

Las escuelas y colegios del valle de

nifios

Imprenta

Impresién de flyers de Nemoy Yo

Posibles Escuelas y los chillos que podrian convertirse
Clientes colegios en un usuario del servicio de e Visitas de los asesores de
natacion infantil. ventas
Empresas y corporaciones que e Reuniones
Empresas y puedan considerar como un plus
corporaciones para sus empleados el servicio que
brinda Nemo y Yo
Entrega de decoracion y animacion
para fiestas infantiles que se
. . realizan en Nemo y Yo
Fiestas Infantiles
Crear un alianza y estar en el top of
mind
Entrega de Pasteles decorados
Pasteleria segln la temética en fiestas
infantiles
Abastece a la institucion de
Productos de ductos de limpi bai
limpieza Ea::)onuez 0s de limpieza para bafios y e Teléfono
Prov q - — — o Whatsa|
oveedores Papeleria Entrega de suministros de oficina PP
Productos para la Abastece a Nemo y Yo con
piscina productos para la piscina
. Fabricacion y entrega de uniformes
Uniformes
para los empleados
Abastecimiento de productos
Implementos s o
L didacticos y de ensefianza para los
piscina
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Promueven aspectos de importancia
para las familias

La informacidn transmitida es
sobre el Valle de los Chillos y
dirigida hacia ellos

Familiares
Medios de
comunicacion o
Dirigido al Valle
de los Chillos
Escuelas de
natacion

Otras escuelas que brindan el
mismo servicio de natacidn infantil
en Quito y el Valle de los Chillos

Particulares

Competencia

Personas particular que buscan el
servicio de natacion infantil para
nifios y asiste a otras escuelas.

Guarderias

En los veranos Nemo y Yo brinda
el servicio de curso vacacional, las
guarderias brindan el mismo
servicio.

Publicidad
Redes sociales
Flayers

Negocios

Empresas y negocios de cualquier
tipo aledafios a la escuela de
natacion.

Conjuntos

Comunidad residenciales

Urbanizaciones que colindan con la
empresa 0 se encuentran a sus
alrededores

Hogares que se encuentran seca de

Carteles promocionales
Espacio

Casas la escuela

Tabla 6: Mapa de publicos externos

Publicos a tratar y objetivos especificos

Objetivo especifico

Comunidad

Medios de
Comunicacion

Escuelas y
Colegios

Nemo y Yo recién se cambi6 de
instalaciones asi que la
comunidad no los conoce por
esta razén ain no se han
posicionado como participes de
la misma.

Posicionar a Nemo y Yo como una
institucion amiga y cercana. La misma
que Se preocupa por su entorno y por
el medio ambiente.

La organizacion no
cuenta con una
relacion con los
Medios.

Lograr que Nemo y Yo establezca una
relacion con los medios de
comunicacion enfocada en la cercania
y representacion, mas que en la
publicidad; apelando a la exclusividad
y servicio que esta brinda.

La escuela busca ampliar su
propuesta de servicio como
parte del pensum de estudios en
escuelas y colegios pero no
cuentan con el posicionamiento
de esta actividad.

Lograr insertar y posicionar a la Nemo
y yo en el mercado como una
excelente opcion para incluir en su
pensum de estudios.

Aparte de la natacion Nemo y

Consolidar las alianzas con empresas
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Municipios Yo ha implementado un plan de | que se preocupan por el bienestar de
deberes dirigidos el cual no se las familias de sus empleados.

ha comunicado de manera
eficiente como una alternativa a
los padres que trabajan en
empresas grandes 0 en

municipios
Nemo y Yo terceriza el servicio | Potenciar la relacion que se tiene con
de fiestas infantiles pero no es los proveedores para que consideren a

S VEEL OGRS considerado como una opcion Nemo y Yo como el lugar ideal para
HESES el S8 para que los proveedores tomen | realizar sus eventos.
en cuenta para hacer sus
eventos.

Concepto de Campafia

Unidad

El tema de campafia esta4 enfocado en generar vinculos méas fuertes sea el publico
que sea con el fin de potenciar el valor de Nemo y Yo, destacar valores
complementarios y obtener rentabilidad. Esto significa pasar a formar parte de un
todo pues union viene del latin “unus” que significa uno, la unién de personas que
tienen intereses, problemas o fines comunes entre las que se forjan las virtudes y
valores y con quienes comenzamos a formarnos como una empresa consciente y

de hien.

Campania 1

“Unidad Familiar”

Publico: Empresas y Municipios

Expectativa.

Enviar una pieza comunicacional a la base de datos de posibles clientes, mediante mailling y
por redes sociales en la cual se les recuerde que Nemo y Yo es exclusividad con el mensaje

“Familia feliz, empleado feliz”.
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Informativa.

Visitas personalizadas a los posibles clientes, en la que se les llevara una revista como obsequio,
para que el cliente sepa méas sobre la natacion infantil y el bienestar de la familia de los
empleados. Este acercamiento permitira generar interés por parte de las empresas ya que en la
revista se hablara de los beneficios de que una empresa se preocupe no solo de sus empleados si

no de sus familias también.

\ 3
e 2
i AL
e

Recordacion.

Se enviara una invitacién a una clase de muestra en donde directivos y empleados interesados
en el servicio podran conocer més a fondo las distintas y novedosas técnicas de ensefianza que
la escuela aplica en su dia a dia y los beneficios sociales y sicolégicos que la natacion con
juegos brinda a los nifios. Adicionalmente se les recordara la importancia de mantener a la

familia de los empleados a gusto con la empresa.



!
_Newo v o

Nemoy YO .
TE INVITA A CONOGER: \
LOS BENEFICIOS
QUE BRINDAN
NUESTRAS ACTIVIDADESA!
LOS HIJOS DE
TUS EMPLEADOS

AUMENTAN (y DE PRODUCTIVIDAD

Fecha: Martes 20 de Enero 2017

Hora: 11:00

Lugar: Calle Rio Napo S4-129 a una cuadra del
Restaurante Kafra

Presupuesto

Canticac
s 520,00

Total $20.00

Campana

Cronograma

Campania 2

“Unidos por la educaciéon”

Publico: Escuelas

120
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Expectativa.

Se enviara una tarjeta didactica a manera de invitacién a un taller sobre los beneficios sociales y
sicoldgicos de la educacion a través del juego para los directivos de las posibles escuelas

aliadas. Esta tarjeta tendré cuatro partes diferentes en donde se detallara la informacion.

on
Nemo Y Yo

)
&

A PARTICIPAR EN

LOS TALLERES_
DE EDUCACION

A TRAVES DEL JUEGO

Informativa.
Taller dictado por Claudia Tobar: Directora del Instituto de Ensefianza y Aprendizaje (IDEA) y

editora en jefe de revista Para el Aula. Master en Educacion Infantil y Educacion Especial de la
Universidad de Cadiz, Espafia. El fin de realizar esta charla sera dar a conocer el sistema de
educacion que aplica la escuela de Nemo y Yo y como adicional generar un vinculo con las
escuelas posibles aliadas el cual recuerde que Nemo y Yo se preocupa por de desarrollo de sus

aliados y desea darles este plus para generar mejor posicionamiento.
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Temas a tratar:

Taller dictado por Claudia Tobar u —
Nuevas técticas de aprendizaje

didéctico

Pedagogia y conocimiento

Despues de la escuela,
consejos de tareas.

Ls
Nemo Y Yo

Recordacion.
Después de la charla se entregara a los participantes un certificado de participacion en los

talleres con la firma y aval de Nemo y Yo.

te certificado a

0
e
2
=
Q
(7]
0
=
Q
O

Certificado de A n O I_O p @ F d

Participacion

Por haber participado en

Taller
Enseia Jugando

Tailer dictado por Cloudia Tobar

Mo \ J;j{[J,\J \\

- w
Claudia Tobar = !Ed!.?m!ﬂ'
Directora del instituto IDEA
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Presupuesto
Piezas
Invitacion
didactica 20 $30.00
Charla 1 $200.00
Diplomas 20 $25.00
Total Camparia $255.00
Cronograma

Tabla 8: Presupuesto y cronograma campafa 2
Campana 3
“Unidos por el planeta”

Publico: Comunidad

Expectativa
Se realizard un BTL (publicidad no convencional) en el sector de San Rafael en el que se

colocara una llave y se observara un gran desperdicio de agua. Esta estructura estara
acompanada del mensaje “Unidos podemos salvar a Nemo”. Este btl tiene el proposito de Ilamar

la atencion de los moradores dejando la duda de que se trata esta estructura.
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Informativa.
Como campafia informativa se entregara en las casas y restaurantes aledafios un paquete de

toallas himedas para limpiar las manos, invitando a que se reduzca el consumo de agua
excesivo. Con el mensaje “en promedio se gastan 5 litros de agua al dia en la higiene de las
manos”. Ademas la escuela se comprometera a buscar alternativas para cuidar el agua de ahora

en adelante.
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Recordacion.

Se publicara en redes sociales un arte con el mensaje “unidos podemos salvar a Nemo” y

recordando que Nemo y Yo se compromete a cuidar del agua dentro de sus instalaciones.

o
Nemo Y Yo

)& Natacién Infantil

UNIDOS

PODEMOS

SALVAR A
NEMO

Presupuesto

Cantidad
BTL hidrante
de expectativa 1 $80.00
Pafiitos s
humedos con 200 30,00
logotipo

00 | si600

Total

Cronograma

Campana

(Duracion)
Unidos por el planeta PAYINERES

Tabla 9: Presupuesto y cronograma campafna 3

Campaiia 4

“Uniendo mensajes”
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PuUblico: Medios de Comunicacién
Expectativa.

Para la campafia de expectativa, vamos a entregar a los periodistas en los diferentes medios de
comunicacion estratégicos un rompecabezas a manera de invitacién que tendra el mensaje de
“Aprende a Nadar Jugando” y la informacion a la clase demostrativa para medios familiares y
educativos. Y con el mensaje “Una nueva alternativa para los nifios del Valle” y la informacion

a la clase demostrativa para medios de comunicacion de la zona.

UNA NUEVA ALTERNATIVA APRENDE A NADAR

VALLE

Pronto conoceras esta gran
alternativa de educacion

. h.

‘Nemo v vo
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Informativa.

Se invitard a los periodistas a una clase de muestra en donde se les brindara un brunch y
podran conocer mas a fondo las distintas y novedosas técnicas de ensefianza que la escuela
aplica en su dia a dia y los beneficios sociales y sicolégicos que la natacion con juegos brinda a

los nifios.

Recordacion.

La manera de generar recordacion en esta campafia sera via correo electronico, en el

cual se enviara la revista de la escuela en formato digital y un agradecimiento.
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Presupuesto
15 $15.00
20 $138.00
$153.00

Cronograma

(Duracion)
Uniendo mensajes 2 semanas

Tabla 10: Presupuesto y cronograma campafa 4

Campaiia 5
“Re-Unidos”

Publico: Proveedores de fiestas infantiles

Expectativa.

Para generar el interés de los proveedores de fiestas infantiles se enviara via mailing y redes

sociales un pequefio video con el mensaje “Nemo y Yo jEs el lugar!”

Nemo Y Yo

iES EL LUGAR!
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Informativa.

Se coordinara una reunion con los proveedores de fiestas infantiles para crear una
alianza a manera de socios estratégicos con los proveedores de las fiestas infantiles para que

ellos de ahora en adelante tengan un paguete de fiesta infantil en la piscina de Nemo y Yo.

Recordacion.

Con el fin de fortaleces esta nueva alianza después del primer evento que los
proveedores realicen en las instalaciones de la escuela de Nemo y Yo, se les entregara un
frasco con infusién y el mensaje “Gracias por garantizarnos diversion, eres parte importante

de Nemoy Yo”

|
|

Graflas POr Garantizanes

- c.d/yfarsia'n, eres parte
| y ” Importante de

EMO v yo

Presupuesto.

Cantidad Valor
2 $6.00

Total
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Cronograma.

| Mes | Febrero |

Campana Semana

(Duracién)
Re-Unidoz 2 semanas
Tabla 11: Presupuesto y cronograma campafa 5

CONCLUSIONES

Tras analizar la situacion comunicacional en la literatura y relacionarla de
manera pragmatica en la escuela de natacion infantil Nemo y Yo podemos encontrar
algunas falencias comunicacionales tanto en la comunicacion con sus publicos internos
o de relacion directa como con sus publicos externos. Sin embargo los directivos de la
escuela mostraron muy buena disposicion y es claro que buscan mejorar la situacion
comunicacional de la institucién, pues estan conscientes de que la comunicacion
organizacional es un pilar base para el desarrollo de la escuela. Es por esta razon que las
propuestas de campafias internas y externas propuestas en previamente resultan factibles
para el desarrollo de la productividad de la institucion en base al buen posicionamiento
de sus fortalezas y al aprovechamiento de sus oportunidades asi como tomando en
cuenta sus desventajas para fortalecerlas. Dichas campafas estan adaptadas a la
situacion actual de la escuela, sin embargo pueden ser adecuadas para el futuro de la
organizacion. La correcta aplicacién de las mismas propiciara a la empresa una mejora
comunicacional, y a largo plazo dichas mejoras se veran reflejadas en la productividad

de sus publicos internos asi como en la relacién y confianza de los pablicos externos.
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