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RESUMEN

En este trabajo se demuestra la importancia de la comunicacion en una organizacion,
se deben crear y mantener buenos nexos con nuestros publicos internos y externos
para conseguir posicionamiento de marca. La comunicacion no solo se trata de
informar y decir las cosas, sino de poder escuchar y ésta es la clave de la
Comunicacion. Por eso la estrategia y canal de comunicacion que se mantenga con
cada publico es esencial para que una empresa logre una Imagen y Reputacion
Empresarial positiva.

Después de revisar la importancia de cada una de los componentes de la
comunicacion organizacional, se aplica una auditoria de comunicacion a Restrepo
Comercial para hacer un escaneo actual del estado de la comunicacion dentro y fuera
de la empresa, posteriormente se proponen campafas internas y globales para
potenciar los flujos de comunicacién y posicionar la marca dentro y fuera de la
organizacion.

Palabras clave: comunicacion organizacional, Imagen, Reputacion Empresarial,
empresa, auditoria de comunicacion, campafias internas, campafas globales.



ABSTRACT

This work demonstrates the importance of communication in an organization, create
and maintain good links with our internal and external audiences to achieve brand
positioning. Communication is not only about informing and saying things, but about
being able to listen and this is the key to the Communication. That is why the strategy
and channel of communication that is maintained with each audience is essential for
a company to achieve a positive Corporate Image and Reputation.

After reviewing the importance of each of the components of the organizational
communication, a communication audit is applied to Restrepo Comercial to do a
current scan of the state of the communication inside and outside the company, then
internal and global campaigns are proposed for Enhance communication flows and
position the brand inside and outside the organization.

Key words: organizational communication, Image, Corporate Reputation, company,
communication audit, internal campaigns, global campaigns.
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INTRODUCCION

La Comunicacion es la ciencia, proceso, herramienta de interaccién entre
personas, no solo de los seres humanos, también esté presente en la politica, en las
empresas, relaciones interpersonales y en todo el cotidiano vivir. En el ambito
organizacional, la Comunicacion estd en todo proceso, se encuentra en el eje
transversal de las empresas y se aqui se destacan ramas de la Comunicacién como
Comunicacion Interna, Comunicacion Externa, Responsabilidad Corporativa, Imagen,
Reputacion Corporativa.

No basta con tener una buena gestién, porque lo que no se comunica, simplemente
no existe. Ademas de informar todos los publicos de una manera precisa, rapida y
concisa, se necesita la retroalimentacion de estos publicos, saber y medir la
percepcién que ellos tienen sobre la organizacion, por esto es muy importante generar
estos canales de feed - back con la institucion, interactuar con todos los publicos,

tanto internos como externos.
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MARCO TEORICO

La Comunicacion

Importancia de la Comunicacion.

Desde la existencia de la humanidad, la comunicacién y sus formas de
expresion se han convertido en la mejor manera de interactuar entre las personas. La
comunicacion se caracteriza por su amplia gama de formas, tipos, flexibilidad de sus
connotaciones, significados y versatilidad con la que esta se puede adaptar a las
necesidades especificas de una persona o una sociedad (Castellén, 2010, p.1-2).
Segun Samuel Castellon, la comunicacion “se puede definir como el proceso en el
cual se trasmiten ideas, informacién y pensamientos desde un emisor hacia un
receptor, por medio de signos y cdédigos comunes para ambos actores”. Para que este
proceso tenga éxito se deben compartir cédigos, simbolos y signos lo que nos lleva a
pensar en un lenguaje comun (oral, escrito y corporal) como el principal medio para
mantener una comunicacion entre los seres Vivos.

La comunicacion, que es un elemento para establecer relaciones entre los
seres humanos, aparece en el mismo momento en el que la estructura social se

conforma.

Axiomas de la Comunicacion.

En su libro “Comunicacion en Accién”, Joan Costa (1999), habla sobre los diez
axiomas de la Comunicacion. Cabe mencionar que axioma es una proposiciéon tan

clara y evidente que no necesita demostracion, y que es capaz de generar ideas.
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Laregla de oro de la Comunicacién.

Lo mas importante de la comunicacion es el receptor, no el emisor, ni el medio,
ni el mensaje. Es el receptor quién determina la forma, el contenido, el lenguaje, las

imagenes, los repertorios, los codigos, los valores y los medios.

El costo generalizado.

La Comunicacion cuesta. Se puede observar la existencia de un costo
generalizado para el receptor, que es radicalmente diferente del costo para el emisor.
Aqui se encuentran los costos psicologicos, que segun los clasifica Joan Costa
(1999), son los siguientes:

- Costo de acceso a la informacién (dificultad o facilidad) que éste presenta para

el destinatario.

- Costo temporal (duracion de la comunicacion).

- Costo energeético (esfuerzo fisico, si lo hay).

- Costo atencional (dificultad de percepciéon).

- Costo intelectual (dificultad de comprension).

- Costo de riesgo (frustracion).

El comunicador debe tener en cuenta desde ahora esta diversificacion del costo
psicoldgico, es un concepto generalizado de la economia. Esta inversion generalizada
hecha por el receptor debe ser compensada por el mismo acto de percepcion
(agradabilidad, estética, placer de contemplar el mensaje) y por el contenido de la

comunicacion (informacion, utilidad, valores).
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Todas las propiedades sistematicas.

La Comunicacion como proceso dinamico contiene los principios de la
retroaccion. La sustancia del proceso comunicacional, es la informacion en retorno, o
feedback, que es una interaccion con capacidad para modificar las conductas de
ambos comunicantes, y es un mecanismo corrector para la estrategia de la empresa,
para saber si se estan haciendo bien las cosas. Aqui ademas se pone énfasis en la
enseflanza de la pragmatica, la parte de la semiética que estudia la formacion del
significado en los individuos y en las reacciones que tengan a esos significados, en

otras palabras, las respuestas que puedan tener (Costa, 1999).

Una relacién circular.

Aqui se hace referencia a que el receptor no es un simple receptor pasivo, el
emisor también cumple como receptor y aquél es también emisor. La relacion entre
ambos no es un proceso lineal, salvo en la comunicacion dogmatica en donde solo
se da 6rdenes. Es una relacidn circular equilibrada y continua entre empresa y publico

(Costa, 1999).

Caracteres generales de la Comunicacion.

Existe una comunicacién interpersonal, una comunicacién de difusién, que es
unilateral. Hay una comunicacién proxima y una comunicacion lejana o distante. Una
comunicacion calida y carismatica y una comunicacion fria y funcional. Una
comunicacion semantica y una comunicacion estética. Una comunicacion instantanea
y una comunicacion diferida. Una comunicacion voluntaria y una comunicacion

involuntaria, de potencial negativo (Costa, 1999).
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Los actos transportan informacion.

Hay dos modos de comunicacion, la que se realiza por medio de mensajes y
la que se realiza por medio de actos. Estos dos son indisociables, y juntos forman la
comunicacion y la accion. Se debe ser congruente con los mensajes y con los actos.

Es una consistencia entre el decir y el hacer, el comunicar y el actuar (Costa, 1999).

La comunicacién es transversal.

La comunicacion no se puede expresar como una barra mas, esta es
transversal. La comunicacion atraviesa todos estos procesos al mismo al mismo

tiempo que los interrelaciona (Costa, 1999).

Coeficiente de acceso, una medida ignorada.

La comunicacién abarca dos magnitudes: fisica y psicologica. La primera son
los canales y los medios; la segunda, los mensajes y los actos, que transmiten
informacion. La comprension de esta comunicacion por parte del receptor no siempre
corresponde a la intencién de quien emite. La comunicacién nunca funciona en estado
puro, ni al cien por cien. Hay un coeficiente de acceso al mensaje y del acto, que esta
determinado por las interferencias del contexto sobre el mensaje, mas los filtros

psicoldgicos que el receptor interpones: prejuicios, desinterés, etc. (Costa, 1999).
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De la Intersubjetividad.
Los mensajes son establecidos por la empresa y percibidos por sus
destinatarios. Los mensajes no son objetivos ni subjetivos: siempre son

intersubjetivos (Costa, 1999).

El residuo cultural de la comunicacién.

La comunicacion no es solo un proceso de influencias, sino que a veces
también de poder, otras veces es persuasiva, otras veces informativa. Los individuos
no solo aprenden en las aulas, en los libros; también lo hacen de las cosas cotidianas
y practicas, a través de la publicidad, de los media, de la informacion, de las relaciones
con las empresas, los productos y los servicios. En lo que se puede llamar, la cultura

de la cotidianidad: el valor autodidactico de la comunicacion funcional.

Comunicacion Organizacional

Diferencia entre Comunicacion Organizacional y Relaciones Publicas.

Para empezar a profundizar lo que es la Comunicacion Organizacional, primero
se debe dejar en claro la diferencia entre Comunicacion Organizacional y Relaciones
Pudblicas, es importante primero definir brevemente los conceptos de todo lo que
abarcan estos dos términos. Por un lado, Grunig, Ferrari y Franca (2009) definen a la
comunicacibn como el proceso continuo y permanente que existe
independientemente de la voluntad del hombre. En el ambito organizacional este
proceso se descompone en dos momentos segun estos autores. En un primer
momento ocurre de manera involuntaria; en seguida, a los comunicadores les

corresponde entender el significado de la comunicacion en la organizacion para, en
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un segundo momento, planificarla para que su proceso sea adecuado a las
necesidades de los publicos. Asi mismo, para el comunicologo Joan Costa (2005), la
comunicacién no es una ciencia, sino lo ve como un flujo de interactividad entre
individuos y grupos, y a escala global, llegar antes a las empresas que a las agencias
de publicidad, de marketing directo, de RR.PP., etc.

En el &mbito de una empresa, la doctora en Comunicacion Aparecida Ferrari,
dice que la comunicacion es sencillamente una herramienta para lograr objetivos
establecidos en el plan estratégico que cada empresa tenga; ademas, afirma que
segun una investigacién realizada en Brasil y Chile, muchos confunden la
Comunicacion con Relaciones Publicas, y desde esta perspectiva los dos términos
son sinénimos.

Los ejecutivos, pues, dan poca o0 ninguna atencién al enfoque amplio de la
Comunicacion como campo de conocimiento, mas alla de su utilidad como
herramienta operacional. La alta direccién no entiende la organizacion como
fruto de la interaccidbn de personas promovida a través del proceso de
comunicacién, al que las personas aportan sus expectativas y anhelos sobre
su quehacer profesional y personal por medio de los relacionamientos. Nuestra
visién de la comunicacion como forma de comportamiento social la ubica en el
centro de todo tipo de relacionamiento, sea en el interior o fuera de la
organizacion (Aparecida Ferrari).

Por otro lado cuando se habla de las Relaciones Publicas, donde existe una
gran cantidad de definiciones que han generado confusion. Esto ocurre en el ambito
de las funciones, y esto segun Van Ruler y Vercic (2003), es lo que puede haber
perjudicado el avance de las Relaciones Publicas como una especialidad de
departamentos en las organizaciones. Segun Wilcox, Cameron, & Xifra, la gente
puede definir las Relaciones Publicas en funcion de las técnicas y patentes, como
publicity en un periédico, una entrevista en la televisibn con el portavoz de la

organizacioén, o la presencia de una persona famosa en un acontecimiento especial.

Pero las Relaciones Publicas engloban algo mucho mayor, que a su vez la gente no
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suele comprender, las relaciones publicas como profesion, constituyen un proceso
que implica muchas cuestiones sutiles y de gran alcance. Aqui se “incluye la
investigacion y andlisis, la creacion de una politica, la programacion, la comunicacién
y la retroalimentacion con muchos publicos” (Wilcox, D., Cameron, G & Xifra, J, 2006)
Para Van Ruller y Vercic, “las Relaciones Publicas tienen un interés especial
por los grandes asuntos de la sociedad y tratan cualquier problema desde una
perspectiva de las implicaciones del comportamiento organizacional sobre la esfera
publica y viceversa” (Van Ruller y Vercic, 2003, p. 167).
En la practica del mercado, las Relaciones Publicas deben entenderse como
una actividad de gestion de la comunicacion dedicadas a: a) analizar los
escenarios interno y externo de las organizaciones; b) tener como foco las
relaciones con sus publicos estratégicos y, c) determinar la actuacion de la
organizacion hacia esos publicos sin desestimar el equilibrio de los intereses
de ambos lados. Esas funciones estan directamente relacionadas con la nueva
visién de organizacion y de comunicacion. (Van Ruller y Vercic, 2003, p.167)
Con esto se puede decir que en un sentido mas amplio, Relaciones Publicas es la
actividad responsable por la construccion y mantenimiento de lazos entre las
organizaciones y sus diferentes publicos. Para alcanzar esto John Marston (1963),
define un proceso, que es un conjunto de acciones, funciones para lograr el resultado
esperado en el proceso de las Relaciones Publicas. Este tiene las siglas de IACE
(RACE en inglés), y para el creador, la actividad de las relaciones publicas se
descompone en cuatro elementos claves:
e Investigacion: ¢ Cudl es el problema o la situacion?
e Accion (planificacién de un programa): ¢ Qué se va a hacer al respecto?

e Comunicacion (ejecucion): ¢ Coémo se informara al publico?

e Evaluacion: ¢ Se logro llegar al publico? ¢, Cual fue el efecto?

También hay un modelo que plantea Wilcox, et al (2006), que es un proceso ciclico

gue tiene seis componentes y luego una valoracion de todo el proceso. Como
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podemos observar en el grafico 1, aqui se muestra el proceso, en donde el primer
paso consiste en obtener informacion sobre la naturaleza y la amplitud del problema
de relaciones publicas; como segundo paso, el personal de Relaciones Publicas
valora esta informacion, establecer objetivos y una agenda de acciones y transmitir
recomendaciones a la direccion; una vez se informo esto a la direccion y se alinearon
los objetivos sigue el tercer paso, que consiste en ejecutar el programa de accion;
luego se da paso a la etapa cuatro, donde se buscan los canales de comunicacion
mas apropiados para los diferentes publicos; como quinto paso se realiza una

retroalimentacion de todo el proceso para saber si mejoraron los problemas

planteados en la primera etapa.

Investigacion y
analisis
Valoracion del Formacién de
programa y ajustes politicas

Retroalimentacion Programacion

Comunicacién

Grafico 1.Proceso de Relaciones Publicas, tomado de (Wilcox, et al, 2006, p.45).

Partiendo de esta breve diferenciacién, podemos deducir que las Relaciones
Plblicas es una parte de la Comunicacién Organizacional. A continuacion se hara
una profundizacion de lo que es la Comunicacion Organizacional y todos los

componentes que la misma posee.
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¢, Qué es Comunicacién Organizacional?

Para Michael Ritter, la cultura organizacional es la manera en que actian los
integrantes de un grupo u organizacion y que tiene su origen en un conjunto de
creencias y valores compartidos. De forma similar, Edgar Schein la define como el
conjunto de valores, necesidades, expectativas, creencias, politicas y normas
aceptadas y practicadas por los miembros de la organizacién. Para citar otro
concepto, nombramos el de Margarida Krohling, que propone que entendamos a la
comunicacion organizacional en un sentido amplio “como una disciplina que estudia
como se procesa el fendbmeno comunicacional dentro de las organizaciones en el
ambito de la sociedad global y como fendmeno inherente a la naturaleza de las
personas y los grupos de personas que la integran”, aqui se incluye al Marketing, a la
Publicidad y a las Relaciones Publicas (Krohling, 2003, p.149).

Para esto las organizaciones deben encontrar en sus lideres, capacidades y
mente proactiva. Para Michael Ritter, los nuevos esquemas gerenciales son reflejo
de la forma en que la organizacion piensa y opera, exigiendo entre otros aspectos:

e Empleados con el conocimiento para desarrollar y alcanzar los objetivos del
negocio.

e Procesos flexibles ante los cambios introducidos por la organizacion.

e Una estructura plana, agil, reducida a la minima expresion que crea un
ambiente de trabajo que satisfaga a quienes participen en la ejecucion de los
objetivos organizacionales.

e Un sistema de recompensas basado en la efectividad del proceso donde se
comparte el éxito y el riesgo.

e Un equipo de trabajo participativo en las acciones de la organizacion.
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Escuelas de Comunicacién Organizacional.

Dentro de la organizacién, desde inicios del siglo XX, se han definido tres enfoques

tedricos en los que la comunicacion en las organizaciones puede aspirar, estos

modelos son definidos por Juan Miguel Aguado 2004, p. 154-155, de la siguiente

manera.

a)

b)

La Escuela clasica: se conforma a partir de las teorias sobre la organizacion de
la produccién y el trabajo forjadas a mediados del siglo XIX, a principios del siglo
XX. Se considera a las relaciones humanas desde el punto de vista de la
economia y al individuo como una instancia racional que busca su beneficio
propio. Aqui se plantean modelos de organizaciones lineales y jerarquizadas,
donde se asocia a los individuos a funciones. De igual manera, la comunicacién

se realiza en base a una estructura jerarquica

La Escuela de Relaciones Humanas: nace a partir de los afilos 30 como respuesta
al caracter excesivamente racionalista, tecnicista y economicista de la escuela
cladsica y, en parte, como resultado de la crisis del capitalismo industrial o
productivo y el desarrollo del capitalismo de consumo. En este modelo presta
mas atencion a los factores humanos y afectivos que intervienen en la
Comunicacion Organizacional. Se introducen estudios motivacionales y los
mecanismos de comunicacion incluyen el feed-back y la direccion de abajo -

arriba en la jerarquia.
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c) c) La Escuela Sistémica: surge en los afios 60 como una de las aportaciones de
la Teoria de Sistemas a la sociologia. Aqui se entiende a la empresa como un
sistema social organizado, compuesto de instancias 0 elementos
interrelacionados en un equilibrio dinamico. Es mas importante la idea de
relacion, de proceso dinamico y de intercambio de informacién. La comunicacién
es pues la forma esencial de comunicacion tanto entre las partes de la

organizacion como entre ella y su entorno social.

A continuacion, se presenta un cuadro, tomado de Lucas Marin, en donde se
puede diferenciar la importancia de la comunicacion, propésito de la comunicacion,
direccion de los flujos de la comunicacion, principales problemas de la comunicacion,

de las diferentes tres escuelas:

Escuela 1. Escuela 2. Escuela de | Escuela Sistemética
Clasica Relaciones
Humanas

1. Importancia de | Relativamente poco | Relativamente Muy importante; la
la importante, y bastante | importante, pero | comunicacion esta
comunicacion | restringida a la | principalmente limitada | considerada como el
comunicacién a la comunicacién entre | cemento que mantiene
descendente de los | iguales; alguna | unidas las unidades en

directivos. atencion a la | una organizacion.

comunicacion de

necesidades de los
trabajadores a la

direccion.
2. Propdsito de la | Para retransmitir | Para satisfacer | Para controlar y
comunicacién | 6rdenes e informacion | necesidades de los | coordinar, y para dar
sobre tareas laborales y | trabajadores, para | informaciéon a los que
para lograr obedienciay | conseguir interacciéon | toman decisiones; y
coordinacion para llevar | lateral entre iguales en | para ajustar la
a cabo dicho trabajo. grupos de trabajo, y | organizacion a los
para facilitar la | cambios en su entorno.

participacion de los
miembros en la toma de

decisiones
organizacionales. Un
alto grado de

orientacion  receptora
en comunicacion por
parte de la direccién.

3. Direccion de | Hacia abajo (vertical), | Horizontal entre iguales | En todas las
los flujos de la | de la direccion a los | que  pertenecen a | direcciones del sistema,
comunicacion | trabajadores, para | grupos de trabajo | incluyendo hacia abajo

persuadirlos o | informales; vertical | y arriba a través de los
convencerlos para | entre los trabajadores y | niveles jerarquicos, y a

seguir las instrucciones. | la direccion para valorar | través de los limites de
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las necesidades de los | la organizacion con el
trabajadores, y para | entorno.

hacer posible la
participacion en la toma
de decisiones.

4. Principales Rupturas, en | Rumores, que son | Sobrecarga, distorsion
problemas de | comunicacion debida a | comunicados de |y omision;
comunicacion saltos de nivel | manera informal; una | irresponsabilidad hacia

jerarquico, y una | estructura de | el feedback negativo.
extension de control | comunicacion  formal
demasiado amplia. parcialmente inefectiva

que es de ese modo

suplida por

comunicacion informal.
Tabla 1. Comparacion de la naturaleza de la comunicacién en las organizaciones en las tres escuelas de
conducta organizativa, en Lucas Marin: 1997, p.66.

Funciones de la Cultura Organizacional.

Para que exista una adecuada Comunicacién Organizacional, es necesario
fomentar un campo de cultura organizacional acorde a la organizacién. Para un
estudio del comportamiento organizacional es necesario contar con algunas
disciplinas como nos plantea Stephen Robbins; las ciencias que abordan el campo
de la cultura organizacional son la psicologia, en donde se contribuye al aprendizaje,
motivacion, personalidad, emociones, entrenamiento, toma individual de decisiones,
efectividad de liderazgo, satisfaccion laboral, evaluacién del rendimiento, medicién
actitudinal, disefio de puestos de trabajo, manejo de stress laboral, dentro de
sociologia, se contribuye a la dindAmica de grupos, trabajo en equipo, comunicacion,
status, poder, conflictos, teoria de organizacion formal, tecnologia organizacional,
cambio organizacional; en lo que respecta a sicologia social se trata cambio
conductual, cambio actitudinal, toma grupal de decisiones, proceso grupal; dentro de
antropologia la contribucion son los valores corporativos, actitudes comparativas,
analisis transcultural, medio ambiente de la organizacion; finalmente en ciencias

politicas se busca solucion de conflictos y politicas intraorganizacionales.
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Las funciones primarias para el desarrollo de una Cultura Organizacional eficaz
son identificadas por Michael Ritter, estas son la identificacion, la integracion, la
coordinacion y la motivacion.

Dentro de la identificaciéon se trata la cuestion de ¢Quiénes somos? La
identificacion es la funcién de la cultura de la personalidad de la organizacién. Es un
perfil propio, potencia el reconocimiento de otros y por otro lado, establece
posibilidades de identificacion para los propios miembros. La funcion de integracion
se manifiesta a través del consenso de los supuestos basicos. Aqui se tratan
cuestiones fundamentales de la organizacion como el ¢Qué los une?, ¢(Cémo nos
entendemos mutuamente? En la coordinacién se responde al ¢Qué y como debo
hacerlo yo?, aqui se establecen los procedimientos en cuanto a la aplicacién de las
normas Yy los valores. Finalmente, en la motivacion la cultura organizacional le da
sentido al trabajo por lo que es o puede ser un potente motivador hacia el interior de

la organizacion, y de esta manera legitiman su procedes hacia afuera.

Modelos de Comunicacion Organizacional.

Existen dos modelos basicos de Comunicacién Organizacional: lineal y
circular. A partir de esto se puede identificar modos de comunicacion dentro de una
organizacion. Basandose en los receptores, la Comunicacién Organizacional se
divide en comunicacion interna (los publicos que son parte de la organizacion) y
comunicacion externa (dirigida a todos los demas publicos).

Modelo de comunicacién lineal: Se ajusta al esquema clasico y se puede
referenciar en el paradigma de Lasswell, el de Shanon o Weaver, que incorporaron
las influencias externas sobre el mensaje transmitido a modo de ruidos en la

transmision que dificulten o alteren la recepcién. En este modelo solo se realiza el
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viaje de ida. Se trabaja en el mensaje, su codificacion y darlo a conocer, pero no
espera una retroalimentacion.

En el modelo de comunicacion circular (role - talking) existe una interaccién
entre el emisor y el receptor. El proceso no termina con la entrega del mensaje por el
medio, Sino que se provoca un mensaje de respuesta. Es un viaje de contenido de
ida y vuelta a diferencia del lineal. Como ejemplo podemos destacar del libro de
Pepper, G como se pueden distinguir los diferentes modos de comunicar circulares.
Entre estos se encuentran el de cadena, rueda, circulo, total, racimo.

Como se menciona previamente, desde estos dos modelos se puede identificar
los modos de organizar la comunicacion, diferenciandose por los diferentes estilos de
mando Yy el tipo de relacién que impere en la organizacion. Lucas Marin nos plantea

un modelo de liderazgo con su posible estilo de comunicacién en el siguiente cuadro:

MODELO DE LIDERAZGO COMUNICACION
Autoritario Unidireccional descendente
Paternalista Descendente y ascendente
Individualista Cadtica

Consultivo Ascendente y descendente
Participativo Sobre todo ascendente

Tabla 2. Fragmento de Lucas Marin (1997, p.158)

Modelo de Lasswell.

El especialista norteamericano en psicologia politica y pionero en la
investigacion sobre medios de comunicacién de masas, H.D.Lasswell, estudio la
Comunicacion Humana y desarrollé un modelo en el que surge de la contestacion a
las siguientes preguntas: quién, dice qué, a quién, por qué canal, con qué efecto.

Se recogen todos los componentes pertinentes para el estudio de la

comunicacion desde el enfoque behaviorista: a) un sujeto estimulador (quién); b) unos
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estimulos comunicativos (qué) que originan una conducta comunicativa; c) unos
instrumentos (por qué canal) que hacen posible la aplicacion de los estimulos
comunicativos; d) un sujeto experimental (a quien) que recibe estos estimulos; y e)
unas respuestas que corresponden siempre a estos estimulos comunicativos (con

qgué efectos) (Arias, M., Garcia, J., Serrano, M,1981).

Estudios i Analisis Analisis 0 ) Anilisis ;Con Analisis

de e de dela SLEE  delos qué de los
qué? . Co. canal? . 5

control contenido audiencia medios efecto? efectos

Grafico2. Modelo de Lasswell, 1948, autor Wilson Hinojosa.

Sin embargo, para Joan Costa (2006), este modelo da Lasswell le resulta
incompleto para disefiar estrategias de comunicacion. Porque su modelo fue
concebido en 1915 para analizar discursos politicos, cuyo nimero aumentaba con los
medios de difusibn de masas; es decir se lo asociaba para un analisis de contenido
gue se ligaba a la propaganda en el curso de la Primera Guerra Mundial. El autor dio
un giro a este modelo y aumento tres preguntas: la primera es, con qué objetivos; la
segunda, con qué inversion, y la tercera, con qué resultados. Estas preguntas se

intercalan entre las preguntas de Lasswell.
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Asi: las preguntas quién comunica, qué y con quién obligan a definir y detallar
con gué objetivos (qué se pretende conseguir en concreto), con qué inversion
(financiera, humana, temporal, energética, etc.) y con qué resultados. Sélo asi
es posible disefiar un Plan Estratégico de Comunicacion, que sirva como tal, y
también a posteriori como modelo para verificar los efectos y medir resultados
punto por punto y accion por accion (Costa, 2006, p.169).

Paradigma del siglo XXI.

Joan Costa, en su libro “Imagen corporativa en el siglo XXI”, afirma que era
imprescindible, y urgente un nuevo paradigma de pensar y gestionar la empresa del
siglo XXI. Este paradigma se superpone al anterior que nacié hace dos siglos y acaba
de expirar. Ahora, los vectores del nuevo paradigma son claramente estratégicos: la
ldentidad, la Cultura, la Accién, la Comunicacion y la Imagen.

Dentro de este modelo se presentan dos ejes, con sus polos. Verticalmente
estan interconectados la Identidad y la Imagen. Horizontalmente se encuentran los
Actos y los Mensajes. “En la encrucijada de los ejes esta el vector cultural, que da
sentido y valor diferenciador al conjunto; es una especie de “transformador” de la
gestion y la comunidad en forma de percepciones y experiencias que seran vividas

por el publico” (Costa, 2006, p.194).

ldentidad
Quién
es
Accibn Cultss Comunicacién
Qué Cémo Qué
hace dice
Imagen
Qué es
para m{

Grafico 3. Paradigma del siglo XXI, modelo de Joan Costa, 2006, p.195
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Este modelo se lo puede explicar en concepto de lenguaje corriente de la
siguiente manera:
I.  Quién es (la empresa) equivale a su identidad,;
II.  Qué hace se expresa en actos, decisiones, actuaciones;
lll.  Qué dice significa “qué comunica”;
IV. Qué es para mi (la empresa), es la “imagen”;

V. Es el paso central obligado: el cdmo a través de la accion.

En primer lugar se observan los dos polos del eje vertical: Identidad e Imagen,
gue atraviesan el vector central o la identidad cultural, el como la primera se
transforma en la segunda.

Los polos del eje horizontal serédn considerados empezando por el primero: el
gqué hace como resultado de las decisiones estratégicas (no productivas,
administrativas, etc.). El polo de las acciones, las actuaciones realizadas y los hechos
gue tienen valor para el publico y la sociedad.

El segundo polo horizontal o el qué comunica, corresponde a la estrategia de
comunicaciéon de la organizacién, que debe acompafar las estrategias globales y
puntuales de la empresa, las cuales corresponden al polo simétrico anterior, pero que
tendran que ser comunicadas al tiempo que son realizadas.

En este analisis del eje horizontal tomaremos en cuenta la cultura corporativa
en el cruce de los dos ejes: el como, en su aptitud ambivalente de cultura de la accién
y cultura de comunicacion. Y también en su funcion transformadora, que es
especialmente cualitativa y significativa.

De hecho, el gran vector del paradigma es la comunicacion, el como se

comunican los valores estratégicos: la identidad, la cultura y la imagen. Solo este
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vector recubre todos los demas, lo cual no se da a la inversa. (Costa, 2006, p.196-

197)

Por otro lado, Michael Ritter, en su libro “Cultura Organizacional”, hace énfasis en

que:
en el pasado, las organizaciones se planteaban proyectos de cambio para
conseguir una condicion de estabilidad y equilibrio, actualmente, en el nuevo
paradigma, el cambio no persigue sosiego y tranquilidad, por el contrario, se
cambia para tener mayor capacidad de cambio, interpretando el cambio como el
camino natural a través del cual se desenvuelven las organizaciones (Ritter, 2012,
p.98).

Una breve sintesis del nuevo paradigma y como este se interpone al viejo

paradigma se puede observar en el siguiente cuadro:

Viejo Paradigma

Nuevo Paradigma

Promueve el consumo a toda costa.

Se apropia del consumo.

La gente debe ser apta para los puestos de
trabajo.

Los puestos de trabajo deben adaptarse a la
gente.

Los objetivos se imponen desde arriba de la
organizacion.

Se alienta la autonomia y la participacion de
los trabajadores.

Fragmentacion en el trabajo y en los roles.

Intercambio cruzado de ideas y
conocimientos por especialistas de vision
amplia y relevante.

Identificacién con el trabajo.

La identidad del trabajador trasciende la
descripcion del puesto.

Empresa segun el modelo de relojeria.

Se reconoce y asume la incertidumbre.

Agresividad, competencia.

Cooperacion.

El trabajo y el esparcimiento corren por
cuerdas separadas.

Los limites entre el trabajo y el esparcimiento
se desdibujan.

Manipulacién y dominacion.

Cooperacién con la naturaleza.

Se brega por la estabilidad.

Sentido del cambio, de la transformacion.

Perspectiva cuantitativa.

Perspectiva tanto cualitativa como
cuantitativa.

Motivos estrictamente econdmicos.

Los valores espirituales trascienden a la
ganancia material.

Polarizacion. Se trasciende la polarizacion.
Cortoplacista. Ecoldgicamente sensible.
Racional. Racional e intuitiva.

Enfasis en las soluciones de corto plazo.

Reconocimiento de que la eficiencia en el
largo plazo debe tener en cuenta un
medioambiente laboral armonioso.

Operaciones centralizadas.

En la medida de lo posible, operaciones
descentralizadas.

Carrera tecnoldgica desenfrenada.

Tecnologia apropiada.

Tratamiento alopatico de los sintomas.

Intento de comprender el todo, localizando las
causas subyacentes profundas de la falta de
armonia.

Tabla 3. Diferencia entre el viejo y nuevo paradigma en las organizaciones, Ritter, p.98-99.
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Con esto, podemos observar que el enfoque ha cambiado de un modelo
industrial a uno mas organizacional, preocupado por la organizacién y sus publicos.

El enfoque mejora la comunicacion y clima laboral y se preocupa mas por su entorno.

Identidad / Imagen Corporativa

¢ Qué es Identidad?

Etimologicamente, identidad viene de idem, que significa “idéntico”, pero
idéntico a si mismo y no a otra cosa. De esta manera se describe a una organizacion
idéntica a si misma, por lo tanto es diferente a todas las demas.

Un concepto que es muy puntual, es que nos brinda Joan Costa, quien define
a la Identidad como el ADN de la empresa, “los cromosomas de su génesis, que son
la herencia de los caracteres de su emprendedor — fundador, y que estan inoculados
en aquellas en el acto de instituir, en el espiritu institucional de la organizacion”
(Costa, 2006, p.198).

La Identidad Corporativa se define en dos parametros que son lo que la
empresa es y lo que hace. Cuando nos referimos a lo que la empresa es, nos
referimos a “su estructura institucional o fundadora: su estatuto legal, el histérico de
su desarrollo o de su trayectoria, su directorio actual, su domicilio social, el
organigrama de actividades Yy filiales, la estructura del capital y sus posesiones”
(Costa, 2006, p.198-199).

Cuando se habla de lo que hace, es la actividad mayor alrededor de la cual se
crea todo el sistema relacional y productivo: “una técnica, lineas de productos o de

servicios mas o menos coordinados, una estructura de precios y caracteristicas de



32

distribucion, cuyo conjunto de actividades estd sancionado de forma de resultados
comerciales y financieros” (Costa, 2006, p.198-199).

En su libro, Joan Costa deja claro que la Identidad es la esencia institucional
de la empresa. Que no se puede copiar ni imitar a diferencia de los productos o
servicios. Pero, ¢Por qué todo esto no se puede imitar ni copiar? El autor nos
responde de la siguiente manera: sencillamente por dos razones, la primera es porque
esta ha partido de la identidad especifica de la empresa, de su originalidad y
singularidad profunda; y porque esta ha sido transformada y diferenciada desde el
como. Lo que la empresa hace y comunica no es menos importante de como lo

realiza.

¢, Qué es Imagen Corporativa?

Para Joan Costa, la Identidad Corporativa es la causa de la Imagen
corporativa. Justo Villafafie define a la Imagen Corporativa como un concepto
construido en la mente del publico, a partir de un estimulo no necesariamente real,
gue es corregido por dicho publico y cuyo resultado puede explicarse en términos de
isomorfismo gestéltico entre el estimulo (lo que vemos) y la experiencia (lo que
conceptualizamos). El autor resume estos dos conceptos en la siguiente férmula:
identidad mas trabajo corporativo da como resultado la imagen. Finalmente, Nicholas
Ind resume el concepto de Imagen Corporativa de esta manera:

Es la que tiene un determinado publico sobre la empresa. Estara determinada

por todo lo que haga dicha empresa. El problema que hay que afrontar es que

publicos diferentes interpretan los mensajes de forma diferente. Asi pues, la

gestion de la Imagen Corporativa es una tarea permanente (Ind, 1992, p.11).

La conexion que existe entre la Identidad e Imagen Organizacional construye

el pilar fundamental de la comunicacion estratégica en las organizaciones. Al igual
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gue la identidad, los valores de la imagen son intangibles. Para que el publico genere
una Imagen Positiva, esta debe estar basad en los siguientes tres hechos:

En primer lugar, la imagen debe basarse en la propia realidad de la empresa,
segun Villafafie, una empresa debe preocuparse por su imagen y debe gestionarla
mediante una estrategia desde la certidumbre de que va a tener una repercusion
positiva. Esto sirve para acercar la realidad corporativa a la Imagen intencional que
se pretende dar.

La segunda condicién para alcanzar una Imagen Positiva es que la “sintesis
gue esta supone, generada en la mente de los publicos, prevalezcan los puntos
fuertes de la compafiia” (Villafafie, 2002, p.31). Esto implica una rigurosa gestioén de
comunicacion y de las relaciones exteriores que se puedan tener, es lo que el autor
denomina Imagen Intencional. Aqui se deben destacar los puntos fuertes de la
compafiia a través de su imagen intencional, la politica de imagen de aquella debe
ser:

- Integral, porque se deben ocupar todos los recursos e instrumentos de Imagen
de la empresa; lo que se consigue cuando se adopta un modelo general para
la gestidon de la Imagen Corporativa.

- Programada, como medio para eliminar la aleatoriedad en la construccion de
Imagen Publica por parte de los publicos. “Toda la programacién debe
contemplar el estado de la cuestién sobre la que se va a actuar y los objetivos
para dicha actuacion. El estado y los objetos corporativos deberan
establecerse, por tanto, en el disefio de toda politica de imagen” (Villafane,
2002, p.33).

Como tercer punto para alcanzar una Imagen Positiva, se tiene a la
coordinacion de las politicas formales con las funcionales en la gestion de la Imagen.
Esto ademas de ser el resultado de las tres variables corporativas a las que se refieren

las politicas formales (identidad visual, la cultura y la comunicacion corporativa), se

debe coordinar con las politicas funcionales como son (de produccion, comercial,
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financiera, etc.), para finalizar dice que la gestion de la Imagen Corporativa es antes

una funcién de management que una funcion de comunicacion.

Componentes de la Identidad e Imagen.

La Identidad e Imagen es lo que hay de mas global y perdurable en las
empresas, por encima de sus productos, servicios, conducta, puesto que los integra
y los ampara. Reciprocamente, la calidad de estos elementos, experimentada o
reconocida por el publico refuerza la accion de la Identidad e Imagen de la empresa

(Garcia, 2005, p.105).

Componentes de Identidad.

Para empezar a identificar los conceptos de identificacion, es necesario
hacerse algunas preguntas tales como: ¢Quiénes somos?, ¢Como somos?, ¢Qué
somos?, ¢Qué hacemos? o ¢(Como lo hacemos?, todas estas preguntas responden
a encontrar la filosofia de marca corporativa, que es reconocer la especificidad dentro
del mercado en el que la compafia compite y dentro de la sociedad en la que viven
como entidad asegura Paul Capriotti.

El mismo autor denomina a la filosofia de marca corporativa integrada de la
siguiente forma:

a) Su mision corporativa (lo que la marca hace),
b) Su visién corporativa (o que la marca quiere llegar a ser), y

c) Sus valores centrales corporativos (en qué cree la marca)

Para profundizar un poco en los términos y lo que estos significan, el autor

describe a la mision corporativa como la definicién de la actividad o del negocio que
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la marca corporativa desarrolla. Establece qué es y qué hace la compafia. La vision
corporativa es la perspectiva que tiene la organizacion a un futuro, el objetivo final, al
gue quiere llegar la empresa; es decir a donde quiere llegar la empresa y finalmente
los valores centrales corporativos representan la forma en que la compafiia hace sus
negocios. Es decir,
cuales son los valores y principios profesionales (o sea, los existentes en la
empresa a la hora de disefiar los productos, de fabricarlos y de venderlos, por
ejemplo: la calidad, el respeto al medio ambiente o la innovacion constante), y
también los valores y principios de relacién entre los que gobiernan y los
miembros de la entidad o con personas externas a la compafiia, por ejemplo:
la participacion, el respeto o la colaboracion (Capriotti, 2005, p.48).
En caso de que la marca corporativa sea global, se deben tomar en cuenta el
contexto en el que se encuentran, el autor hace referencia a la glocalizacién, como

un fendmeno de adaptaciéon de la empresa al sector en el que se encuentre. Es la

suma de global y localizacion.

Manual de identidad corporativa.

Cada empresa es diferente, como se menciona previamente, cada una tiene
su identidad e imagen propia. Por este motivo es esencial plasmar las ideas en un
manual de normas de identidad visual. El manual recopila todas las posibles
alternativas de uso del isotipo, simbolo en todo el material, infraestructura y soportes
divulgativos de la compafiia, ademas de los productos comerciales si es el caso. Justo
Villafafie asegura que es indispensable la creacion de este manual porque caso
contrario se puede correr riesgo. A continuacion se presenta la propuesta de Justo
Villafafie, que menciona todo lo que deberia contener un manual de identidad:

Parte I: Cuestiones preliminares:
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a) Presentacion e indices.
b) Caracteristicas fundamentales del PIV: terminologia, definiciones,

simbologia general, objetivos.

Parte II: Definicion y Disefio de las Constantes Universales de Identidad Visual:
a) Logotipo.
b) Simbolo.
c) Logosimbolo (isotipo).
d) Pautas de construccion.
e) Simbolo color, positivo B/N.
f) Conjuntos baésicos de identidad, estructuras visuales y reglas de
combinacion.
g) Usos incorrectos.
h) Colores corporativos.
i) Tipografias corporativas.
j) Logosimbolo positivo B/N y negativo B/N.
k) Tests funcionales de ampliacién y reduccion.

l) Versiones secundarias del logosimbolo.

Parte Ill: Conjunto de identidad:
a) Enumeracion de los subemisores.

b) Caodigo combinatorio de los subemisores y del emisor principal.

Parte IV: Sistema de aplicaciones:
a) Impresos administrativos y comerciales:
- Normalizacion de impresos.

- Carta personalizada, primera y segunda hojas.
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- Sobres y bolsas.
- Tarjetas, tarjeton, saludas.
- Carpetas y otros soportes.
b) Impresos bésicos de los subemisores:
- Pautas generales de combinacion y aplicaciones para los subemisores.
c) Publicidad y publicaciones:
- Memorias, libros y publicaciones de promocion.
- Folletos, carteles y desplegables.
- Publicidad en prensa.
- Vallas y publicidad exterior.
- Pancartas, tribunas y stands.
- Exposiciones, puntos de informacion.
- Pautas de utilizacién para los subemisores.
d) Sistema de sefalizacion:
- Senfalizacion interior de oficinas y dependencias.
- Senalizacion para edificios y fachadas.
- Sefializadores urbanos.
- Directorios.

- Pautas de utilizacion para los subemisores.

Parte V: Complementos:
a) Muestras de material normalizado.

b) Complementos técnicos.

Después de revisar este decéalogo, el autor deja en claro que para consolidar

una identidad visual correcta, esta debe estar unida a la cultura y a la comunicacion
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corporativa, los tres &mbitos basicos de un correcto modelo de Gestién de la Imagen

Corporativa.

Componentes de la Imagen.

Aqui los componentes de construccion de marca son los que determinan
visualmente como esta construida la misma, es como la sociedad y los individuos la
incorporan a su imaginario. Aqui se encuentran los siguientes elementos con los que
se representa la marca: logotipo, simbolo, color, tipografia que usamos para
comunicar.

Identidad icénica: la naturaleza linguistica del logotipo lo hace racional. La
naturaleza simbdlica de la imagen, en cambio, inyecta emocion a la marca, igual que
lo hacen los colores. Y segun Joan Costa es asi como nacen los simbolos graficos
de identidad basados en la imagen. Aqui se encuentran algunos como el logotipo,
que es el nombre de la marca utilizado como identificador de la organizacion;
imagotipo, que es el icono o imagen que se asocia al logotipo para reforzar la
identificacion visual de la empresa; simbolo, quien Javier Gonzalez Solas (2002,
p.101), refiere este término como la parte no linguistica de la identificacion de la
organizacion, el uso de las imagenes no linglisticas es una eleccién sobre la propia
imagen, pero algunas pruebas empiricas pretenden demostrar que tienen ventaja
sobre las simplemente linguisticas en lo que respecta a interpretacion, retencion y
memorizacion.

Identidad Cromatica: el color es la sensacion Optica pura, se siente sin
necesidad de reconocer forma grafica ni de descifrar un logotipo. Asi, los colores se

asocian a emociones y sensaciones.
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Reputacion

¢Qué es Reputaciéon Corporativa?

Las relaciones entre los stakeholders y las empresas son algo primordial hasta
el dia de hoy, como nos menciona Justo Villafafie en su libro “La Buena Reputacion”.
Partiendo de este punto, el autor aprecia dos ideas constantes que provienen del
mundo académico como del de la consultoria: en primer lugar se define a la
reputacion como la consecuencia de una relacion eficaz y comprometida con los
stakeholders de la empresa; la segunda identifica a la reputacion como un estado de
consolidacion definitiva de la imagen corporativa de la empresa. En esta misma linea,
Fombrun y Van Riel, asocian a la reputacion con cinco atributos empresariales:
visibilidad, diferenciacion, autenticidad, transparencia y fortaleza.

Scott Meyer, identifica la Reputacion Corporativa con el reconocimiento que
tenga por parte de sus publicos. Para Meyer, la relacion entre una empresa y sus
stakeholders para por tres estados progresivos: el primero es la imagen que la gente
tiene de tu empresa, y este es el conocimiento de parte del publico a la organizacion.
El segundo estado es el fruto de la percepcién estructurada de la corporacion, aqui
los publicos construyen un sistema de creencias acerca de la compariia. Como ultimo

estado se encuentra la experiencia que tengan los stakeholders con la empresa.

FENOMENO NATURALEZA EFECTO

Imagen Apariencia Conocimiento de la
empresa.

Percepcion Creencia Interés por la empresa.

Reputacion Experiencia Reconocimiento del
caracter de la empresa.

Tabla 4.Proceso secuencial que integra imagen, percepcion, creencias y experiencia respecto a la
compafiia, Meyer.
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La Imagen y la Reputacién conforman la percepcién publica que se tiene de

una empresa. Pero estos dos términos, aunque estén ligados, cumplen una relacién

gestéltica como podremos ver en el siguiente cuadro perteneciente a Justo Villafafie:

Imagen corporativa (la figura)

Reputacién (el fondo)

Una figura creada, cambiante.

Un fondo acumulado, consolidado.

Mas coyuntural.

Mas duradera.

Mas facil de hacer y cambiar.

Mas dificil de conseguir y también de
cambiar.

Mas superficial.

Mas solida, basada en

comportamientos.

Se transmite a través de la oferta.

Se demuestra a través de la

respuesta.

Tabla 5. Resultados de investigacion de relacion genérica entre la imagen y la reputacién corporativa,
Villafafie & Asociados, 2000.

Para que quede mas claro el panorama, se expone el siguiente cuadro que

esquematiza las principales diferencias entre imagen y reputacién, “la principal

analogia que consiste en que la reputacion de una organizacion se identifica con una

imagen positiva consolidada a lo largo del tiempo” (Villafafie, 2008, p.29).

Imagen corporativa

Reputacion corporativa

Proyecta la personalidad corporativa.

Es fruto del reconocimiento del
comportamiento.

Caracter efectos

efimeros.

coyuntural vy

Caréacter estructural 'y efectos

duraderos.

Dificil de objetivar.

Verificable empiricamente.

Genera expectativas asociadas a la
oferta.

Genera valor consecuencia de la
respuesta.

Se construye fuera de la organizacion.

Se genera en el interior de la

organizacion.

Tabla 6. Diferencias entre laimagen corporativa y la reputacién corporativa, Villafafie & Asociados, 2000.
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Valor de Reputacion.

Para Justo Villafafie (2008, p. 33-38), la Reputacion requiere de tres

condiciones para producirse, las tres deben juntarse si la organizacion pretende

convertir su reputacion corporativa en valor. Estas tres son:

a)

b)

Una solida dimension axioldgica, esta se representa a través de un conjunto
finito de valores corporativos y por el compromiso de dichos valores a través
de normativas.

Un comportamiento corporativo comprometido, aqui la empresa debe cumplir
con los compromisos. Como ejemplo se da los estandares para sus
stakeholders (mejores condiciones laborales para los empleados; superior
retorno de la inversidn para sus accionistas; mayor satisfaccion de los
clientes...), esto confirma que una organizacién es la opcion preferida para
trabajar, invertir o comprar porgue ahi radica el valor de la reputacion.
Proactividad en la gestion reputacional, aunque se pueda medir por
indicadores ya determinados, se entiende por la necesidad de hacer algo mas

de lo que se esté obligado a hacer.

El valor reputacional que se alcance, no solo ayuda a la identificacién y

fidelizacion de la marca, sino que este también contempla otros factores que

benefician a la organizacion.

La reputacion es tanto el fruto de unos buenos resultados econémicos como
de un comportamiento socialmente responsable; las empresas reputadas
suelen disponer de una oferta comercial de calidad, del mismo modo que
despiertan una cierta atraccion emocional entre sus empleados o aquellas
personas que aspiran a serlo (Villafafie, 2008, p.23)

Dentro de lo que Villafafie define como capital reputacional, “La reputacion no

se logra gratuitamente, es necesario invertir en ella, pero los retornos que produce
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son mayores que esa inversion y ahi es donde radica la clave del capital reputacional”
(Villafafie, 2008, 78), aqui se encuentran varias fuentes de valor que se asocian a una
eficiente gestion de reputacion. Las empresas von mayor escala de reputacion
evidencian:

a) Eleva el valor bursatil y atrae inversiones.

b) Mejora la oferta comercial de las empresas.

c) Atrae y retiene el talento de las organizaciones.

d) Supone un eficaz escudo contra las crisis.

e) Constituye un factor clave de liderazgo.

Podemos observar como la reputacion puede producir mas que imagen
positiva e incremento en ventas y recordacién, también se le suman los valores

previamente sefialados por los que puede optar una compainiia.

Importancia de la Reputacién Corporativa Interna.

Es importante destacar, que para que exista una buena Reputacion Externa,
es necesario trabajar en la Reputacion Interna. Es un elemento esencial, porque como
se describié en capitulos anteriores, la identidad, cultura organizacional es lo que la
organizacion es y proyecta.

Para esto, Justo Villafarfie, en su libro “Quiero trabajar aqui”, en el que define a
la importancia de la reputacién interna de este modo: “si la reputacion corporativa es
el reconocimiento que los stakeholders de una empresa hacen del comportamiento
corporativo de ésta, la reputacion interna es, simple y llanamente, el reconocimiento
por parte de los empleados de la empresa de ese mismo comportamiento” (Villafarie,

2006, p.28).
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Asi mismo, en este libro se explican seis variables para identificar y medir la
reputacion interna:
- Relacion con los mandos intermedios.
- Calidad laboral y condiciones de trabajo.
- Reputacién de la alta direccion.
- Valores éticos y profesionales.
- Imagen exterior de la empresa.

- ldentificacion con el proyecto empresarial.

Los mismos sirven para medir la cantidad y calidad de informacion que fluye
dentro de la organizacion, y la proyeccion externa de la imagen de la organizacion.
Villafafie incluso hace referencia de que los directivos bene comunicar de una manera
implicativa y eficiente, para que los miembros de la organizacion se sientan implicados

en este proceso y se sientan parte del mismo.

Plan Estratégico de Reputacion Corporativa (PERCO).

El Plan estratégico de reputacién corporativa es un programa especifico que
nos sirve para gestionar de una manera global la reputacién corporativa, la
comunicacion de la reputacion es lo que genera valor en el capital reputacional de
una organizacion (Villafafie, 2008). “La reputacion que no se comunica no genera
valor, aunque exista” (Villafane, 2008, p.155).

Para generar un buen capital reputacional, del cual toda compafiia debe
aspirar, por lo que este representa, Villafafie propone este modelo para generar el

plan estratégico de reputacion corporativa:
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Posicionamiento Reputacional.

Es el estado de opinion en el que la empresa pretende situarse. Este se

encuentra en la mente de todos los stakeholders que estén vinculados a la

organizacion, por este motivo es indispensable una relacion eficaz con ellos,

orientada a satisfacer las metas contenidas en su vision reputacional.

El posicionamiento reputacional debe impregnar las tres
comunicaciones de la compafia — corporativa, de marketing e interna —
y en la practica comunicativa debera emplearse reiterada vy
profusamente el desarrollo conceptual (...) para garantizar la difusion
efectiva del citado posicionamiento reputacional (Villafaiie, 2008, p.157).

El Triple informe.

En la actualidad, para la elaboracion de un plan de comunicacion de la

reputacion, es imprescindible la elaboracion anual del triple informe, que la Comision

Europea define como el necesario balance que una organizacion debe hacer sobre

cémo contribuye a la prosperidad econdmica, la calidad del medio ambiente y al

capital social.

Esta es una herramienta de la cual se valen las compafiias responsables para

rendir cuentas a sus stakeholders sobre los tres tipos de impacto que su actividad

empresarial ocasiona: (Villafafie, 2008, p.158).

Financiero.

Medioambiental.

Social.
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El mapa de stakeholders.

Una vez que definimos previamente lo que hay que comunicar, el siguiente
paso es saber a quién se va a comunicar. Para esto, Justo Villafafie, propone la
creacion del mapa de stakeholders, “el cual constituye una herramienta de gran
utilidad en la planificacion y gestion de la comunicacién reputacional” (Villafafie, 2008,
p.159).

Para la elaboracion de este mapa se debe regir en dos factores; el primero es
determinar las variables de configuracion del mapa (Qué importancia tienen para la
reputacion, que nivel de influencia en la difusién del posicionamiento reputacional,
capacidad de mitigar riesgos), el segundo paso es identificar los stakeholders de la
organizacion, para posteriormente,

(...) ponderar su importancia con arreglo a cada una de las variables del
citado mapa y poder, finalmente, jerarquizar los stakeholders en funcion
de un coeficiente de comunicacién necesaria que expresa la cantidad
de comunicacion que requiere determindado stakeholder con relacion a

la importancia que tiene para la reputacion corporativa (Villafafie, 2008,
p.160).

Los programas de comunicacion de la reputacion.

Los programas sirven para revalorizar el capital reputacional de la empresa,
“‘mediante la comunicacion de sus fortalezas, y de los diferentes reconocimientos que
ésta obtenga de su reputacion corporativa” (Villafane, 2008, p.164).

- La comunicacion con los organismos de evaluacion y certificacion, tiene como
fin el favorecer una relacion fluida, porque estos desarrollan diversos rankings

0 monitores, y se les debe hacer llegar la informacion adecuada, sabiendo
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anticipadamente las variables que ellos utilizan para evaluar la reputacion o la
responsabilidad social corporativa.
El programa de sensibilizacion de empleados es cuando se introduce la
reputacion en la empresa, y se la trata de incluir como un valor mas de la
cultura corporativa.
La cultura es un proceso que se construye desde dentro hacia
fuera y para iniciar dicho proceso es necesario que se dé un
amplio consenso en la organizacion sobre lo que se entiende por
ser una empresa reputada y coOmo se logra y se conserva esa
reputacion (Villafafie, 2008, p.169).
El programa de comunicacion con inversores tiene el objetivo de mantener la
‘comunicacién permanente con varios cientos de personas relacionadas con
mercados financieros” (Villafafie, 2008, p.174). El fin es enviar informacion
veraz sobre como la reputacién y RSC favorecen a la revalorizacién de los
mercados de esas empresas. Aqui se pueden incluir productos informativos
como los reconocimientos y certificaciones que tenga su empresa, presencia
en rankings de reputacion y RSC, envio del triple informe, resultados
econdmicos, iniciativas corporativas de gestion de la reputacion, articulos
breves de firmas de referencia sobre sostenibilidad medioambiental, calidad de
informacion financiera, gobierno corporativo, etc.
La informacién destinada a los medios de comunicacion, los objetivos
informativos imprescindibles que se deben prestar a los medios de
comunicacion son: difusion del posicionamiento reputacional de la compaiiia,
revalorizacion informativa del triple informe, notoriedad de los reconocimientos
y certificaciones. Con esto se logra que los medios contribuyan a la difusion

eficaz del posicionamiento reputacional de compafiia. Se puede presentar

memorias social y medioambiental y una posterior nota de prensa, ademas
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newsletter donde conste los reconocimientos, presencia de la empresa en

destacados rankings, certificaciones de calidad, medioambientales, esto para

gue se pueda generar noticia a partir de todo lo proporcionado.

En el siguiente cuadro, Villafafie, resume los contenidos y publicos del Plan de

Comunicacion de la reputacion, asi mismo detalla los canales apropiados para

ejecutar el plan y que se traslade todo el contenido a los diferentes stakeholders.

Publicos Empleados Inversores Clientes Sociedad | Organismos | Medios de
Contenidos certificacion | comunicacion
Posicionamiento Subprograma | Newsletter Campafia | Campafia Presentacion
reputacional comunicacion de de campafa
interna publicidad | publicidad publicidad
de institucion institucional
marketing al
Triple informe | Subprograma | Programa de Programa de | Rueda de
anual comunicaciéon | marketing marketing prensa
interna directo directo
Reconocimientos | Subprograma | Newsletter Website Programa de | Nota de prensa
y certificaciones comunicacion corporativ marketing y newletter
interna a directo

Tabla 7. Justo Villafafie, 2008, Plan de comunicacion de la reputacion, p.177

Comunicacion Interna

¢, Qué es la Comunicacion Interna?

Para hablar sobre Comunicacion Interna, en primer lugar hay que definir este
término. “La comunicacion interna es un proceso planificado y continuo que consiste
en el disefio, implementacién y utilizacion de diversas herramientas y canales
especificos que sostienen algunos de los objetivos propuestos dentro del plan
estratégico de comunicaciéon” (Brandolini & et al, p.85). En la misma linea, Paul
Capriotti, define a la Comunicacion Interna como contar dentro de la organizacion, lo

gue la empresa se encuentra haciendo, pero este tan solo le limita a informar; es decir
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la informacion tan solo se transmite y desciende hacia los colaboradores. Por otra
parte, el autor también conceptualiza a la comunicacién interna, como contar con la
Organizacion para lo que la Organizacion esta haciendo. Esta nocién, implica un
vuelco radical sobre el concepto anterior. Desde esta idea, es indispensable la
colaboracion de todos los miembros que conforman la empresa, instdndoles a su
participacion, a sus sugerencias, a comentar, a que tengan opinion. De esta manera
se involucra a todos los miembros de la organizacién en la comunicacion. Desde este
punto de vista, “el intercambio de informacion se vuelve bidireccional, de forma
ascendente, descendente y horizontal, facilitando la interaccién por medio del Dialogo
-es decir, la participacion de las 2 partes en la comunicacion-, adoptando asi un

verdadero caracter comunicativo” (Capriotti, 1998).

Funciones de la Comunicacién Interna.

La comunicacion es la oportunidad de encuentro vy relaciones entre los
miembros de una organizacion. Gracias a esta, y a los “procesos de intercambio se
asignan y se delegan funciones, se establecen compromisos y se le encuentra el
sentido a ser parte de la organizacion” (Ritter, 2012, p.8). Gracias a una buena
comunicacioén interna, una organizacion promueve la participacion, la integracion y la
convivencia entre los miembros de dicha empresa, en donde cobra sentido el ejercicio
de funciones y el reconocimiento de las capacidades individuales y grupales, confirma
Michael Ritter.

En el libro, “Cultura Organizacional”, se destacan las principales funciones de
la comunicacion interna, donde la correcta transmisién de informacion y el “tono” de
la comunicaciébn en la organizacion, son ejes esenciales para crear una apta

comunicacién organizacional, estas son:
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Afianzar, fomentar o cambiar la cultura corporativa existente.

Apoyar el logro de los objetivos, las politicas, los planes y programas
corporativos.

Generar el entendimiento de los temas complejos en audiencias internas cada
vez mas diversificadas.

Satisfacer las necesidades de informacién y comunicacion de las audiencias
internas.

Construir una identidad de la empresa en un clima de confianza y motivacion.
Profundizar en el conocimiento de la empresa como entidad.

Desarticular las subculturas negativas, como por ejemplo las de los
departamentos como compartimentos estancos.

Hacer publicos los logros conseguidos por la empresa.

Permitir a cada empleado expresarse ante la direccién general, cualquiera sea
Su posicion en la escala jerarquica de la organizacion.

Promover una comunicaciéon entre los miembros de la organizacién en todos
los niveles.

Contribuir a la creacion de espacios de informacion, participacion y opinion.
Facilitar la integracion de las realizaciones personales con las institucionales.
Reducir los focos de conflicto interno a partir del fortalecimiento de la cohesion

de los miembros.

Ritter asegura que la clave para lograr el soporte de los objetivos, politicas y

programas organizacionales es servir a las audiencias, conociendo previamente cual

informacion es la que ellas requieren y como prefieren recibir las mismas.
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En lo que se refiere a canales para flujo de informacién dentro de una empresa,

Brandolini, Gonzales Frigoli & Hopkins (2009), la clasifican en canales de

tradicionales y canales tecnoldgicos. Los canales tradicionales se desarrollan a partir

de soporte papel (graficos) o de una manera verbal; por otro lado los tecnoldgicos

utilizan el medio digital o computador. A continuacion vamos a recapitular algunos

canales que proponen los autores:

Canales de

Comunicacién

Tradicionales

Tecnolbgicos

Cartelera

Programas de intercambios
Manual de politicas de RRHH
Newsletter

Manuales de procedimientos
Reuniones de estrategia,
actualizacion, toma de

decisiones / Desayunos de
trabajo.
Encuestas de clima

organizacional

Balance social / Reporte de
sostenibilidad
Open house
Actividades
Culturales
Buzdén de comunicaciones
Memos / Circulares
Folletos
Cartas de
Felicitacion
Capacitacion / Seminarios /
Talleres

deportivas /

bienvenida /

Intranet / Internet

Blogs

E — mails / Agenda electrénica
Newsletters electronicas
Glosarios y guias de preguntas
frecuentes

Foros

Portales de e — learning
Buzones  electronicos de
sugerencias e ideas

Tabla 8. Canales de Comunicacion, Brandolini, Gonzales Frigoli & Hopkins, 2009, p.86.
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Por otro lado Michael Ritter (2012), propone la diferenciacion entre canal y
comunicacion formal e informal. En donde la diferencia nace por la estética del
discurso. Asi mismo depende de la jerarquia que se maneje en la institucion:

La comunicacion formal e informal son complemento una de la otra y estan

relacionadas entre si para el mejoramiento continuo de la organizacion en el

ambito de las comunicaciones: es decir que dentro de ella no existe ninguna

frontera y ambas son de caracter multidireccional: descendente, ascendente y

horizontal o transversal (Ritter, 2012, p.23).

e Comunicacion descendente: esta clase de comunicacion se utiliza para
impartir lineamientos y directrices a los empleados. Su objetivo es dar
instrucciones claras y especificas de trabajo.

e Comunicacion ascendente: en esta clase de comunicacion, los empleados se
comunican con sus superiores reportando novedades o problemas e
informando el avance de sus tareas. El contenido que se maneja en esta
comunicacion es detallado y especifico.

e Comunicacion horizontal o transversal: se desarrolla entre pares del mismo

nivel jerarquico y su objetivo es integrar y coordinar al personal del mismo nivel.

En la siguiente tabla, podemos observar de mejor manera la distribucion entre

canales de comunicacion, y los mismos en comunicacion formal e informal.
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Tabla 3. Canal y comunicacién formal e informal.

Formal Informal

- Correo electrénico - Correo electrénico

- Memorando - Sobremesa del

- Comunicado almuerzo laboral

- Reunion - Cenaen casa del jefe
Canal - Reuvistas y boletines - Reunion after — office

- Entrevista con el jefe - Partido de golf

- Cartelera - Via publica

- Intranet

- Norma de trabajo - Charla con el colega

- Informacion de prensa - Mensaje por correo

- Orden superior electronico

- Entrevista de - Off de record al
Comunicacién evaluacién periodista

- Informe de resultados - Comentario telefonico

- Rumor

Tabla 9. Canal y comunicacién formal e informal, Michael Ritter, “Cultura Organizacional” 2012, p. 22.

Para finalizar con los canales de comunicacion, es importante en la actualidad
manejar a perfeccion los medios digitales y redes sociales. Contemporaneamente las
compafiias que no manejan este tipo de canal para difundir lo que se encuentra
haciendo y tener respaldo del todo lo que hace, simplemente corre una desventaja
sobre las compafiias que si se encuentran en este medio y que mantienen a sus

publicos informados a tiempo real.

Importancia y caracteristicas del clima organizacional.

Como nos menciona Brandolini, Gonzéalez Frigoli, Hopkins (2009), la buena
gestion de Comunicacidén Interna, nos asegura crear un ambiente armonioso y
participativo. Con esto se crea un buen clima de trabajo, logrando asi recepciéon y
comprensién de los mensajes transmitidos. Un adecuado clima de trabajo, asegura a
la organizacion confianza y comunicacion. En la tabla siguiente se muestra las

principales caracteristicas de la Investigacién de clima laboral.



Investigacién actitudinal o de clima laboral
Mide sentimientos y percepciones sobre un amplio rango de topicos.

Motivos

Evaluar la comprensién y aceptacion de los empleados sobre
la politica y las practicas de recursos humanos.

Medir la moral e identificar las causas del eventual descontento.
Identificar el perfil laboral existente de la fuerza laboral.
Comprobar la efectividad de los supervisores.

Identificar problemas en grupos demograficos individuales.
Establecer o comparar con benchmarks.

Cuando

Previo o durante una reorganizacion.

Fusién o adquisicion.

Cambio del management.

Downsizing.

Eventos externos (mala reputacion, demandas judiciales).
Previo a negociaciones con el gremio.

Topicos a explorar

Condiciones fisicas de trabajo.

Satisfaccion del y en el puesto de trabajo.

Politica y practicas de RRHH.

Relaciones de trabajo hacia colegas y otros grupos.
Actitudes hacia la gerencia.

Percepcion de las comunicaciones.

Tabla 10. Investigacion de clima laboral, Michael Ritter, “Cultura Organizacional” 2012, p. 39.

Rumor Organizacional.

53

Para empezar, es importante mencionar que el rumor es parte natural dentro

de una organizacion. Michael Ritter lo describe como “el canal informal por el cual

circula la comunicacién informal con una penetracion a través de toda la organizacion”

(Ritter, 2012, p.25).

El proceso de difusion de rumores esta dado en las empresas por lo que
comunmente se conoce como “Radio Pasillo”, un mecanismo utilizado por las
personas de un grupo, para hacer circular informaciones que esas mismas

personas consideran importantes para sus necesidades (Ritter, 2012, p.25).

Allporty Postman, describen en una formula, las dos condiciones que se deben

dar para saber el alcance de dicho rumor. Donde la divulgacion del rumor, y la

intensidad del mismo, hacen que sea un asunto importante para los interlocutores y

la ambigledad de los hechos.
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La formula se representa de la siguiente manera: R =i . a, donde R representa
la intensidad del rumor; i es la importancia del tema para las personas; y a es la
ambiguedad de los hechos y la incertidumbre asociada al rumor. Siguiendo esta
formula, la cantidad de rumor que circula en una empresa, varia en funcién de la
importancia del tema, por la ambigiiedad de los hechos con el que el rumor se asocie.
Donde los temas sin importancia para los miembros de la organizacion, no daran
indicios de rumor dentro de la organizacion.

Las empresas nunca deben perder de vista los rumores, es importante que se
piense a convivir con ellos y a frenarlos a tiempo para que no se vuelva en un
problema mayor aun. Michael Ritter menciona que las gerencias medias son parte
importante cuando existe rumor en la organizacion. Al ser activos participantes en una
cadena de rumor, pueden filtrar y bloguear la comunicacion entre la alta gerencia y
los empleados. Cuando los altos mandos se enfrentan a una ola de rumores tienen
dos alternativas segun Ritter, estas son:

a) Ignorarlos, no presentandose a convalidar el discurso ni a retransmitirlo. Los
gerentes cumplen el rol de aislados al ignorar los rumores.

b) Participar Unicamente cuando sirven a su proposito. En este caso
posiblemente se promueva la circulacién del rumor, pero los gerentes tendran
acceso sobre lo que se dice en un tema en especifico.

c) Ser miembro activo de la “Radio Pasillo”
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Auditoria de Comunicaciéon

¢, Qué son las Auditorias de Comunicacion?

Para Joan Costa, en su libro “DirCom on line”, nos dice que hay que empezar
por interrogarse sobre qué imagen tenemos hoy, y por qué esa y no otra. Por este
motivo es indispensable que una organizacién realice una auditoria de comunicacion.
A continuacion vamos a tomar la definicion de Justo Villafafie con respecto a lo que
significa una Auditoria de Imagen:

La Auditoria de Imagen es un procedimiento para la identificacion, analisis y

evaluacion de los recurso de Imagen de una entidad, para examinar su

funcionamiento y actuaciones internas y externas, asi como para reconocer los
puntos fuertes y débiles de sus politicas funcionales con el objetivo de mejorar

sus resultados y fortalecer el valor de su Imagen publica (Villafafie, 1998, p.44).

Como menciona el autor, es una radiografia corporativa, en donde se revisa
todo desde la éptica de la imagen. El objetivo primordial es conocer el estado de los
recursos de imagen de la entidad, y proceder a una optimizacion, agrega Villafarie.
Esta también estd alineada a la debe estar ligada a la estrategia general de la
organizacion, “La Auditoria esta comprometida en la viabilidad, la realizacion, la

implantacion y el control de la estrategia general o las estrategias particulares de la

empresa” (Costa, 2006, p.223).

¢Para qué sirven las auditorias de comunicacién?

Para Maria Eugenia Etkin (2008), el objetivo de una auditoria de imagen es
revelar el estado de las comunicaciones en una institucién, “a partir de la identificacion
y sistematizacion de las distintas variables de comunicacion institucional” (Ektin,

2008, p.62). Segun la autora, la auditoria tiene dos dimensiones: la primera es el
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diagndstico de la empresa y la segunda es el plan correctivo que se proponga o
recomendaciones que se dé.

Por otro lado, Joan Costa define a su modelo como: Auditoria Estratégica
Global, que se aplica en casos concretos en que, en un momento dado se requiere
un conocimiento exhaustivo de la imagen de la empresa en la mente de los publicos.
El motivo puede ser cambios en la gestion, en la estructura de la empresa, en el
portafolio de productos/servicios, 0 en cualquier proyecto que implique tomar
posiciones para efectuar cambios sustanciales en la empresa. (Costa, Dircom, p.111)

Joan Costa (2006, p.223), resume en los siguientes puntos el por qué
denomina a su método como una Auditoria Estratégica Global y lo que esta permite
saber, priori a su aplicacion:

- Porque permite descubrir, exhaustivamente, no sélo qué imagen tenemos hoy,
sino también por qué. ;

- No quedarnos solamente con este conocimiento, sino compararlo con las
lineas maestras del proyecto estratégico de empresa, y evaluar sus
coincidencias y desviaciones;

- Establecer el diagndstico y el marco operativo de cambios, y determinar las
herramientas para implantar la estrategia de accion, asi como sus sistemas de

control.

El comunicélogo, Joan Costa, responde de la siguiente manera al
cuestionamiento sobre lo que significa el fin de la auditoria “si el punto de partida de
la auditoria consiste en detectar y evaluar qué imagen existe actualmente y por qué,
el punto final de esta auditoria, que es el inicio del cambio, consiste en definir y evaluar
gué imagen necesitamos en funcion de la estartegia y objetivos de la empresa, y como

organizamos las causas que han de cambiarla” (Costa, 2006, p.225).
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Para Costa, una auditoria nos permite responder preguntas como éstas:

- Qué imagen de la empresa existe hoy en el publico.

- Cual es el valor real y psicolégico de esta imagen versus las empresas
concurrentes.

- Cuales son las causas, positivas y negativas, que han dado lugar a esta
imagen.

- Qué oportunidades y riesgos implica esta imagen actual.

- Qué aspectos conviene suprimir, reforzar y afiadir a esta imagen.

- Como efectuar estos cambios.

- Cudl es la presencia cuantitativa de comentarios de la prensa sobre la
empresa. Y cudl el sentido general de los contenidos difundidos.

- Qué grado de coherencia existe entre las diferentes comunicaciones mass
media, micro media, inter media e interpersonales. Y qué grado de coherencia
entre éstas y la realidad que la empresa ofrece.

- ¢ Faltaria o0 no una politica de marcas? ¢Habria que disefiar su arquitectura?

- Como definir la cultura corporativa para la nueva estrategia.

- Como transformar el concepto cultural en accién.

- Como organizar el sistema de comunicacion interna para optimizar la
productividad y difundir la cultura.

- CoOmo la identidad corporativa tendra que vectorizar la nueva imagen a
implantar.

- Cual sera el plan director para la identidad inter media.

- Como se implementaran las operaciones de cambio.

- Cual sera la estrategia de comunicacién corporativa.
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- Con qué instrumentos se realizara el seguimiento de la implantacion de la
imagen en las tres dimensiones de comunicacion: institucional, organizacional,
mercadologica.

- Como habra que proceder para controlar el desarrollo de la imagen en el
publico.

- Cual es el sentido y el peso de las opiniones manifestadas por los lideres
respecto de la empresa y de su maximo ejecutivo.

- Qué estad comunicando la empresa involuntariamente o inconscientemente. Y
a través de qué actuaciones, medios y soportes.

- Cual es la experiencia y valoracion de los clientes: motivos de satisfaccion, de
critica, de adhesion. Expectativas y demandas.

- Qué desviaciones existen entre la imagen percibida, imaginada y la realidad
experimentada.

- Qué representa la empresa (no qué es) para el publico.

- En qué modelo conceptual y operacional debe basarse la construccion de la
nueva imagen.

- Cudles han de ser las lineas maestras para el plan estratégico de

comunicacion.

Para Costa, la Auditoria Estratégica Global, deberia ser un poco para las empresas
lo que el chequeo médico periddico es para las personas.

Para Justo Villafafie, son importantes los parametros con los que se desarrolle
una auditoria. Sirve para interpretar las variables utilizadas, estudiar las relaciones de
influencia entre ellas, para conocer su estructura y los factores que intervienen en la

conformacién de la Imagen Corporativa y en su dindmica, también busca evaluar las
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variables de las relaciones con los grupos internos y externos; y un estudio de fuentes

documentales.

Algunos de los objetivos de evaluacion que menciona Villafafie (1998, p. 45-
46) son:

- Descriptivo: enumeracion de las variables, aspectos y factores significativos
de la auditoria de Imagen.

- Estructural: organizacion jerarquica de dichas variables.

- Funcional: definicién de las funciones que cumple cada variable en el conjunto
de la organizacion.

- Evolutivo: la transformacion de algunas variables en el tiempo y su relacion
con el cambio social en general.

- Historico: caracteristicas sociales peculiares que han presentado algunas de
las variables a lo largo del tiempo.

- Critico — dialéctico: cuales son y han sido las fuerzas e intereses sociales y
econoémicos que han afectado a la Imagen de la entidad.

- Cultural: normas, valores, creencias y realizaciones que afectan a la Imagen
Corporativa.

Proyectivo: prevision de la evolucion probable de la Imagen en el futuro.
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Comunicacion Externa

¢,Qué es Comunicacion Externa?

Para algunos autores, el término de Comunicacion Externa, es el mismo que
Comunicacion Corporativa, en este sentido Justo Villafafie define a la Comunicacién
Corporativa de la siguiente manera:

[...] defini la personalidad corporativa como la zona visible de la Identidad de la
empresa, en donde es posible la intervencion comunicativa, cuyo objetivo es la
induccion de una Imagen intencional de la entidad. En este sentido, la
Comunicacion Corporativa sera una comunicacion hacia el exterior, que debera
partir de los atributos explicitos de la ldentidad de la compafia y traducirlos
convenientemente optimizados para provocar en el publico una Imagen Positiva
de esta (Villafaie, 1998, p.263).

Siguiendo esta linea, Maria Luisa Sanchez cree que este es el vehiculo que
une la opinién publica con la empresa:

Se entiende la comunicacién externa como un proceso que consiste en

vehicular informacién o contenidos informativos desde la empresa u

organizacion empresarial hacia el conjunto de la opinién publica a través de los

medios de comunicacién social (Sanchez M.L. s.f.).

La Comunicacién Corporativa esta intimamente relacionada con la Identidad,
Imagen y la Reputacion externa que tenga la organizacién. Como estos dos autores
recalcan, la Comunicacién Corporativa va dirigida hacia los publicos externos, lo que
se busca es:

e Proyectar la Identidad de la organizacion.

e Que los publicos asocien a la organizacion los rasgos identitarios reales.

e Que consigan una valoracioén positiva de la organizacion en los destinatarios.



¢, Como se elabora un Plan de Comunicacién Externa?

Un plan estratégico de comunicacion estratégica es indispensable

para cualquier organizacion. Aqui deben constar los objetivos a corto,

mediano y largo plazo. El modelo de Plan de Comunicacion que nos propone

Paolo Mufioz es el siguiente:

El Plan de Comunicacion consta de los siguientes apartados:

Descripcidon de la situacion. Es la introduccién al Plan de
Comunicacion, por lo que expone sumariamente las principales
conclusiones del proceso de investigacion y analisis, describiendo la
situacion de la institucion y sefialando los aspectos de imagen y
comunicacion prioritarios.

Objetivos de comunicacion. Son los fines que se pretenden lograr con
el Plan de Comunicaciéon. Por lo general se establece un objetivo
general que se ramifica en un grupo de metas de caracter especifico,
que cubren distintas areas de la organizacion.

Determinacion de publicos objetivo. Son los grupos de interés de la
entidad. Su determinacion se convierte, después de la fase de
investigacion, en el primer paso de toda planificacion, junto con la
definicion de los objetivos. Establecidos los publicos con los que hay

gue comunicar, la tarea de determinar estrategias se ve facilitada.
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VI.

VII.

VIIIL.

Estrategias de comunicacion. Expresan el cémo se pretenden
alcanzar los fines del plan. Describen, de forma general, las
actividades que se detallaran en una fase posterior, pero no las
concretan. Se formulan estrategias para cada uno de los objetivos de
comunicacion previstos.

Mensajes béasicos o clave. Mensajes fundamentales por grupos de
interés. Se trata de enfocar la idea clave que estara presente en todas
las actividades de comunicacion que se lleven a la practica.
Acciones recomendadas. Son esas actividades concretas en que se
materializaran las estrategias. Al igual que los publicos objetivos,
deben ordenarse segun su importancia o envergadura, 0 con un
criterio cronoldgico.

Calendario. Fechas de implementacion previstas para cada una de
las actividades de comunicacion. Es aconsejable plasmarlas
esquematicamente en una sola hoja, de modo que a simple vista se
obtenga una vision completa de plazos y acciones.

Presupuesto. Supone una estimacion en detalle de los costes
asociados a la implementacién del Plan de Comunicacion. Por lo
general, incluye todas las partidas relacionadas con cada accion, por
pequefias que éstas sean (honorarios de asesores externos; gastos
de imprenta y papeleria; una reserva para gastos administrativos,

etc.).
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Para Paolo Mufioz, no basta con tener procesos de comunicacion externa, sino

gue estos deben responder a las necesidades de la organizacion y se encontrar
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debidamente establecidos en un plan constante de objetivos, el publico delimitado, el

plazo, formas de monitoreo y evaluacion (Paolo Mufioz, 2017).

Responsabilidad Social Corporativa.

La Responsabilidad Social Corporativa, también llamada Responsabilidad

Social Empresarial (RSE), sin duda cumple como un compromiso entre una empresa

y Su entorno, aqui se presenta una definicion de lo que RSE contempla:

Es el conjunto de principios, politicas, programas y acciones de respeto al
entorno social y natural dirigidos a incorporar en la estrategia empresarial los
valores y expectativas de los diversos publicos internos y externos con el fin
de incrementar el valor de marcay la reputacion de la empresa (Villafafie, 2008,
p.193).

Responsabilidad social implica también determinar cuales son los mensajes

gue la Empresa emite en el escenario publico y cudl es la responsabilidad de estos

tienen en la sociedad que los recibe. Lo mismo sostiene el IARSE en un articulo de

prensa: (Etkin, 2009).

La Responsabilidad Social de la Empresa implica, indudablemente, la
incorporacion y puesta en practica de ciertos valores dentro de la compaiiia,
gue luego deben reflejarse en todas sus acciones de la empresa, tanto internas
como externas (...) En la medida de lo posible, los empresarios deberian
procurar trasmitir —en las propagandas- valores que contribuyan al bien a la
sociedad y no que tiendan a disgregarla (Sanchez, s,f.).

Villafafie & Asociados propone un Plan integral de responsabilidad corporativa,

el cual esta dividido de la siguiente manera:

Auditoria de Responsabilidad Corporativa:
* Evaluar las practicas de responsabilidad actuales.
* Analizar el marco de relaciones y las demandas de sus stakeholders.

* Definir compromisos formales por parte de la alta direccion.
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II.  Plan director de Responsabilidad Corporativa:
* Definicidn de los principios de gestion de la responsabilidad.
* Elaboracion de la Matriz de Responsabilidad (stk/compromis)
+ Creacion de un marco estable de relacion con stakeholders.
» Implementacién de acciones de mejora.

[ll.  Plan de Comunicacion de la Responsabilidad Corporativa:

* Elaboracion de un mapa de stakeholders.
* Redaccion de la memoria de responsabilidad corporativa.

* Disefio de programas de comunicacion de la responsabilidad.

Comunicacion en Crisis

¢, Qué es Crisis?

El concepto de crisis que nos proporciona Luciano Elizalde, es que “La crisis
€s un proceso social y psiquico complejo que experimenta alguien, originado en el
disenso de unos agentes con cierto grado de poder sobre quien padece la crisis”
(Elizalde, 2004). Fue construido a partir del andlisis de casos estudiados en los
ultimos siete afios (a partir de la publicacion) de un trabajo en la Universidad Austral.

José Luis Pifiuel Raigada propone que hay que desdramatizar la nocion de
«crisis». “«Crisis» significa un cambio repentino entre dos situaciones, cambio que
amenaza la imagen y el equilibrio natural de una organizacién porque entre las dos
situaciones (la situacién anterior y la situacion posterior a la crisis) se produce un
acontecimiento subito (inesperado o extraordinario) frente al cual una organizaciéon
tiene que reaccionar comprometiendo su imagen y su equilibrio interno (como

organizacion) y externo (como institucion) ante sus publicos” (Pifiuel, p.5).
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La crisis se caracteriza, por consiguiente, por una ruptura de equilibrio cuando,
tras un acontecimiento que implica a la empresa, la reaccion de ésta ante sus
publicos amenaza a su imagen y a su relacion habitual con sus interlocutores
internos y externos: es un fenémeno grave, pero sin embargo normal, ligado al
funcionamiento cotidiano de toda organizacion, pues todo depende de cémo
socialmente se perciban los acontecimientos y de como la organizacion
reaccione ante ellos (Pifiuel, 1997, p.5).

Es importante sefialar que una Crisis pone en riesgo la reputacion y credibilidad

de las organizaciones. No se trata de un asunto menor, porque el valor de los

intangibles es cada vez mas preciado en las empresas y es fundamental en estos

tiempos para que una organizacion cumpla sus objetivos propuestos (Newman &

Mejia p.22).

Causas de Crisis.

Las causas que pueden desencadenar una Crisis son variadas y dependen de

la naturaleza de la empresa de la que se tome como referencia. Sin embargo, José

Carlos Losada 2005, la puede clasificar en una perspectiva general de la siguiente

manera.

a)

b)

Catastrofes: Son las Crisis mas graves, puesto que implican gran cantidad de
dafios materiales y también humanos. Se genera una alarma social, puede
afectar la supervivencia de la empresa y suelen acarrear serias consecuencias
juridicas y costosas.

Fallos Funcionales Graves: Son aquellos que representan un riesgo hacia la
salud o seguridad de las personas. Genera una reduccion vertiginosa en
ventas, pérdida de confianza en los mercados, se pueden beneficiar sus

competidores con ataques dirigidos.
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Crisis de honorabilidad: Cuando algin miembro representante de la compafiia
incurre en conductas desviadas de la legalidad / moralidad. Lo cual produce
efectos negativos como la pérdida de liderazgo de los lideres retratados,
sanciones administrativas / penales y un grave deterioro de la Imagen y

Reputacion Corporativa de la compafiia.

d) Amenazas econémico — financieras: Las precedentes de situaciones mas o

menos previsibles en este terreno son inspeccion fiscal conflictiva, OPA hostil.
Las que pueden originar situacion critica por cambios inesperados en la alta
cupula, pérdida de valor objetivo de la empresa o problemas de desmotivacion
interna.

Crisis Internas: Originada por razén de tipo interno como conflictos entre
trabajadores, baja productividad, enfrentamientos. Lo cual genera un desgaste
en el clima interno y por ende una caida de la productividad, pérdida de la

calidad en la prestacion de servicios, etc.

Por otro lado, Gonzélez Herrero, toma criterios de algunos autores para la

elaboracion del cuadro a continuacién expuesto:

Autor Tipos de Crisis Ejemplos Clasificacion en
funcién de...

- Institute for - Operativas Accidentes, - Causas de la
Crisis - Degestién adulteraciones, crisis
Management fenébmenos
(1993) naturales.

Conflictos
laborales,

discriminacion,
investigaciones

judiciales
- Gottschalk - Financieras Suspension  de - Consecuencias/
(1993) - Deimagen pagos, quiebra, origen de crisis
- Agentes externos descenso brusco
volumen de
ventas.

Investigacion
judicial, producto
defectuoso.
Terrorismo,
adulteracion de




productos,
fenbmenos
naturales

Meyers y
Holusha
(1986)

Tantos tipos de crisis
como situaciones
problematicas

Accidentes,
fendbmenos
naturales,
manifestaciones,
huelgas,
investigaciones
judiciales,
adulteracion de
productos

Caracteristicas
concretas de la
situacion

Berge (1990)

Cronicas (no
emergencia)
Agudas (emergencia)

Problemas
financieros,
conflictos
laborales.
Accidentes,
fenbmenos
naturales

Tiempo de
reaccion
disponible

Reihardt
(1987)

Inmediatas
(emergencia)

En desarrollo (no
emergencia)
Permanentes (no
emergencias)

Accidentes,
fenbmenos
naturales.
Protestas
consumidores.
Sentencia
judicial recurrida

Tiempo de
reaccion
disponible

Mitroff,
Pauchant vy
Shrivastava
(1988)

Técnico/Externa
Econémico/Externa
Personal-social
organizativa/lnterna
Personal-social
organizativa/Externa

Producto/servicio
defectuoso,
pequefios fallos
técnicos,
problemas
informaticos
Desastres
ecologicos,
accidentes
grandes
proporciones,
fendbmenos
naturales
Adulteracién del
producto en
fabrica, conflictos
laborales,
enfermedades
laborales.
Terrorismo,
secuestro
directivo,
difamaciones

Origen/area
afectada por la
crisis

Pauchant vy
Mitroff (1992)

Ataques
econdémicos/Externos
Atagues sobre la
informacién/Externos
Fallos

Megafallos
Enfermedades
laborales

Crisis psicologicas

Boicot, OPS
hostil

Violacién
derechos
propiedad
industrial
Intoxicacion,
paralizacion
instalaciones
Desastres
aéreos
Problemas
respiratorios
personal de
vuelo
Adulteracién
alimentos,
terrorismo

Origen/area
afectada por la
crisis
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- Gonzalez - Evitables Sentencias - Posibilidades
Herrero - No-evitables judiciales, de intervencién
(1996) (accidentales u | conflictos de la

operativas) laborales, organizacion
boicots
Accidentes,
fenbmenos
naturales

Tabla 11. Tipos de Crisis segun diversos autores, en Gonzalez Herrero, 1998, p.68.

Las crisis pueden existir a partir de tantas formas, pero segun los origenes de
las crisis, éstas existen en tres ramas dentro de la organizacion. Estas son en el
ambito de las Relaciones Sociales, Relaciones con el Entorno humano y en las

Relaciones de Comunicacion.

Factores estructurales de la Crisis.

Para José Carlos Losada (2005), cualquiera que sea la duracion e intensidad
de una crisis, esta tiene tres momentos que se pueden diferenciar de la siguiente
forma:

- Precrisis: en esta fase se activan los sistemas de alerta para identificar las
posibles causas adversas a la organizacion. Son los primeros sintomas del
conflicto.

- Crisis: aqui ya se conoce sobre la crisis en el exterior de la empresa, a menudo
los medios de comunicacion son los que se encargan de esta divulgacion
segun José Carlos Losada. Aqui se da inicio a establecer las estrategias
comunicacionales con los publicos prioritarios para proporcionar informacién
rapidamente.

Segun el autor, algunos expertos consideran que, dentro de la crisis se pueden

encontrar dos momentos:
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a) Fase aguda: muy espectacular a causa de los mass media,
puede durar de unas pocas horas hasta semanas.

b) Fase crbonica: con el organismo maltrecho todavia, la
organizacion empieza a percibir las consecuencias: econoémicas,
juridicas, corporativas de la crisis.

- Postcrisis: en esta instancia, la crisis esta cerrada y culming, al igual que las
causas que la han provocado. Es un momento de balance, de analisis de la
situacion en ese momento de tiempo, de evaluacion sobre la imagen, y de
ajuste de las medidas técnicas y humanas previsibles para una posterior crisis

similar.

Prevenciéon de Crisis.

Queda claro que la menor manera de gestionar una Crisis, es antes de que esta
suceda. Nada mejor que una organizacion que esté preparada ante una posible
Crisis. Una manera de prevenir una crisis es detectar algunos de los posibles
escenarios y seguir un plan preventivo. Algunas recomendaciones que aconseja

Luciano Elizalde, 2004, p.109-120 son las siguientes:

- Organizar un grupo que piense y actie como si la crisis fuese algo normal,
cotidiano y permanente. El autor denomina a este grupo cédula o comité de
crisis (CECRI) y se encarga del andlisis de posibles escenarios en los que
puede estar involucrada la empresa. Los mismos tienen que cumplir con un

perfil psicolégico y profesional apto.
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Los miembros de CECRI deben desarrollar una guia o manual escrito de cémo
deberia actuar la organizacién frente a un panorama de crisis.

El CECRI, debe trabajar en conjunto con directores y empleados de las areas
técnicas especificas. El equipo CECRI deberia solicitar informes periédicos
acerca de situaciones de riesgo y peligro que puedan surgir en cada area.
Evaluacion de los escenarios internos y externos, esto sirve para saber hasta
qué punto la crisis podria ser de interés publico, es decir medir el grado de
importancia y repercusion que esta pueda tener en los publicos.

La accion de prevencion en cada una de las areas debe estar acompafiada de
un programa preventivo de comunicacion sobre causas, caracteristicas y
posibles consecuencias de los problemas.

La comunicacion debe orientarse en desarrollar relaciones con los posibles
organismos que puedan apaciguar o intensificar una posible crisis. Aqui se
pueden encontrar los medios, organismos de control o lideres de la comunidad
donde se encuentra la organizacion.

La comunicacion debe ser directa, como indirecta. En la fase de prevencion,
deben hacerse comunicaciones con los destinatarios finales (directas) y con
los agentes que intermedian con éstos (indirectas).

Se debe identificar los agentes que pueden ser respaldos o garantes, frente a
una posible crisis. Los agentes de respaldo pueden ser quienes no tienen una
funcion definida institucionalmente, pero ayudaran a la organizacién porque
ellos también ingresaran a la crisis. Los garantes por otro lado son los agentes
politicos.

Prestar atencion a los mensajes que se producen, de modo consciente o

inconsciente, a agentes amigos, aliados, adversarios y enemigos.
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- Controlar la informacién en la crisis, la gestion de la informacién es clave en
este proceso, las personas que vayan a manejar el flujo de informacion en una
posible crisis, debe hacerlo de una manera estratégica.

- Mapa de distribucion del conocimiento en la crisis, aqui se detallan los niveles
de control de informacidbn en una empresa; en el primer rectangulo se
encuentran los directores con sus personas de maxima confianza, en el
segundo rectangulo se encuentra el grupo CECRI, en tercer grado se
encuentra los delegados de las areas comprometidas, los mismos deben
trabajar en conjunto con los miembros del CECRI, en el cuarto rectangulo, que
es el mas peligroso, es donde existe mas filtraciones, conversaciones

personales, personas que entran rutinariamente a la organizacion.

¢, Qué producen las Crisis?

Es claro que una Crisis tiene repercusién negativa en una organizacion, pero,
¢, Qué conjunto de caracteristicas pueden producirse en una situacion de Crisis?,
segun Bertrand Robert y Daniel Verpeaux, ejecutivos del grupo Francom, las mismas
son:

a) Pérdida de confianza en el interior de la organizacién causante de la crisis y

en su entorno (accionistas, proveedores, asociaciones profesionales, etc.).

b) Investigaciones exhaustivas por parte de los medios de comunicacion, para
los cuales la variable “conflicto” constituye el tercer factor de seleccion del
newsmaking.

c) Incertidumbre en los clientes de la empresa, lo que frecuentemente se traduce

en pérdidas de contratos o en la alteracion de su cotidianidad comercial.
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d) Popularidad inmediata de las victimas incluso en aquellos casos en los que
esa categorizacion sea dudosa.

e) Intervencién de los poderes publicos a través de inspecciones, controles, etc.

Por otro lado, Alfredo Bisquert Vicens 2006, dice que en una situacion de Crisis,
existen multiples y diversos factores que intervienen en la misma, estos pueden ser:

a) Relaciones antagodnicas localizadas en ciertos puntos de la organizacion.

b) Su existencia es conocida por los participantes y genera malestar
institucional.

c) La organizacion no puede mantener el conflicto por mucho tiempo, por
razones de supervivencia.

d) La Crisis implica un debilitamiento de los mecanismos de control.

e) Existe una pérdida transitoria de estabilidad que puede llegar a situarse en

umbrales de intolerancia.

Como sintesis a estos elementos, el autor dice que una Crisis institucional
enfrenta a las organizaciones con su entorno; afecta a las funciones, parcial o
totalmente. “Puede hablarse, entonces de, diversos tipos: crisis de funciones, de
modelo, de proyecto. Cada uno de ellos implica distintos grados de compromiso y
efectos en funcionamiento institucional, la prospectiva y la propia supervivencia de la
organizacion” (Bisquert, 2006, p.161).

Para manejar y disminuir los estragos de una Crisis, Justo Villafafie 1998,
propone los principios para actuar en un panorama de crisis, en primer lugar nos dice
gue debemos anticiparnos a la misma, ser agil una vez declarada la Crisis, poseer
calidad informativa, donde la informacion sea precisa y dindmica, finalmente el autor
trata el tema de veracidad por parte de la compafia, donde se puede preservar

informacion, pero nunca brindar datos o informaciones que no se ajusten a la verdad.
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Ante el escenario de una crisis, Timothy W. Coombs propone la siguiente lista

de estrategias por la que una organizacién puede optar en estas situaciones:

a)

b)

d)

Ataque al acusador: se pone en duda a la parte que asegura que existe una
crisis, se duda de los hechos y la légica expuestos. A veces, se amenaza con
el juicio.

Negacion: la organizacion asegura que no hay ninguna crisis.

Disculpas: La organizacién minimiza su responsabilidad ante la crisis. Se niega
cualquier intencion de hacer dafio, la organizacién asegura que no tenia control
sobre los acontecimientos que condujeron a la crisis. Comunmente utilizada en
desastres naturales.

Justificacion: la crisis se minimiza con una declaracion en la que se afirma que
no se ha producido un dafio grave ni nadie ha resultado herido. Esta técnica
se utiliza cuando los consumidores utilizan un producto de forma incorrecta o

se produce un accidente industrial.

Vocerias.

Identificar quienes son los actores implicados por la actividad de la

organizacion, puede ayudar a manejar de mejor manera una crisis. Es indispensable

prever quienes pueden intervenir en la misma y su actitud favorable, contraria, neutral

o imprevisible en el transcurso de una posible crisis. Como se observo previamente,

es indispensable la relacion que se tenga con los medios de comunicacion y

organizaciones privadas y publicas.

Para Paolo Muioz, el (la) Presidente Ejecutivo es la persona autorizada para

hablar sobre todos los temas, en declaraciones a los medios de comunicacion. Sin
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embargo, el Presidente Ejecutivo es el Unico que puede delegar la voceria a otro
funcionario. En caso de declaraciones dadas por el Presidente Ejecutivo, ningin
otro funcionario deberé formular aclaraciones. ni complementar lo expresado por los

voceros, salvo que asi lo haya autorizado el Presidente Ejecutivo.

LOS VOCEROS son aquellas personas que tienen la autoridad emanada por
el cargo que ejercen y las responsabilidades que atienden, AUTORIZADOS para dar

declaraciones a los medios de comunicacion.

Como su nombre lo indica es LA VOZ de la Entidad, porlo cual es la figura
fundamental de las comunicaciones institucionales (esto aplica tanto para las
comunicaciones internas como externas). Al ser vocero institucional, no se estara

jamés emitiendo una opinion personal.

*Conocimiento profundo de los mensajes clave.

*Debe tener capacidad para no involucrarse con opiniones o posiciones sobre

factores politicos o publicos que vayan en contra de la institucion.

*Debe tener presente que sus actitudes frente a los medios de comunicacion,

benefician o perjudican la reputacién e imagen de la entidad.

Atencidon a los medios.

Los medios de comunicacién podrian tener interés en un momento
determinado por cubrir informacion, es importante tomar en consideracion algunas

recomendaciones:

Dar la llegada y atencién a los medios de comunicacién
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La Presidencia Ejecutiva es la encargada de este tema. Los otros funcionarios deben
evitar tener contacto directo con los medios de comunicacién sin la intermediacion

de algun representante del equipo de Imagen.

*Cuando usted en su calidad de vocero se reuna con periodistas debe en todo
momento tener un trato cordial y respetuoso procurando la comodidad de los mismos

y contribuyendo a que puedan realizar su labor informativa.

Actuacion general de los voceros.

*Solo la Presidencia Ejecutiva tendra la potestad de autorizar a los voceros que

actuaran frente a la situacion de crisis comunicacional.

*Hay que recordar que su audiencia no es solo el periodista, €l es el vinculo con la

opinidn puablica y que sus declaraciones comprometen a la institucion
Recomendaciones para voceros.

*Mantenga siempre la calma y concéntrense en sus mensajes clave.

*Fije la posiciobn de LA ENTIDAD con la informacion disponible y de acuerdo a

lo autorizado POR EL COMITE DE CRISIS.
*NO utilice el humor o sarcasmo como recurso.
*NO especule.

*NO mienta.

*NO personalice.

*NO ofrezca més informacién de lo acordado.

*Evite hablar en negativo. Hagalo en positivo, en funcién de las acciones que se han

tomado para resolver la situacion
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¢,COmMo nos preparamos?

*En Conferencias o Ruedas de prensa.

Preparese para las preguntas dificiles y practique antes junto a los encargados de

Imagen.

Los responsables de Imagen se aseguraran que el salon dispuesto cumpla con todo

lo necesario.

Al llegar al salon dispuesto para tal fin, salude cortésmente a los periodistas.
Haga contacto visual con toda la audiencia al presentar su exposicion y transmitir sus

mensajes, siempre con respeto.

Promueva el esquema de “una pregunta a la vez”.

De ser posible, direcciones las respuestas con el nombre del periodista que realiza la

pregunta.
Inicie la respuesta dirigida a quien pregunta y luego responda a toda la audiencia.

Cuando sienta que cumplié su objetivo, dé por terminada la rueda de prensa
realizando un cierre con sus conclusiones. Despidase cortésmente y retirese del

lugar.
Los mensajes clave.
*Para construir una declaracién publica

—Los mensajes clave son la guia de palabras o ejes del discurso que se quiere

comunicar y cobran vital importancia ante una situacion de crisis comunicacional.

—Aquellos mensajes clave especificos para situaciones de crisis deberan ser

construidos en el COMITE DE GESTION DE CRISIS.
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Recursos de comunicacion.

*El comunicado de prensa

*Nota de prensa

*Hojas informativas

*Pronunciamientos en redes sociales
*El comunicado de prensa es un resumen de hechos acerca de un tema.

*Su forma es similar a la de un articulo de noticias. ElI primer parrafo es la

“entrada” y contiene la informacion mas importante; los siguientes péarrafos amplian

esa informacion y dan més detalles. La informacion menos importante se presenta al

final.

Los reporteros frecuentemente reciben los comunicados por correo electrénico o por
mensaje de texto, FB, Twitter. También se distribuyen al publico en portales en

la web.

Plan y Manual de Crisis.

El Plan o Manual de Crisis se define como un “documento de trabajo antes,
durante y después de la crisis” (Elizalde, 2004, p.156). EI mismo debe ser adaptado
para cada empresa, ya que todas son diferentes. Con este documento, previo a una
minuciosa investigacion, se intenta que “Un Plan de manejo de Crisis busca que el
interés publico en torno a la organizacién se concentre en sus actividades sustantivas,
sus productos o servicios, en sus innovaciones y logros, mas que en sus problemas

o riesgos” (Newman & Mejia, 2009, p.30).
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Para Elizalde 2009, todo Manual de Crisis debe contar con los siguientes

puntos:

V1.

VII.

Filosofia de la corporacion. La mision, vision, metas, objetivos, etc., deben ser
explicados y recordados en la introduccion.

Justificacion de tener un Plan de Crisis. Se debe explicar por qué es necesario
planificar acciones para prever una Crisis.

Objetivos de Plan de Crisis. Se deben establecer con claridad para que los
usuarios conozcan los limites y alcances de su comportamiento en la Crisis.

Presentacion de la forma de identificar y de definir una Crisis en la
organizacion. En este punto, se muestra que el Plan de Crisis no puede ser
copia de otros planes. Cada organizacion debe contar con sistema de
deteccion propio, para saber si se esta cerca o no de una situacion de Crisis.
Guia para alcanzar los objetivos del plan. Aqui se definen quiénes son los
miembros de CECRI, como esta conformado el equipo, de qué manera activan
su funcionamiento, asi mismo las responsabilidades de cada uno y cuéles son
los publicos y audiencias principales.

Relaciones con otras instituciones. El Manual debe estar actualizado con los
nombres y datos para tener contacto inmediato con periodistas y medios,
editores, jefes de redaccion, organismos del Estado y de control, proveedores,
sindicatos, etcétera. Esto servird de apoyo para los miembros de CECRI, para
gue actuen de una manera rapida.

Principales contenidos. Definir algunos temas relevantes de una manera
precisa. Con esto, todos aprenden de la misma manera y no complican la

situacion por fallas en el modo de expresarlo.
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Centro de operaciones. El manual debe definir el lugar donde se reunira el
CECRI durante la Crisis. El centro debe estar equipado técnicamente para su
funcionamiento y solo pueden ingresar al mismo las personas que sean parte

del equipo.

Otro modelo de Plan de Crisis, es el que propone Justo Villafafie, 1998, p. 304-

309, donde describe un Plan de Crisis que se divide en cuatro etapas. Estas son:

La identificacion de la crisis: aqui se reconoce la crisis, se verifica informacion
sobre la misma, se mide su intensidad y se calcula consecuencias potenciales.
Aqui se establecen los limites de la crisis, se esclarecen las responsabilidades
propias y de terceros, se evallan los dafios y el niumero de afectados, se
determina el grado de visibilidad mediatica de la crisis, se retne a los
componentes de la célula de crisis y se define un discurso de espera que
permita ganar tiempo.

El enfrentamiento a la crisis: aqui se adopta una nueva actitud mental por parte
de quienes mayor responsabilidad van a tener en dicha gestién. Una crisis
pone a prueba la capacidad de la organizacién y de igual manera, de los
comportamientos personales de los miembros. Aqui también se constituye el
comité de crisis mas idéneo de acuerdo a la naturaleza de la crisis, que debe
reunir los siguientes requisitos; integrar personajes claves de la empresa, que
tengan liderazgo dentro de la misma, integrar al director de comunicacién, el
de recursos humanos y un buen jurista, debe reunirse las veces que sea
necesario, de preferencia fuera del lugar de crisis , debe evaluar
continuamente la situacion y propondra modificaciones al plan de actuacion,
tendra a su disposicion medios directos de comunicacion. Aqui es sumamente

designar un portavoz.
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Contribuir a la resolucion de crisis: aqui se ejecuta el Plan de Comunicacion
de Crisis propiamente dicho, el cual se caracteriza por cuatro funciones
comunicativas bésicas que son: elaboracion de informacién documental,
difusion de informacién hacia el exterior, difusion de informacién hacia el
interior, la mediacion cualitativa ante terceros para ganar aliados y neutralizar
a los detractores y la evaluacion informativa que con caracter permanente debe
hacerse al conflicto. Es aconsejable hacer un seguimiento incluso hora a hora
en los momentos de crisis.

La gestion de la poscrisis: esta es la ultima fase funcional del conflicto. Aqui se
refiere al concepto de crisis como peligro y como oportunidad. Cuando se
resuelve positivamente una crisis, puede significar nuevas oportunidades y
ventajas competitivas para la empresa. Donde los posibles beneficios, segun
Antonio Lépez, son que moviliza al conjunto de la organizacién, despierta de
su letargo a las empresas privadas, ayuda a crear una nueva identidad en
empresas e instituciones con deébil cultura corporativa, descubre nuevos
lideres que permanecian ocultos, permite adoptar enfoques nuevos y realizar
analisis innovadores, sobre el sentido de la actividad y de la organizacién, hace
gue aflore la Organizacion — Realidad sobre la Organizacion — Imagen, es un
ejercicio de gimnasia preventiva y de adecuacion a la realidad del mercado y

de la competencia.
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AUDITORIA DE COMUNICACION DE RESTREPO
COMERCIAL

El siguiente informe pretende explicar tanto un pre-diagndstico de la empresa
RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA, como su respectiva auditoria de
comunicacion. La investigacion inicial intentard mostrar un enfoque inicial de cémo
esta la empresa actualmente en términos de comunicacion interna, por ejemplo, como
estd estipulada la identidad y si funcionan correctamente las herramientas de
comunicacion o no. De esta manera, se podra realizar una investigacion real, ver los
problemas que existen y encontrar soluciones. La auditoria interna es una
herramienta esencial para cualquier empresa para poder tener un mejor desempefio

de su comunicacion.

Historia

La compafiia la empezd Jorge Hernan Restrepo, como la idea de una
distribuidora de 6ptica, porque cuando €l llegé a Ecuador a hacer una auditoria en un
Banco, viajé con colombianos y la mayoria de ellos era optometros. Ellos le pedian
gue Jorge Hernan les traiga lentes, porgue aqui no habia quien los fabricara. Después
de eso, fundo la compafia y empezo a traer lentes de contacto al Ecuador y algunas
empresas de otros productos como ALLERGARD, empezaron a contactarlo. Por esta
razon, ahora tienen una division de éptica donde manejan lentes de contacto, una
division de cosmética donde manejan Botox, acido hialurénico, una division
dermatolégica, donde entran productos para cosmetélogos y médicos estéticos, una

division terapéutica, donde también manejan el Botox para migrafias cronicas,
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incontinencia urinaria, etc., y una division incipiente, de medicamentos huérfanos,
especiales y especificos para ciertas patologias; se denominan “salvavidas” y son
muy caros. Tienen oficinas en Quito y Guayaquil, y una operadora logistica en
Cuenca. Tienen visitadoras a médicas para todas las areas, pero se les conoce como
asesores. La jefa de Marketing es Esperanza Gutiérrez, Maria José Ortiz también
esta encargada de esa zona. Jorge Herndn es Gerente General, es administrativo,

pero mas logistico.

Mision

“Generamos bienestar y crecimiento a nuestros clientes, socios vy
colaboradores a través de la comercializacion de productos para la salud y el

bienestar fisico.”

Vision

“‘Nos mantendremos como una empresa exitosa, con presencia a nivel
nacional, participe de una porciéon del mercado cada vez mas grande, destacandonos

por nuestro excelente servicio y la calidad de nuestros productos.

A su vez seremos reconocidos como un equipo humano sélido, donde se
promulguen los valores al interior de nuestra empresa con proyeccion a nuestros

clientes.”
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“Todos los que hoy hacemos parte de la organizacion RCI aceptamos el

compromiso de enfocar nuestras acciones y nuestras metas profesionales para

alcanzar la Vision de la empresa.”

Valores y filosofia

Los valores organizacionales de RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA se

llaman factores de éxito, cada uno de estos factores de éxito llevan a distintas

competencias:

eLos empleados con un
optimo nivel de esta
competencia son
cuidan
mucho a sus clientes, ya

aquellos que

sean internos

externos. Los escuchan y
satisfacen o superan sus
expectativas. Este valor

desarrolla

competencia de

agilidad/rapidez.

| Dar resultados:

eLos empleados con un
optimo nivel de esta

competencia son
aquellos estan
orientados a la

consecucion de  sus
objetivos, los de su area
y por ende los de la
organizacién a través
del trabajo conjunto.
Este factor de éxito
desarrolla la
competencia de
orientacidn al logro.

Desarrollo personal:

*Los empleados con un
optimo nivel de esta

competencia estan
constantemente

aprendiendo y
compartiendo sus
conocimientos. Tienen
mucho  interés en

mejorar y desarrollar
sus habilidades a través
de aportes innovadores.
Este valor desarrolla la
competencia de
iniciativa.



Atreverse a mejorar:

e Los empleados con un 6ptimo
nivel de esta competencia
saben que el cambio es
inevitable. Estan siempre
dispuestos a adaptarse y a
mejorar para afrontar las
necesidades del entorno
empresarial. Este factor de

e Los empleados con un 6ptimo

nivel en esta competencia
aceptan  totalmente los
valores de la empresa y

garantizan con toda
integridad que sus
comportamientos estan

alineados a los valores de la

éxito desarrolla la organizaciéon al asumir sus
competencia de funciones con
adaptabilidad. responsabilidad. Este valor
desarrolla la competencia de
honestidad.
Normas

Las normas o comportamientos explicitos estan dentro del Reglamento Interno,
gue estara adjunto como anexo A, al final de este documento, y en virtual en el CD

que también se entregara.

Comportamientos

Como comportamientos implicitos esta el hecho de que existe una forma de
comunicacién totalmente informal entre todos los colaboradores. La comunicacién
gue existe con los jefes también es informal y directa, siempre se comunican por
WhatsApp o teléfono y no hace falta sacar citas con antelacion; se puede asistir a
cualquier momento a las oficinas de los directivos. Esta empresa da oportunidad a los

colaboradores de estar muy cerca de sus compafieros y mantener relaciones
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positivas y amistosas. Por otro lado, no utilizan uniformes, pueden estar vestidos de
la manera que deseen. Existen dos grupos de almuerzo, para no dejar solas las
oficinas; un grupoesde 12y 30aly30pm,yotroesde 1y30pma 2y 30 pm. La
puntualidad es siempre procurada por los colaboradores, pero igualmente, si llegan
tarde, no se les llama la atencion de una manera severa. De todas formas, la hora de
trabajo es hasta las 5y 30 pm, pero si tienen que terminar las obligaciones del dia,

se pueden guedar tranquilamente terminandolas fuera del horario de oficina.

En términos de ventas por parte de los asesores (utilizan ese nombre en vez
de visitadores de médicos), ellos realizan reportes constantes para mostrar su nivel
de ventas a médicos; RESTREPO no las confirma con los médicos, sino que evaldan

su trabajo segun esos reportes, basandose solo en el nivel de confianza que existe.

Ademas, dentro de los rumores existentes dentro de la empresa, se cree que
existen, por ejemplo, un grupo de WhatsApp, en donde solo estan incluidos pocos de
los colaboradores de RESTREPO, los que tienen méas antigiedad, dejando de lado a
otros comparieros; en este grupo, obviamente se tratan temas y rumores que muchas

veces no se quieren transmitir a todos los colaboradores.

Por ultimo, un comportamiento implicito que es importante y totalmente fuerte
y positivo de parte de la empresa es el hecho de que siempre estan dando apertura

a sus colaboradores para que propongan ideas nuevas y poder ponerlas en practica.
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Eventos internos

Dentro de los comportamientos internos que existen hay:

: Reuniones mensuales con vendedores
Reumpnes para tomar evaluaciones de conocimiento
financieras y realizar capacitaciones; normalmente
mensuales. ocurren un sabado cada mes.

Celebran alos
Estan por realizar este afio un coctel cumpleafieros
con todos los cola~boradores por los del mes, con
30 afios de la empresa. una torta y
una pequefia
reunion.

Eventos externos

internos en RESTREPO

Existen muchos mas eventos externos que

COMERCIAL, como los siguientes:



Lanzamientos de nuevos productos que
estan por venderse y promocionarse.

RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA
estd involucrado directamente con las
marcas aliadas que ellos vendes y
distribuyen y con otras marcas poderosas.
Normalmente, estan invitados a congresos
y conferencias médicas internacionales.
Realizan patrocinios a médicos para darles
la oportunidad de enviarlos a estos
congresos y conferencias.

Talleres de aplicacion de Botox u otros
productos, a manera de entrenamiento para
ensefiar a médicos y médicas a aplicar
correctamente estos productos.
Normalmente, asisten entre 5 o 10 médicos,
y se realizan varios de estos talleres
pequeiios al mes.

Este afio, al igual que se expuso en los
eventos internos, se realizard un céctel por
los 30 afios de la empresa, donde también
estaran invitados algunos clientes, los mas

fieles a la marca.
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Identidad visual

ASPECTO FISICO DENTRO DE LAS OFICINAS DE QUITO DE

EMPRESA
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Logo.

Restrepo J

Comercial

RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA no cuenta con un Manual de
Identidad Visual, solo tienen relacién profesional con un disefiador grafico que elabora
diferentes disefios para lo que la empresa necesita, manteniendo siempre una

coherencia de imagen con las marcas aliadas de los productos que distribuye.
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RESTREPO, sin embargo, quiere ya crear un Manual de Identidad Visual basico,

como proyecto futuro.

La empresa maneja una cromatica de colores de Verde y Magenta. El logo de
la empresa es el nombre de la empresa en magenta con dos lineas curvas al lado y
una especie de hoja color verde oliva claro en la parte superior. RESTREPO, por lo
pronto no conoce la tipografia exacta de su logo, ni los porcentajes de colores CMYK

de la gama cromatica que utilizan.

Mapa de publicos

Publicos internos.

e Colaboradores en Quito (gerente general y gerente de mercadeo y ventas, una
coordinadora de ventas, dos asesoras de cosméticaen zona 1y 2, una asesora
solo de Optica, gerente de operaciones), Guayaquil (administrativos:
coordinador y asistente, un asesor de cosmética y terapéutica y otro visitador
de o6ptica) y Cuenca (una asesora).

e Zona de bodega (cuatro personas, jefe de bodega, asistente de bodega y dos
repartidores).

e Recepcion (call-center y cartera).

Modos de relacion directos y diarios por la estructura pequena.



Publicos externos.

e Meédicos (consulta privada,

consulta publica,
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ambas), divididos en

dermatologos, médicos estéticos, cirujanos plasticos, otorrinolaringélogos.

e Gobierno (Ministerio de Salud, SRI)

e Comunidad

e Marcas aliadas internacionales de los productos que venden (ALLERGARD,

BOTOX-JUBEDERM, COOPER VISION, PROMO ITALIA: PQAG)

e Familiares de colaboradores

Colaboradores

Zona de Bodega

Gerencia
Mercadeo
Ventas
Cosmeética
Optica
Terapéutica

Operaciones

(Todo dividido segun region:

Quito, Guayaquil y Cuenca).

Jefe
Asistente

Repartidores

Los colaboradores trabajan
en RESTREPO
COMERCIAL. Ellos se
encargan de que la empresa
consiga sus objetivos con
actividades como ventas,

relacionadas a marketing,

distribucion, etc.

Se encargan de mantener
correctamente y bajo las
politicas establecidas los
productos

que distribuye

RESTREPO.



Recepcion

Médicos

Entidades

Gubernamentales

Marcas aliadas
internacionales de los
productos que
comercializan

Comunidad

Familiares de

colaboradores

Call-center

Cartera

Privados y Publicos

Ministerio de Salud

Ministerio de Trabajo

SRI
ALLERGARD, BOTOX-
JUBEDERM, COOPER

VISION, PROMO ITALIA

Quito
Guayaquil
Cuenca
Familiares de:
Gerencia
Mercadeo
Ventas
Cosmeética
Optica
Terapéutica

Operaciones
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Se encargan de recibir todas
las llamadas y también de
enviar y recibir paquetes y
documentos importantes.
Promueven vy utilizan los
productos de la empresa.
Agentes reguladores,
brindan aprobaciones de
venta.

Cadena de proveedores de

los productos a nivel
mundial.
Se encuentran en la

cercania donde opera la
Organizacion.
con la

Se relacionan

empresa mediante  los

colaboradores.

Tabla 12. Mapa de publicos Restrepo Comercial.



Restre

Comercial

po)

eColaboradores (Quito /

Guayaquil / Cuenca)
eZona de bodega
*Recepcién

eMédicos
eEntidades Gubernamentales

eMarcas internacionales
aliadas

eComunidad
eFamiliares de colaboradores
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Organigrama

W
Restrepo y ORGANIGRAMA FUNCIONAL

Comarcal
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e =

Restrepo ) ORGANIGRAMA FUNCIONAL

Comerecal

10 | Asistente Adminstraiivo UIO Ecuardo Coelio
16| 11 |Asistente Adminisirativo GYE Johanna Erazo
17| 12 |Asisiente g2 cantera Tanis Yane:
18| 13 |Asistente de Marketing Mars José Orte
19| 12 |Asisiente de Facturacion Viianna Sampecro
20| 13 |Asistentede Caja Ctvistian Erazo
21| &2 Joe Alcivar
5] * Mensajeros —_—

Tabla 13. Organigrama funcional Restrepo Comercial.

Areas o departamentos

RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA mantiene cinco areas distintas de

negocios:

En primer lugar, estd el drea de Cosmética, donde estan enfocados en la
distribucién de calidad y soporte clinico en el campo de rejuvenecimiento
facial; en este sector esta, por ejemplo, la venta de Botox y acido hialurénico.

Luego, esta el area de Optica, en donde tienen productos reconocidos
altamente a nivel mundial para lo relacionado a lentes de contacto.

Estd el area Dermatoldgica, donde tienen productos, igualmente, de gran
potencial en términos de soporte clinico, enfocados en tratamientos
dermatolégicos.

También esta una division terapéutica, donde también manejan el Botox para
migrafias cronicas, incontinencia urinaria, etc.

Y, finalmente, una divisién incipiente, de medicamentos huérfanos especificos
para ciertas enfermedades patolégicas.




Herramientas de Comunicacion
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WhatsApp (zona de cosmeética): se comparten
temas de competencia, marcas nuevas, etc.

Correo Electronico
(Outlook)

Visitas de
asesoras
(externo)

Redes Sociales
de forma
externa

PUBLICOS

Colaboradores

Pagina Web

Cartelera
externo

SUB-PUBLICOS

Gerencia
Mercadeo
Ventas
Cosmeética
Optica
Terapéutica

Operaciones

(Todo dividido segun region:

Quito, Guayaquil y Cuenca).

Llamadas

Comunicacion

Verbal Reuniones

HERRAMIENTAS

TACTICAS

Correo Eléctronico
Llamadas

WhatsApp

Cartelera
Comunicacion Verbal

Reuniones

Zona de Bodega

Jefe

Comunicacion Verbal
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Asistente Llamadas
Repartidores
Recepcion Call-center Comunicacion Verbal
Cartera Llamadas
Cartelera

Correo Electronico

Tabla 14. Herramientas de comunicacién por publico.

Fichero de herramientas

Esta adjunto como anexo B.

Objetivos de Auditoria

General:

Identificar el ambiente actual de la comunicacién interno dentro de RESTREPO

COMERCIAL INTERANDINA.

Especificos:

- Descubrir los canales de comunicacién existentes en RESTREPO
COMERCIAL y su nivel de funcionamiento.
- Saber el grado de conocimiento de la identidad visual de la empresa (rasgos

culturales y fisicos), por parte de los colaboradores.
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- ldentificar las herramientas de comunicacién interna que utilizan en

RESTREPO COMERCIAL e igualmente, su nivel de eficacia.

Métodos y técnica

Cuantitativo.

Encuestas (21 personas)

Se utilizaran tres métodos distintos para la investigacion de auditoria; uno
cuantitativo y dos cualitativos. EI método cuantitativo es la aplicacion de un modelo
de encuesta para tener datos exactos y una visién general sobre cémo funcionan los
procesos comunicativos en RESTREPO COMERCIAL. Las encuestas se haran a las
tres regiones en donde trabaja la empresa: Quito, Guayaquil y Cuenca, para poder
entender como se percibe el trabajo en los otros lugares, en términos de eficacia,

luego de a expansion que se esta logrando.

Modelo de encuesta

Evaluaciéon de Comunicacion

Ayudenos a mejorar

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

Sus respuestas seran tratadas de forma CONFIDENCIAL Y ANONIMA y no seran
utilizadas para ningun propdsito distinto al de ayudarnos a mejorar la gestion.
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El objetivo de esta encuesta es conocer su opinion acerca del ambiente en donde se
desarrolla su trabajo diario, dentro de Restrepo Comercial.

Esta encuesta dura aproximadamente 10 minutos.

1. De la siguiente lista de valores, ¢ cuéles son los tres que mejor identifican a
Restrepo Comercial?

a) Honestidad _ f) Colaboracion
b) Responsabilidad/

Empoderamiento
c) Alto Desempeiio - g) Dar resultados
d) Satisfacer al cliente h) Integridad

e) Calidad i) Respeto Mutuo

2. Marque los colores corporativos de Restrepo Comercial.

a) Azul . d) Marron g) Verde
b) Café _ e)Blanco h) Negro
c) Amarillo f) Rojo - i) Magenta

3. De las siguientes opciones. Encierre el logo correcto de Restrepo Comercial.

..... Comercial

Festno) festeo)) Festenol)  Fesienol)

4. Sefale las 3 herramientas de comunicacion principales por las cuales usted se
informa diariamente sobre el trabajo en Restrepo Comercial.

a) Intranet (Outlook)

b) Cartelera

c) Reuniones departamentales
d) Rumores

e) Comunicacion verbal

f) WhatsApp (grupos)

g) Via Telefénica

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

a) Intranet (Outlook) 1 2 345
b) Cartelera 1 2345
c) Reuniones personales/

departamentales 1 2345
d) Rumores 1 2 345



e)
f)
9)

6.
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Comunicacién verbal 1 2 3 4 5
WhatsApp (grupos) 1 23 45
Via telefonica 1 23 4 5

De las siguientes opciones que posee Outlook, ¢cual es la que mas utiliza?
Sefale 2

a) Correo

b) Calendario
c) Contactos
d) Tareas

e) Notas _
¢, Qué tipo de correos electrénicos son los que mas recibe diariamente?
Sefiale 2.

a) Temas referentes al trabajo
b) Informacion general

c) Cadenas

d) De la gerencia

e) De la subgerencia

f) De comparieros de trabajo
g) Informacion Personal

¢ Qué tipo de informacion le gustaria recibir sobre Restrepo Comercial, para
gue se incluyan en las herramientas de comunicacién? Sefale 3.

Informacién sobre la empresa

Sociales (cumpleafios, buenas noticias)
Responsabilidad Social

Proyectos Nuevos

Nuevas cuentas o clientes

Talleres, seminarios, etc.

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

Me ayuda cuando lo
necesito
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Conoce bien mi
trabajo

Me evalla de forma
justa

Se preocupa en
escucharme

Esta dispuesto a
promocionarme

Me exige de forma
razonable

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

Si No

Sabe escuchar

Da buen ejemplo

Organiza de forma efectiva
tanto planes como recursos

Identifica los objetivos en su
area de forma clara

Comunica a todos en su area
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

Toma decisiones de forma

eficaz

Comunica de forma clara 'y

efectiva

Demuestra dotes de
liderazgo
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11.Segun su opinion, ¢de qué manera se transmite la informacion dentro de

a)
b)
c)

12.

14.

Restrepo Comercial? Escoja s6lo una opcion de las siguientes:

Del jefe al empleado
Del empleado al jefe
Horizontalmente

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

2 opciones de las siguientes:

Carta escrita

Reunion departamental
Entrevista personal
Correo electrénico
Memo

Llamada telefénica

¢A quién le ha hecho usted la sugerencia?
[ Superior inmediato

[ Gerencia

N
O

.¢,Ha realizado usted alguna sugerencia a la direccién de la empresa?

S
I
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[ Recursos humanos /personal
Otro (Por favor especifique)

15. ¢ Qué tan satisfecho quedo usted con la respuesta?

Completamente ~ Satisfech . Insatisfech .. Completamente
satisfecho 0 0 insatisfecho

16. Seiale 3 palabras que mejor describan su trabajo.

a) Facil _ f) Interesante

b) Técnico _ g) Rutinario o
c) Aburrido _ h) Sin perspectivas
d) Satisfactorio _ I) Cansado _
e) Seguro _ J) Motivante _

17. Seinale los aspectos que Ud. considera son fundamentales en un lugar de
trabajo (Escoja 2).

a) Organizacion

b) Efectividad

c) Severidad

d) Honestidad

e) Relaciones humanas
Muchas gracias por su opinion.

Queremos hacer de esta empresa un excelente lugar de trabajo.

Cualitativo.

e Entrevistas (3 personas)

e Observacion

Los dos métodos cualitativos, son en primeras instancias, tres entrevistas a
profundidad. La idea de las entrevistas es obtener informacion mas profunda que la

gue se consigue en las encuestas, pensamientos y posiciones subjetivas de tres
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colaboradores que trabajan en distintas posiciones en Quito (area de Recursos

Humanos y area de Marketing).

Por otro lado, ademas de las entrevistas a profundidad, se usara la observacion
para poder notar informacion implicita y relevante de la empresa. Se necesitara tomar
en cuenta todos los detalles e interpretar datos de lo que vemos en el ambiente de
trabajo. De esta forma, no solo se tendran resultados objetivos (encuestas) y
subjetivos (opiniones de colaboradores), sino también informacion que, preguntando

directamente o intentado averiguar, no podrian ser descubierta.

Modelo de entrevista

1. ¢ Como es el clima laboral dentro de RESTREPO COMERCIAL?

2. Del 1-5, ¢cuanta es la satisfaccidon que siente con el trabajo que realiza?

3. ¢ Cudl es la calidad de gestion de su inmediato superior? ¢ Por qué?

4. ¢Cuales son los principales aspectos que afectan sus funciones? (personas,
procesos, herramientas, limitaciones, tiempo, etc.)

5. ¢Cudles son los principales aspectos que crees que afectan la gestion de

comunicacion?

Universo y muestra

Actualmente, RESTREPO cuenta con 21 personas trabajando en su empresa,

lo que constituiria todo el universo entero. Para la auditoria es necesario definir una
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muestra representativa de ese universo. El tamafio de la muestra se determina

estadisticamente con la férmula de Muestreo Aleatorio Simple:

n = (N*p*q (z*2)) / (B*B (N-1)) + (p*q (2*2))

n = Tamafo de la muestra

N = Tamario de la poblacion

p = Proporcion acierto estudio (0.95)
g = Proporcion fracaso (0.05)

z = Nivel de confianza (1.96)

B = Limite en N error de estimacién de las proporciones (0.06)

n = (21*0.05%0.95 (1.96*1.96)) / (0.06*0.06 (21-1)) + (0.05*0.95 (1.96*1.96)
n = (21*0.05%0.95 (3.84)) / (0.06%0.06 (20)) + (0.05%0.95 (3.84))

n = (3.83) / (0.07) + (0.18)

n = (3.83) / (0.25)

n = 15 (aproximadamente)

La muestra que se deberia tomar para tener un margen de error minimo es de
15 personas, pero nosotras decidimos tener un error de O al hacer las encuestas a

todos los empleados de RESTREPO COMERCIAL.

Para lograr que se reduzca al maximo el nivel de subjetividad del pensamiento
critico sobre la comunicacion dentro de esta empresa, utilizamos una encuesta

especifica que estad formada de 17 preguntas que exploran lo que piensan las
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personas que trabajan ahi, estas encuestas fueron anénimas (en su mayoria, menos
la de Cuenca, ya que solo una persona trabaja ahi) para garantizar que la gente sea

sincera y comparta su opinion libremente.

A continuacién, se mostraran los resultados obtenidos después de la

tabulacion de las encuestas.

Tabulacién y presentacion de resultados

Encuestas.

Los graficos que se mostraran a continuacion, serdn presentados todos en
porcentajes, menos una pregunta que intenta obtener calificaciones para las

herramientas de comunicacion.

Andlisis de graficos mas importantes relacionados a problemas

comunicacionales.

1. De la siguiente lista de valores, ¢cudles son los tres que mejor identifican a

Restrepo Comercial?



107

P1. TOTAL
26 28

15

I 7 7 I 5 8 5
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Gréafico 4. Resultados de la encuesta, valores.

La mayoria de colaboradores puso como respuesta que la calidad era una de los
valores de la empresa (28%), en segundo lugar, esta el hecho de satisfacer al cliente
(26%), vy, finalmente, la honestidad (15%). Los verdaderos valores de la empresa
incluyen: satisfacer al cliente (el anico valor que si contestaron bien), luego esta dar
resultados (que solo el 8% respondio bien), e integridad (que ninguno respondié como
opcioén), dentro de las posibilidades que podian elegir en esta pregunta. Fuera de esta
pregunta los dos valores restantes son atreverse a mejorar, y el desarrollo personal.
Los colaboradores incluso pensaron que la responsabilidad (7%), el alto desempefio
(7%), la colaboracion (5%), y el respeto mutuo (5%), eran valores de la empresa. Esto

demuestra un mal posicionamiento de los valores en la empresa.
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3. De las siguientes opciones. Encierre el logo correcto de Restrepo Comercial.

Comparativo Logos
100 100

71

29

0 0 0 . 0 0 0 0 0

LOGO 1 LOGO 2 LOGO 3 LOGO 4

B Quito ®Gye ™ (Cuenca

Gréfico 5. Resultados de la encuesta, logo.

Es preocupante que en Guayaquil y Cuenca un 100% de los colaboradores de
ambas regiones hayan escogido el logo correcto (logo 2), y en Quito, que es en dénde
estan las oficinas principales, y se hace la mayoria del trabajo, haya un 29% de

colaboradores que eligio el logo 3 como respuesta.

8. ¢ Qué tipo de informacion le gustaria recibir sobre Restrepo Comercial, para que

se incluyan en las herramientas de comunicacion? Sefiale 3.
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P8. Grafico comparativo por regién

34 33 33
27
21 21
20 18 20
13 13 14 13 13
7
0 . 0 0
Informacién sobre Sociales Responsabilidad Proyectos Nuevos Nuevas cuentas o Talleres,
la empresa (cumpleafios, Social clientes seminarios, etc.

buenas noticias)

mQUITO = GUAYAQUIL CUENCA

Gréafico 6. Resultados de la encuesta, informacién herramientas.

Habria que actualizar la informacion que los colaboradores reciben sobre
RESTREPO COMERCIAL a través de las herramientas, por regién. En primeras
instancias, en Quito, la gente estd interesada en sociales (21%), proyectos nuevos
(18%) y, sobre todo, informacion sobre la empresa (21%), ya que sienten que no se
les cuenta todo y no se sienten incluidos. En segundo lugar, en Cuenca, ya que se
enfoca solo en ventas, le gustaria recibir informacion sobre sociales (34%), proyectos
nuevos (33%) y nuevos clientes (33%). Y, finalmente en Guayaquil, ya que también
se dedican en su mayoria a ventas, les interesaria saber mas sobre proyectos nuevos

(27%), nuevos clientes (20%) y sociales (20%).

9. Por favor, puntlte su grado de acuerdo/desacuerdo con las siguientes afirmaciones

sobre jefe o0 superior inmediato: (poner nombre de su superior):

Klever Rodriguez
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P9. Klever Rodriguez

100

50 50 50 50 50 50 50 50 50 50

Me ayuda conlo  Conoce bien mi Me evalia de Se preocupaen Estd dispuestoa Me exige de forma
que necesito trabajo forma justa escucharme promocionarme razonable

uS] mNO
Gréafico 7. Resultados de la encuesta, valores.
Se puede ver que en general la mitad de los trabajadores (50%), y en una

pregunta el 100% de los colaboradores califican a Klever Rodriguez, Jefe de Bodega,

como un jefe que no aporta mucho, ayuda y colabora con sus dirigidos.

10. Por favor, puntie su grado de acuerdo/desacuerdo con las siguientes

afirmaciones sobre las habilidades y competencias de su jefe o superior inmediato.

P10, Klewer Rodriguez

W 100 w0 100 1m 100
m 5o 2 m % W m 5
I I a a I I I I o = I I a a

Sk o r chusr Datiersjempk Drgario dslzama idepilla b= Comunkssimin on Metbasmsgups Mobssiusjupo Tomsdsdeoassds  Coornics ds loons  Dereenis dotes ds
slecibniapis plorse chisibou srm dma wodres el dio Bn Bl QA0 oS MHEloEN T RN OO R O feima #llar claray slis ol ldsmmryp
TR N i Boeerun cliees curnpll reisnin de b N cacies oo rar | on ob s
oby s corExind snton .

N5 ERD

Gréfico 8. Resultados de la encuesta, habilidades y competencias jefe superior.

(poner nombre de su superior):
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Se puede observar que la mayoria de los colaboradores opinan en su 100%
como negativo el hecho de Klever Rodriguez posea las habilidades y competencias
descritas anteriormente. Por otra parte, también el 50% opina lo mismo sobre otras

virtudes que se describieron en esta pregunta.

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

P13. Grafico comparativo por region

100
60
53
47
40
QUITO GUAYAQUIL CUENCA

m Sl mNO

Grafico 9. Resultados de la encuesta, sugerencias a la direccion.

Se debe tomar muy en cuenta que la mayoria de sugerencias que se han
realizado a la empresa se ha dado por parte de Guayaquil y Cuenca (60% y 100%);
la razbn para esto seria que simplemente ellos piensan que la empresa deberia
acomodarse mas a las necesidades de las otras dos regiones con las que trabajan,
sobre todo si tienen pocos colaboradores alla. En Quito, solo el 47% ha dado

sugerencias, mientras que el 53% ha preferido no hacerlo.
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14. ¢ A quién le ha hecho usted la sugerencia?

P14. CUENCA
100
0 0 0
Superior Inmediato Gerencia Recursos Otro
Humanos/Personal

Grafico 10. Resultados de la encuesta, persona que acogié sugerencia.

Es importante saber que la vendedora que trabaja en Cuenca ha hecho

sugerencias al superior inmediato.

15. ¢ Qué tan satisfecho quedo usted con la respuesta?

P15. CUENCA

100

0 0 0

Completamente Satisfecho Satisfecho Insatisfecho Completamente
Insatisfecho

Grafico 11. Resultados de la encuesta, satisfaccion de sugerencia.

Se puede observar que, habiendo hecho la sugerencia a Cuenca, al superior
inmediato, en este caso, Esperanza Gutiérrez, la vendedora de dicha regién no ha

guedado satisfecha con la respuesta proporcionada.
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16. Seiale 3 palabras que mejor describan su trabajo.

P16. CUENCA

33 33 34
0 0 0 0 0 0 0
N Q Q Q Q S Q <

& & & & © &£ & & & &
N > & < & & ¥ & &
?’ /2;0 Q\'@ Q,'& @
S N R

Grafico 12. Resultados de la encuesta, descripcion de su trabajo.

Como ultimo gréfico de interés, se puede ver, que mientras los otros gréaficos
(que no estan incluidos aqui, pero si estan dentro de la presentacion total) han
descrito su trabajo en RESTREPO COMERCIAL Unicamente con palabras positivas,
la vendedora de Cuenca lo denomindé como cansado. Esto se puede deber a que

Unicamente una persona trabaja en esta region y posiblemente necesite mas ayuda.

Entrevistas a profundidad

Se han realizado entrevistas a tres distintas personas dentro de la empresa.

ANA PAULINA

Su cargo es Gerente de Operaciones, esta trabajando ahi un afio y ocho
meses, su profesion es Ingeniera Empresarial. Ella opina que el clima laboral de la
empresa tiene en marcha algunos procesos de cambio que afectan el clima. Piensa
gue, al ser una empresa pequefia, hay una buena relacion entre toda la gente que

trabaja ahi, puesto que mas que compaferos, son amigos. Pero légicamente al
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atravesar por tantos cambios, se genera expectativa y tension en las personas. Su
satisfaccion en el trabajo es 5/5 porque hay bastante apertura para hacer cambios,

hay predisposicion por parte de la direccion en cuanto a las sugerencias.

Ella cree que la calidad de gestion de la gerencia general, su inmediato
superior, es muy buena, y que al ser una empresa con 30 afios de edad en el mercado
y en proceso de expansion, da la pauta para entender una eficacia en la gerencia.
Ana Paulina cree que los principales aspectos que afectan sus funciones ahi es el
tiempo, porque a veces no alcanza todo lo que tiene que hacer. Ha visto que ha sido
necesario hacer ajustes en la estructura y hacer algunos cargos. Cree que se genera
siempre mas necesidades y mas actividades que hacer. Y, finalmente, ella cree que
los principales aspectos que afectan a la comunicacion son el que cada uno esta
metido en “lo suyo”, entonces a veces hay falta de comunicacion, puesto que se
confunden funciones en actividades, y también piensa que se debe tener mas

informacion sobre los proyectos nuevos.

MARIA JOSE

Maria José es Asistente de Marketing, su antigliedad es dos meses y se gradu6
de Comunicacién y Relaciones Publicas. Ella piensa que el clima laboral es agradable
y familiar, la gente te da apertura para dar nuevas ideas, siempre te reciben bien; un
ambiente de respeto y colaboracion mutua. Ella opina que la satisfaccion en su trabajo
es 5/5 porque se siente bien en el puesto, le han dado apertura para dar sus aportes.
Maria José cree que la gestion de Esperanza es buena; les falta mejor comunicacion,
mas organizacion con antelacion. Puesto que ella a veces quiere algo y Maria José

tiene que llegar al limite para conseguirlo y a veces no lo logra. Ella cree que las
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limitaciones que ella tiene se enfocan en términos de disefo, la tecnologia que poseen
en las computadoras no soporta programas como lllustrator, por lo que no puede
disefiar y tiene que delegar el trabajo y toma mucho tiempo. Y, finalmente Maria José
opina que el principal problema es que no hay una estructura de Com. Organizacional
en si; solo se tiene el Correo y en base a eso se hace todo. Pero el comunicar qué

hace la empresa no ocurre ahi.

EDUARDO

Eduardo es Asistente de Administracion, trabaja ahi dos afos, cuatro meses y
todavia esté estudiando Administracion de Empresas. El cree que el clima laboral en
RESTREPO es agradable, hay momentos que se tensiona por la carga de trabajo;
puesto que a veces, todo se junta. Es un ambiente sano. El esta 5/5 en satisfaccion
con su trabajo. El cree que la calidad de gestion de Ana Paulina es excelente: ensefia,
aprende, es reciproca en cuanto a la informacion. En cuanto a limitaciones en sus
actividades, Eduardo piensa que son las personas, puesto que no siempre
direccionan la informacion adecuadamente. Y, finalmente, cree que los principales
aspectos que afectan a la comunicacién dentro de la empresa son la personalidad de

cada uno, porque a veces suelen mezclar lo laboral con lo personal.

Observaciones

Durante el proceso de observacion que se realiz6 en Restrepo Comercial, en
el lapso de 3 dias, se determind lo siguiente:
- Las relaciones humanas entre los colaboradores fluye de manera directa y

respetuosa.
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- Lasinstalaciones de la organizacion tienen un ambiente éptimo para el trabajo,
no existen divisiones entre los puestos y los vidrios de separacion brindan
transparencia entre sus colaboradores.

- Pronta y cordial atencion a las personas que llegan a la oficina en busca de
adquirir los productos.

- Entodo momento se encuentra el gerente general o la esposa del mismo para
dar soporte a los colaboradores.

- La sefalética estd muy bien utilizada y la cartelera se encuentra sin operacion,
no circula informacion por la misma.

- El uniforme de trabajo es casual, no disponen de prendas con algo
representativo de la organizacion.

- Labodega de almacenamiento se encuentra operando de forma eficiente y se
manejan los despachos de forma ordenada en Quito.

- Realizamos llamadas de prueba para verificar el servicio del call center y la

respuesta en cordial y muy rapida.

Conclusiones y problemas comunicacionales

De acuerdo a la informacion obtenida en las encuestas, entrevistas y

observacion se podria encontrar los siguientes problemas comunicacionales:

A nivel de Identidad.

1. Se debe posicionar adecuadamente mision, vision y valores, ya que la

gente primero, no sabe absolutamente nada en cuanto a su mision y vision vy,
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en segundo lugar, la gente cree que conoce los valores segun su ldgica, pero
solo conocen uno solo.

2. No tienen un Manual de Identidad Visual, por lo que es importante crear
uno basico para un manejo correcto de su Identidad Visual en términos de
aspectos y rasgos fisicos de la marca Restrepo Comercial.

3. Se debe posicionar de mejor manera el logo y sus colores corporativos
en la region de Quito, puesto que hay una clara confusion de tonalidades y

gamas cromaticas.

A nivel de herramientas.

4. Hay que actualizar la informacion que se envia a RESTREPO, de
acuerdo a las necesidades de cada region. En Guayaquil y Cuenca necesitan
saber mas acerca de nuevas cuentas y clientes mientras que, en Quito, sienten
que quisieran saber mas sobre informacion de la empresa. Falta transparencia

en términos de informacion hacia la planta de Quito y ellos lo sienten.

A nivel de canales de comunicacion, tratos y relaciones.

5. De acuerdo a nuestra investigacion, se detecté que en la ciudad de
Quito, no se mantiene informado al personal acerca de todas las labores que
realiza la empresa, ellos desconocian de los préximos lanzamientos. Tan solo
se enteraron de los mismos por rumores.

6. Hay que mejorar la relacion entre Klever Rodriguez, Jefe de Bodega, y

los colaboradores a su mando, puesto que piensan que no se preocupa por su
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trabajo ni que tiene competencias positivas. Hay que mejorar esa
comunicacién, ese trato directo, y ayudarlo a desarrollar sus habilidades y
virtudes.

7. Segun el hecho de que Cuenca y Guayaquil son los que mas
sugerencias brindan a la empresa, se deberia pensar que posiblemente no se
estan acomodando a las necesidades de los colaboradores de esas regiones
especificas y tratar de buscar soluciones.

8. Se ve que, en Cuenca, al hacer sugerencias a un superior inmediato, en
este caso, Esperanza Gutiérrez, no han quedado satisfechos con la respuesta.
Por ello, se deberia tratar de mejorar las soluciones y contestaciones que da
Esperanza y hacerla comprender creativamente que si se deben oir las
recomendaciones de Cuenca, ya que solo es una vendedora la que trabaja ahi
y sabe lo que ocurre con certeza.

9. También se aprecia que, en Cuenca, han tachado el trabajo como
cansado, lo cual es un claro ejemplo de la falta que le hace a la vendedora de
ese sector tener un apoyo para su labor. Ser una sola persona a cargo de todo
ese sector es cansado y agotador, y no permite que esta vendedora demuestre
a la maxima eficacia todo su potencial, puesto que tiene que encargarse de

muchas cosas a la vez.

Recomendaciones

Se recomienda la elaboracién de un manual de Identidad Visual para potenciar

la marca en todos los lugares donde se exponga la misma, con esto se seguira
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una linea y para el publico sera mas facil detectar la marca de Restrepo
Comercial.

Ademas, se deben realizar videoconferencias mensuales entre las tres
regiones, en donde se traten temas como lanzamientos de nuevos productos,
situacién actual de la organizacién y temas de interés mutuo.

Se recomienda contratar una persona de apoyo en la ciudad de Cuenca,
porque la sefiorita que se encuentra en esa ciudad, dado que considera que
es un trabajo muy cansado para una sola persona. Puede ser por la expansion
a la cual esta sometida la empresa.

Se recomienda aumentar la utilizacion de herramientas como la cartelera,
porque en nuestras visitas no se observé movimiento alguno.

Es importante convocar a las personas de la organizacion a reuniones donde
se exponga lo que la empresa tiene planeado hacer durante el corto, mediano
y largo plazo, ya que hay desconocimiento de temas relevantes como proximos
lanzamientos, y esto puede desencadenar en que los colaboradores piensen

que no se los toman en cuenta.
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CAMPANAS DE COMUNICACION INTERNA

Problemas comunicacionales

Después de realizar la auditoria de comunicacion a la empresa Restrepo

Comercial, se pudieron detectar cuatro problemas principales dentro de la

organizacion, los cuales los detallamos a continuacion:

IDENTIDAD CORPORATIVA: Actualmente no estd posicionada la Mision,
Vision dentro de la organizacion, adicionalmente los Valores institucionales con
los que los colaboradores se identifican no son los que la organizaciéon
promueve a diario.

AUSENCIA DE UN MANUAL DE MARCA: La empresa no cuenta con un
manual de marca, la importancia de que todos los colaboradores manejen de
igual forma la marca de Restrepo Comercial es importante para la construccion
adecuada de la misma.

POTENCIAR FLUJOS DE INFORMACION: Existen pocas herramientas de
comunicacion entre los colaboradores y la empresa, por lo que es necesario
aplicar y potenciar los flujos de informacién y conectarlos en igual medida.
HABILITAR BUZON DE SUGERENCIAS: Actualmente, no existe un medio
para que los colaboradores interaccionen con los directivos de Restrepo
Comercial, a pesar de que exista una comunicacién constante pero informal

entre los directivos y su personal.
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Estrategia global

Por los 30 afios que cumple la empresa queremos dar un giro a la relacion
entre directivos y colaboradores, tomarlos mas en cuenta, que se sientan piezas
fundamentales dentro de la organizacién, incentivarlos y motivarlos porque el
personal es lo mas importante dentro de Restrepo Comercial. Queremos crear un

Clima Laboral favorable dentro de la organizacion.

Desarrollo de Campaiias Internas

Campafa No. 1 (Conoce tu empresa).
Problema:

Identidad Corporativa: Actualmente no esta posicionada la Mision, Vision
dentro de la organizacion, adicionalmente los Valores institucionales con los que los

colaboradores se identifican no son los que la organizacion promueve.

Objetivo:

Se busca lograr que el 95 % de los colaboradores se identifiquen con la parte
filosofica de la empresa de la empresa, no solo se informen de la misién, vision y
valores; sino que se empoderen con los mismos, se identifiquen y sepan la

importancia de cada uno de ellos.
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Fases:
Expectativa:

Se implantaran afiches en lugares estratégicos, en donde se les transmitira el
siguiente mensaje “Taller conoce tu empresa”, aqui se les dira que muy pronto

conoceran y vivirdn mas sobre la empresa.

——————

Taller
Conoce

tu .
empresa

Informacion:

Después de haber elegido dos lideres en la empresa, se les brindara una
sesidn de coaching empresarial, a los elegidos, para impulsar sus habilidades de
liderazgo dentro de la organizacion. Posteriormente se hard una invitacion a la reunién
informativa en donde se convocara a todas las personas de Quito, Guayaquil y
Cuenca al taller vivencial, aqui se trataran los temas filosoficos como son Misién,
Vision, y Valores Institucionales (Satisfacer al cliente, Dar resultados y desarrollo
personal) con sabores y olores para que los puedan asociar, la importancia de las
sensaciones y experiencias es vital para que no solo quede en transmision de

informacion, sino que vivan la empresa Restrepo Comercial.
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Recordacion:

Para afianzar y reforzar se obsequiara una caja con dos olores en incienso que
son los que seran trabajados para Mision y Vision, y se brindard una caja con
bombones en donde encontraremos tres bombones, cada uno representara un valor

gue también fue experimentado en el taller.

Presupuesto: $ 133
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Articulo Cantidad Precio
Taller vivencial (insumos | 22 $40
olor y sabor)

Impresion de invitaciones | 22 $5

Kit de olores y sabores 22 $ 88

Cronograma:

Tareas por realizar

Fecha

Fase expectativa

21 de mayo del 2017

Fase informativa

1 de junio del 2017

Fase recordacion

5 de junio del 2017

Campana No. 2 (Maneja la marca).

Problema:

Ausencia de un manual de marca: La empresa no cuenta con un manual de

marca, la importancia de que todos los colaboradores manejen de igual forma la

marca de Restrepo Comercial es importante para la construccion adecuada de la

misma.

Objetivo:

Crear y socializar el Manual de marca a todos los colaboradores, para que las

personas puedan familiarizarse con el uso de la marca de Restrepo Comercial, el uso

gue debe tener y como se debe manejar la marca.
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Fases:
Expectativa:

Se aplicaran afiches en tamafio A3 en donde se mostrara el siguiente mensaje
“Pronto conoceras como se utilza nuestra marca”, para gererar suspenso en nuestros

colaboradores y de esta manera espéren mas informacion de lo que se trata.

Pronto
conoceras como
se utiliza
nuestra marca

}:Iﬂ strepo

Wy PRI PIETEE Rt ) g S .
M e semene
L) '

WO TR LG PEMRDAS

Informacién:
Comunicacion directa mediante una reunién informativa de trabajo, en donde
se socializara el Manual de Marca a todos los empleados. Aqui se trataran temas de

vestimenta, uso de marca en papeleria, mails, afiches.
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Recordacion:

Directivos: son las personas que deben saber y cumplir las normas de uso de
marca a la perfeccion, por este motivo se les entregara un manual impreso a cada
uno.

Colaboradores operativos: se incluird el manual de marca en la bandeja de

documentos importantes para que puedan consultar el manual de marca.

Restrepo )

Comercial

Presupuesto: $64

Articulo Cantidad Precio
Impresion de afiches A3 | 4 $4
Impresion manuales 5 $60
Cronograma:
Tareas por realizar Fecha
Fase expectativa 8 de junio del 2017
Fase informativa 11 de junio del 2017

Fase recordacion 15 de junio del 2017
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Campafia No. 3 (Comunicacién efectiva).

Problema:
Flujos de informacién: Existen pocas herramientas de comunicacion entre los
colaboradores y la empresa, por lo que es necesario aplicar y potenciar los flujos de

informacion y conectarlos en igual medida.

Objetivo:

Potenciar los flujos de informacion dentro de Restrepo Comercial, queremos
transmitir de mejor manera la informacion, que todos los colaboradores estén
pendientes de lanzamientos de nuevos productos y noticias importantes. Se
sincronizara la cartelera y el mail interno de la institucion en Quito.

Fases:
Expectativa:
En esta fase instalamos la cartelera con pantalla led en la parte superior, solo

se exhibira el mensaje “Restrepo Comercial”, informacién relevante aqui.
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Informacion:

Para que la gente se familiarice con los nuevos productos y esté al dia de las
noticias de la organizacion, se distribuiran sobres que contengan la informacién de
los nuevos productos que se lancen al mercado. Esto para lograr que los

colaboradores se sientan parte de la organizacion. Se enviara de rebote al mail interno

toda la informacion para reforzar.
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Recordacion:

- Enlas pantallas de los colaboradores y en la cartelera se anunciara el nUmero

de dias que faltan para el lanzamiento del nuevo producto de la empresa, y

algun dato del nuevo producto.

- Grupo cerrado en Facebook para unificar las tres regiones. Donde se genere

contenido, se transmita la informacion y notificaciones.

Commr un nusva gripn




- Biblioteca de documentos importantes en google drive, donde

normativas, historia, filosofia empresarial, manual de marca.

Presupuesto: $ 206
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conste

Articulo Cantidad Precio
Impresion sobres y hojas | 22 $ 36
membretadas

Cartelera LED 1 $ 170

Cronograma:

Tareas por realizar

Fecha

Fase expectativa

20 de junio del 2017

Fase informativa

24 de junio del 2017

Fase recordacion

28 de junio del 2017

Campafa No. 4 (Mejora continua).

Problema:

Buzon de sugerencias: Actualmente, no existe un medio para que los

colaboradores interaccionen con los directivos de Restrepo Comercial, a pesar de que

exista una comunicacién constante pero informal entre los directivos y su personal.

Objetivo:

Habilitar el buzén de sugerencias para alcanzar una mejora continua en una

empresa donde si tu idea es aplicable y beneficiosa tendras el apoyo total de la
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empresa para implementarla, aplicarla y que la persona que dio la sugerencia sea la
lider de su propio proyecto.
Fases:
Expectativa:

Se invita a los colaboradores a participar con ideas para el desarrollo de la
empresa.
Informacién:

En una reunién informativa se presenta la normativa y el formato de las
sugerencias, aqui se implementaran cinco preguntas cerradas y se les brindara el

mail al cual deben dirigir las sugerencias.

Recordacion:

Mediante un mail automatizado se agradece, se les comenta que su aporte
entrard en analisis y se invita a brindar una nueva sugerencia. La idea que sea
aprobada por la directiva sera premiada con una cena para dos y ademas la persona

gue dio la idea, liderara su proyecto de ejecucion.



La parte imporiante de eile acontecimeento. eres Tu.

GRACAS POR TU APOSTE

Presupuesto: $80

Articulo

Cantidad

Precio

Cena para dos personas | 1

$ 80

Cronograma:

Tareas por realizar

Fecha

Fase expectativa

2 de julio del 2017

Fase informativa

5 de julio del 2017

Fase recordacion

8 de julio del 2017
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Presupuesto Total.

Especificacion Costo
Campaiia No. 1 133
Campaiia No. 2 64
Campafa No. 3 206
Campafa No. 4 80
Honorarios profesionales 320
TOTAL 803

Tabla 15. Presupuesto total de Campafias Internas.

133
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CAMPANAS DE COMUNICACION GLOBAL

Mapa de publicos externos

Médicos

Entidades

Gubernamentales

Marcas aliadas
internacionales de los
productos que
comercializan

Comunidad

Familiares de

colaboradores

Privados y Puablicos

Ministerio de Salud

Ministerio de Trabajo

SRI
ALLERGARD, BOTOX-
JUBEDERM, COOPER

VISION, PROMO ITALIA

Quito
Guayaquil

Cuenca

Familiares de:
Gerencia
Mercadeo
Ventas
Cosmeética
Optica

Terapéutica

Promueven vy utilizan los
productos de la empresa.
Agentes reguladores,
brindan aprobaciones de
venta.

Cadena de proveedores de

los productos a nivel
mundial.
Se encuentran en la

cercania donde opera la
Organizacién, o saben de
RESTREPO y tienen

relacién por redes sociales y

la p.
Se relacionan con la
empresa mediante los

colaboradores.



Hospitales Publicos

Medios de Comunicacion

Operaciones

ISSFA

Hospital Quito N.1 Policia
Nacional

Hospital de Especialidades

Eugenio Espejo

Hospital Pediatrico Barca
Ortiz
Hospital General Pablo

Arturo Suarez

Diario Metro
Reuvista Estilo
Revista Mariela
Nam Magazine
Revista Semana
Radio Sonorama
Radio Platinum
Ecuador TV
RTS

Teleamazonas
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Participan en la cartera de

compras publicas para
adquirir productos de
RESTREPO, solo Si
cumplen con

especificaciones requeridas
y precios bajos. Son lugar de
trabajo de médicos publicos
gue tienen relacion con
RESTREPO.

Casi no mantienen ninguna

relacion con RESTREPO, ya

gue éstos son solo
distribuidores de los
productos.
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Puablicos y problemas comunicacionales

Después de realizar un estudio de mercado, se pudieron detectar las siguientes
opciones de mejora de comunicacion entre Restrepo Comercial y los cinco publicos

seleccionados, los cuales detallamos a continuacion:

e MEDIOS DE COMUNICACION: Actualmente no existe posicionamiento dentro
de medios de comunicacion, a pesar de los 30 afios que lleva en el mercado.

e COMUNIDAD: La empresa no ha implementado ningudn programa de
vinculacién como aporte hacia la comunidad.

e CLIENTES ACTIVOS: Existe desinformacion acerca del valor institucional de
la compafiia, ademas no se presta la informacién pronta de productos que se
lanzan al mercado.

e CLIENTES POTENCIALES: Los clientes potenciales desconocen como opera
la marca Restrepo Comercial, falta confianza en la institucion.

e HOSPITALES PUBLICOS: Restrepo Comercial no esta posicionado en
hospitales publicos, se desea posicionar la marca para que sea tomada en

cuenta en el portal de compras publicas.

Objetivo general

Posicionar la marca Restrepo Comercial en los siguientes publicos externos:
medios de comunicacion, comunidad, clientes actuales, clientes potenciales y
hospitales publicos. De esta manera se reconocera el valor institucional con el que la

empresa trabaja.
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Estrategia global

Implementar campafias externas para afianzar y potenciar los lazos entre la
organizacion y los cinco publicos seleccionados, aprovechando los 30 afios que

cumple la empresa Restrepo Comercial en el mercado.

Desarrollo de Campanas Globales

Camparia No. 1 (30 ANOS ACLARANDO VIDAS).

Problema:
MEDIOS DE COMUNICACION: Actualmente no existe posicionamiento dentro

de medios de comunicacion, a pesar de los 30 afios que lleva en el mercado.

Objetivo:
» Posicionar en los periodistas la innovacion que tiene la empresa Restrepo

Comercial. Se trabajara con el producto CLARITI.



Ejecucion de campania:

TACTICA

FASE ESTRATEGIA MENSAJE
Posicionar en la | Innovando la
mente de | vision del
periodistas Ecuador.

jovenes la linea | Cambio positivo

Entrega de la
invitacion a la
charla informativa

sobre el nuevo

de productos que | en los | producto Clariti y
< . : .
= maneja la marca | ecuatorianos. sus propiedades.
|_
<C
'5 Restrepo Restrepo 30
L
& Comercial. anos.
L
Pieza visual:

E fany {

Innovando la

vision del Ecuador

clariti 1day

I 77
fcwpo | clariti 1day ©
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FASE

INFORMATIVA

Pieza visual:

ESTRATEGIA MENSAJE TACTICA
Dar a conocer a | La empresa | A través  del
20 periodistas | importa productos | evento se lograra

gue utilicen lentes
con armazon o de
contacto sobre la
linea de

productos Clariti,

en un evento
informativo y
demostrativo

sobre el producto.

de alta calidad en
esta gama.
Propiedades de

Clariti.

acercar a la
marca con este

publico.

139



140

FASE ESTRATEGIA MENSAJE TACTICA
Invitar a los | Chequeo Cupén de
asistentes a un | oftalmoldgico chequeo
chequeo gratuito. oftalmolégico vy
oftalmolégico Restrepo 30 | prueba de lentes
gratuito 'y la| afos. de contacto clariti.

prueba de lentes

de contacto clariti.

z
Q
O
<
a)
x
O
O
|
x

Pieza visual:

P S 7

&/ .. )Restrepo /
) .
- A LA

S\ GRATIUTO

- g bl
Presupuesto:
Articulo Cantidad Precio
Impresion de cupones. 25 $15
Impresion de | 25 $ 30
invitaciones.
Alquiler de salon en|1 $ 475
QUORUM por dos horas.

Total: $ 520
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Campafia No. 2 (30 ANOS CONTRIBUYENDO A LA IMAGEN).

Problema:
COMUNIDAD: La empresa no ha implementado ningun programa de

vinculacién como aporte hacia la comunidad.

Objetivo:
» Generar compromiso en los estudiantes de medicina, invitarlos a conocer mas
sobre la especializacion dermatoldgica y estética, asi como los ultimos
tratamientos estéticos y terapéuticos que se pueden dar con los productos que

comercializa Restrepo Comercial.

Ejecucién de campafa:

FASE ESTRATEGIA MENSAJE TACTICA

Despertar interés | ¢ Yadecidiste en | Mailing a los
en inclinarse por la | qué estudiantes  de
dermatologia y | especializarte? | medicina de las

estética en los | Workshop  en | diferentes

estudiantes de | dermatologia vy | universidades
medicina. Invitarlos | estética. con el afiche
al workshop de presentado.

<

> productos y

|_

|<£ L.

5 técnicas de

L

& vanguardia.

L
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Pieza visual:

LYA DECIDISTE EN QUE ESPECIALIZARTE?

DESPIERTA TU INTERES POR DERMATOLOGIA

5%2

FASE ESTRATEGIA MENSAJE TACTICA

Dar a conocer la | Vinculacion con la | Desarrollo del

importancia de los | comunidad, la | workshop en
tratamientos importancia de los | dermatologia vy
terapéuticos y | tratamientos estética en las
estéticos que se | estéticos y | diferentes

pueden lograr con | terapéuticos con | universidades.
los productos de |los productos que
Restrepo Comercial. | maneja Restrepo
Comercial.

Mejorar el estilo de
vida de las

personas.

<
=
=
<
=
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Pieza visual:

FASE

z
Q
O
<
a)
x
O
O
i
x

ESTRATEGIA MENSAJE TACTICA
Entregar un | Certificado de | Entrega del
reconocimiento a | asistencia certificado
los asistentes del | avalado por | impreso a los

workshop, donde
conste el aval de
la institucion
formativa y la de
Restrepo

Comercial.

Allergan Medical

Institute.

estudiantes que
participaron  del

mismo.
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Pieza visual:

S Allergan v

Qe
" MEDICAL INSTITUTI

CERTIFICADO DE ASISTENCIA

V

= 4

‘ ¥ 5'33,
Presupuesto:
Articulo Cantidad Precio
Impresion de certificados | 40 $40

de asistencia a los

estudiantes.

Total: $ 40

Campaifia No. 3 (30 ANOS A TU LADO).

Problema:
CLIENTES ACTIVOS: Existe desinformacion acerca del valor institucional de
la compafiia, ademas no se presta la informacion pronta de productos que se lanzan

al mercado.
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Objetivo:
e Incrementar la interaccidn entre nuestros clientes activos y la organizacion, dar

a conocer mas acerca de los atributos de Restrepo Comercial como empresa.

Ejecucion de campafa:

FASE ESTRATEGIA MENSAJE TACTICA

Afianzar el lazo entre | Llegd PQAGE. | Mailing a todos

los clientes activos y la | Descubre nuestros clientes.
organizacion, PQAGE. Linkear el video
incorporar Restrepo de nuestra linea

herramientas utiles | Comercial por | de productos.
para brindar | sus 30 afios
informacion rapida Yy | trae al mercado.
atii a los doctores. | Informacion

Deben estar | visual y rapida.
informados de todas
las propiedades de
cada producto para

transmitirlo a sus

<
=
|_
<
-
O
L
o
X<
i

pacientes.
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Pieza visual:

iLLEGO PQAGE!

3TN ¢ AT STl

OVADOR QUE
NA EL CONCEPTO
DEL PEELING
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FASE ESTRATEGIA MENSAJE TACTICA

Vincular més a los | Acceso a talleres | Implementacion de

clientes con nuestra | transmitidos  por | canal Youtube con

organizacion y la | Youtube. videos grabados de
linea de productos | Mira de cerca a|los talleres
gue se maneja. PQAGE. realizados, video
Brindar informacién corporativo y videos
completa de de nuevos productos
productos a los gue ingresan.

doctores. Triptico especifico de

cada producto que

maneja la compainia.

<
=
=
<
=
o
@
LL
=

Pieza visual:

chm
=g aos | Restrepo

- “HWns
Restrepo Camercin B m

—_— -
DESCUARE

™,

Yulll) o Vo o v e @



0000

PROMPITANIA

FASE

p
O
O
<
a)
o4
O
O
Ll
x

ESTRATEGIA MENSAJE TACTICA

Recalcar los | Calidad. Entrega de un
valores con los | Innovacion. difusor de olores
que Restrepo | Compromiso. con la fragancia

Comercial trabaja

a diario.

30 afios a tu lado.

que representa a
la empresa para
qgue lo utilicen en

sus consultorios.
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Pieza visual:

Presupuesto:
Articulo Cantidad Precio
Stickers con la marca | 2 $2

Restrepo 30 afios.

Tripticos con la | 20 $30
informacion relevante de

cada producto lanzado.

Difusores de olores de | 20 $ 140

bambu.

Total: $ 172
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Camparia No. 4 (30 ANOS GENERANDO BIENESTAR).

Problema:
CLIENTES POTENCIALES: Los clientes potenciales desconocen cémo opera

la marca Restrepo Comercial, falta confianza en la institucion.

Objetivo:
e Invitar a clientes potenciales y menos frecuentes a conocer cOmo opera
Restrepo Comercial y cuéles son sus protocolos en cuanto a manejo de

productos y servicio al cliente.

Ejecucion de campafa:

FASE ESTRATEGIA MENSAJE TACTICA
Dar a conocer la | Calidad de | Video
calidad de los | productos. institucional
productos, asi | 30 afios nos | proyectado desde
como los | avalan en este | los smartphones
protocolos que se | mercado. recién adquiridos.

manejan  como | Valor

institucion. institucional.

<
>
=
<
—
O
L
o
X
L
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Pieza visual:

By =
() Restrepo [ 4 @eStFEPO
- » -

¢QUIENES SOMO0S? NOS CARACTERIZAMOS

FASE ESTRATEGIA MENSAJE TACTICA

Dar a conocer a la | 30 afios | Entrega de la
institucién Restrepo | generando carpeta institucional
Comercial por sus | bienestar. con el catalogo de
30 afios, al igual que | Confianza en la | productosy la tarjeta

su catdlogo de | compania. del visitador médico.

INFORMATIVA

productos.

Pieza visual:

ﬂrnuo & MoDICTOly
P

Ly~
Borox
LB I

Avaira
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FASE ESTRATEGIA

RECORDACION

MENSAJE TACTICA
Generar recordacion | Restrepo Comercial | Descarga de la
de marca en los |te facilita tu trabajo | aplicacion doctor
clientes potenciales. diario. manager de

30 afios validan a | Restrepo

Restrepo Comercial. | Comercial.

Pieza visual:

Presupuesto:
Articulo Cantidad Precio
Impresiéon tarjetas de | 100 $50
visitadores meédicos.
Elaboracion de Video |1 $ 130
institucional.
Papeleria brandeada con | 20 $40

Restrepo Comercial.
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Disefio de aplicacion | 1 $ 760

Restrepo Comercial.

Total: $ 980

Camparfia No. 5 (30 ANOS POR LA SALUD EN ECUADOR).

Problema:
HOSPITALES PUBLICOS: Restrepo Comercial no estad posicionado en
hospitales publicos, se desea posicionar la marca para que sea tomada en cuenta en

el portal de compras publicas.
Objetivo:

e Posicionar a la marca Restrepo Comercial como una alternativa confiable
dentro del mercado, exponer la calidad y cualidades de sus productos, asi

como su valor institucional.

Ejecucion de campafa:

FASE ESTRATEGIA MENSAJE TACTICA

Invitacion a los | Cena  corporativa | Entrega de
directivos de los|para conocer a |invitacion a las 8
hospitales y personas | Restrepo Comercial. | personas
encargadas de | 30 afios nos avalan. | representantes por
compras publicas a hospital.

una cena corporativa.




Pieza visual:

Eula coordialmente invitada

Cena Corporativa

20h00 horas

Esperamos pi [

Cor ol clyefivn e connere y poder establea

—

hcon su presencia
R relacion laboral
con usted y su empresa.

Por favor confirmar su
asistancial al 2462868

FASE ESTRATEGIA MENSAJE

TACTICA

Exponer las | Restrepo

cualidades y calidad | Comercial 30 afios
de los productos que | por el bienestar de

maneja la empresa | los ecuatorianos.

dentro de la empresa. | Protocolos que
maneja Restrepo
Comercial como

organizacion.

<
=
=
<
=
o
O
LL
<

Salon privado en
ZAO para
proyectar el video
institucional y el
catalogo de
productos que se
manejan en

Restrepo

Comercial
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Pieza visual:

FASE ESTRATEGIA MENSAJE TACTICA

Generar cercania y | Agradecimiento Entrega de desayuno
notoriedad dentro de | por la asistencia a | brandeado con el logo
los hospitales para | la cena | de Restrepo Comercial
ser tomados en | corporativa. con tarjeta de
cuenta en el portal | 30 afios en el | agradecimiento y datos

de compras | mercado de la compafiia.

RECORDACION

publicas. ecuatoriano.

Pieza visual:

Agradecemos su asistencia el
dia de ayer a la Cona Corporativa
Esperamos sagulr an contacto

| —
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Presupuesto:
Articulo Cantidad Precio
Impresion de invitaciones | 8 $6
Impresion  tarjeta de | 8 $6

agradecimiento

Impresioén de stickers 8 $8

Contratacion de salén |8 $ 300
privado en ZAO con menu

para cada persona.

Desayuno y envio de |8 $130
desayuno personalizado a

cada asistente.

Total: $ 450

Presupuesto final.

oA | coso

CAMPARA (30 ANOS ACLARANDO VIDAS) $520
CAMPARNA (30 ANOS CONTRIBUYENDO A TU IMAGEN) $40

CAMPARNA (30 ANOS A TU LADO) $172
CAMPARNA (30 ANOS GENERANDO BIENESTAR) $980
CAMPANA (30 ANOS POR LA SALUD EN ECUADOR) $ 450
IMPLEMENTACION Y GESTION DE CAMPANAS $350
TOTAL $2512

Tabla 16. Presupuesto final Camparas Externas.



Cronograma de implementacion.

Campatia "30 aios aclarando vidas"
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Campaiia "30 aiios contribuyendo a tu imagen"

Campaiia "30 aiios a tu lado"

Campafia "30 aiios generando bienestar"

Campatia "30 aiios por la salud en Ecuador"

IFASE EXPECTATIVA

IFASE INFORMATIVA

[FASE DE RECORDACION

Tabla 17. Cronograma de implementacion.

Seguimiento y medicion.

Como mencionamos en un principio es importante el seguimiento que se brinde

a cada campafa desde su inicio hasta su conclusion, principalmente se medira en

retorno de la inversion prestada, nuevos clientes generados por estas estrategias,

generacion de base de datos de potenciales clientes.

Con respecto al programa con la comunidad, se medira con la asistencia de alumnos

al workshop. Nuestro publico en hospitales, se podra medir con la incorporacion de

nuevos contratos con los hospitales publicos.

Guia de medios.

OlARIO TIPO DE MEDIO  SECCION PERSONA DE CONTACTO CARGO MAIL

Dianio Metro Prenss Ewrita Selud Chentidn Lierens Director &

Rewsta Estlo Jrensa Esonta Salud Karla Vega Marketing =
Revista Mariela Sahud Tatiana Campuzanc Coordinadora Genera o

Nam Magazne Belleza Cristing Guerrero Directora 0995800232/ 02 253 3410
Revnsta Semana 3eileza Kanna Ofvera Eecutiva de Ventas 2507424 J 1555251 =

. - - .

Rado Sonorama Radwo Salud Dr. Marco Albugs Coordinador 3332971 sS4

fado Platinum Radio Salud Maria Augusta Cueva Directora Noticias 2508301 e

Ecuador TV v Salud Rodrigo Valladares Sroductor de noticias 02 3970 800 ext. 1218 . o
RTS v Notoas M3uroo Altamerano B8 TNITT maltamranofirt m. e

Teamalonas v NODCES Humberto Parn hano on 3574444 ot 1850 hoanchanoSteleamarorat com

Tabla 18. Presupuesto final Campafias Externas.
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Conclusiones y recomendaciones.

« Lainformacion que consta en piezas graficas (locacion de los eventos, fechas,

horas) son una referencia presentada para esta propuesta.

« Las campafas se armaron segun el enfoque de los tres valores que Restrepo
Comercial quiere posicionar por sus 30 afios: Calidad, Compromiso e

Innovacion.

« Existe una sintonia entre los objetivos de las campafias a implementar y los

objetivos empresariales de Restrepo Comercial.

» Se recomienda que el total de las campafias se apliquen en un tiempo maximo

de cuatro meses para lograr sincronizacion entre todos los publicos.



159

CONCLUSIONES

Para un trabajo de esta magnitud es indispensable el contar con un respaldo
bibliografico amplio, en donde se analicen los puntos de vista y propuestas de
diferentes autores para formar un criterio propio como profesional en la rama de la
Comunicacion Organizacional y Relaciones Publicas.

En el ambito laboral es importante realizar una investigaciéon profunda del estado
actual de la comunicacion dentro de una empresa, ademas de recopilar informacion
valiosa acerca de las percepciones que se tiene sobre la organizacion en su entorno,
esto nos servira para desarrollar una Auditoria de Comunicacion eficiente y asi
detectar los puntos a mejorar en los publicos internos y externos de una compainia.
Los objetivos empresariales deben estar alineados a los objetivos personales de cada
colaborador en una organizacion, esto servira como motivacion en nuestro personal
y se lograra alcanzar objetivos mutuos que beneficien ambas partes.

Para la implementacion de Campafias de Comunicacién Internas y Globales es
necesario generar una estrategia individual a cada publico que se quiere llegar,
porque no a todos los publicos se les llega de la misma manera, cada uno es un
mundo diferente y es tarea de un profesional saber detectar los canales y mensajes
oportunos para posicionar lo que se requiera.

Todo Plan de Comunicacion necesita tener indicadores para su seguimiento y

validacion después de finalizado el proyecto.
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ANEXO A: REGLAMENTO INTERNO DE TRABAJO
DE RESTREPO COMERCIAL

RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA CIA. LTDA.

Quito: | Guayaquil
Av. Eloy Aifaro N32.543 y Av. Dw Jos Shyris | Av. 9 de Octubre 406 y Cordava est re O
Edificio Nuevolar, Psa 11 | Edificio MU Piso 2, Oficina 1

Tulfs: 2462 868 2466 455 2469 422 | Telfs. 2566 543 2564 493 :
Tolofaw: 2021 531 | Tolatax 2566 493 Comercial

www.restrepocomercial.com.ec REGLAMENTO INTERNO DE TRABAJO

infoldrestrepocomarcial.com ac
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o
Restrepo )

Comercial

RESTREPO COMERCIAL
REGLAMENTO DE SEGURIDAD
Y SALUD EN ELTRABAJO
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REGLAMENTO INTERNO DE TRABAJO
RESTREPO COMERCIAL INTERNADINA CIA. LTDA.

INTRODUCCION

CAPITULO |

Generalidades, Definiciones, Obligatoriedad y Atribuciones

CAPITULO N
Clasificacion del Personal y politica de contratacion

CAPITULO I
De los horarios de trabajo, atrasos y ausencias

CAPITULO IV
Obligaciones de los trabajadores

CAPITULOV
De las Prohibiciones a los trabajadores

CAPITULO VI
Do las Prohibiclones y Obligaciones del Empleador

CAPITULO Vi
Faltas y Sanciones

CAPITULO VIII
De las vacaclones

CAPITULO IX
De las remuneraciones y periodos de pago

CAPITULO X
Garantias y Derechos de los Trabajadores

CAPITULO X1
Examenes médlcos, primeros auxilios, normas de seguridad e higiene del trabajo

CAPITULO XN
Disposiciones Generales
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<) Empleador: La pare que proves un guksto de 1adais 4 e persone Yaics pers
Qe preste un seraoo pevsonal bale 10 dependenca. 3 cambio del pago de uno
TETUTETTON O ST

¢} Owber: Otligatormciad de mmcutar y cumplr Lay taceas mignadss en el Masual de
Funciones.

#| Derecha: farubtad de actuar @0 scwerdo & s deberes y obiigaciones, hocer 0

exigir &f cumplimeento de la Ley.

Asitencia: Concsrrmecis ol centra g trabajo dentro set horano extabiocdo

Inasistencia; Fala S concurmeadia 3l 5200 de trabalo por Susguer Calss

Permive: Aunoncin pntificads 3 pussto de traba)jo

ze >

CAMTAO ¥
CLASINCACION DEL PERSONAL ¥ POLITICA DE CONTRATACION
ARTICULD 30 - CLASSICACION DEL PLASONAL

£ personal de ls smprons s cenfics de s uguerme suners

) Persoral Divective: B3 aguel gee (0nBuce s Ovganizacon y wets & cange e I
tarma de
Bl mnﬂ‘w&mﬂmmmmﬂmmv

de coordnacts pereral v qub carrle s -l o
de (a (mptess.
@ Peronal 1 agganl que & cargo e e o Las tareas.

apatatieas nherentes o gin del regocn mn cade unk Se L dependendias de by

enpresd
o mummm £ ol paescnal due Un terses retaciin
de depandencis dincta con 13 empress prnts serviekes esoechiaom ¢
epordioes on 11 Lom@alin y Seben también shiusrwar las normas detalladas en o
SrEUE (g e

ARTICULO L1 CONTRATY OF TRABAD

Los cortratin te 11aMei0 WYIN ESITR0L § CORCRndrdn recmaramenne wn ciuwbe
tomraciuaie erumerada o o At Bmmnmm-w
duterd ioelica con jwec o dwecck Ia miyma Gus deberk ser
srtusinats cade ver que S12 w2 GMBIGL MERINCE COMUTICITION Gue terd llegar &
- dentry dw loa chaeo Sad ¥ camtio

Porata - un tipes e

m«mummumnmm

n m«mﬁmmhwm
d] Cormaaién a tempo paril; v,
o Todos s demds e las leyes o

ANTICLLD 12 - PERSONAL NUEVD

) ingrwso oe musvon ARESTREPO C CA LTOA e
PacuRatve o Garente Coterdl (0 ASTanalrador delegado o0r #f Memo de scuerds
 law necesidacen e ta smprows. £n (oo oo Que 30 feGuRtE Fenar vacanes se debecd
diigenciar of reqaerimierss en o debacs fermata de requititidn 3 fn de que este sea
#probado por b Gerenca General.
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1] Faltas: Defh . wor o trab ™ torma
wolurcaria © volantarts
il Def Eerares, 0 defectm das por los o

TR WA teres

A} Sanciée: Pura correctine que we sphcs 2 ks por ety

anmL.Cm--Mmehwbmﬁm
al COMERDAL

coma RESTREPD

mummtmumoutwnuum—wm

trahajadones U cbreros se 108 denorminard de L misma forma o indstistamernme.

ARTEULD 2. amwma-mmmm

ntemnas sue regelen s ontre la
O LTOA. repe

STREPO COMERTIAL
Dot el dag. Jorge Hernin Restreps Oupna,

Gerente General de b Compafia v todon s colaboradores ditmeton o Indircton.

ASTIOULD 3. Las actividedin principales de RISTREPO COMIRCIAL INTERANDINA OA

ATEA. 500 todes agueilar descritas en s ohjeto sockal v activised scondamea

ATIOND 4.- La ompresa o of beador esth rege

por wo Gerente Genersl

quitn podrk delegar 4 tegreseniartes wyes pars tralar thdos 08 U e

CONCEIMAn 6 GUE tongan reltackin entre sus trabajadores y L empress

MTONO 5 € objero de este Mo O Trabax ki el

ol esmabiotmianto dn una norme mierna de dacping y tiende 3 ser un medo de
waulibe o sacial y de rabajo cupo benelicho 1o Lampertes luta RESTRE MO COMIRCIAL

INTERANDINA O, LYDA tomo ven ttabalatiores,

ARTICAO 6. Coma queds insicad o

wiemo

tob

Psa 3 formar parte de o e u-a;--

0 que hubiero colobrads con ws ratepadones

ARTICULD 7. Tedot low trabegasores que prestan s senicos 3 RESTREPOD
COMERCIAL WNTERAMDINA CIA LTDA, aul como ol empleader, quadin sujrize ol
del p i alegar e del mismo mo

sy 2 ningin de

ARTICOULO 8- €1 del

0 aphca a todos v cads wno @ low

£ PO C INTERANDENA CIA. LTDA a mivef peovincial v
TSNl en Cada wna de Las s sies guo 100gd ¥ Sue n FUure s emprma pudees
ol
ARTIONO 9. 1 Anedrh wn p

B este Beglamento INemo, B Cada una de s dopande wo s G

Gertarad de s Ewparona, para gue e de inf 2 todo of Quo Wbote es

el anl Mo se entregard un elempier & Cada uno e los trabajadares.

Pars o sdmrisitn de fuevon werd b whetud de
empheo 2 RESTREPO COMEROAL CIA (TDA, O la wpsenis
documnenacdn.

#) Copla do ls tédels de dudaconis

cadds proce eectorel.
d] Cop de low Miuon que scrediien lod estudon refiordos en s hok de vida
€ Cervficados dn traap, indiando Sempo de permanescas y pueits de 1o
1 Certificasos de honotatelidsd.
[
L

Partids de Angal um stredte unidn de hecha
Paridas de racimbenn de W Njos

| Tigo de sengw v pans cade
uﬂtm«n--lhmrh-hv-—
commtuchonales del tratveador;

Il Camé e Dicapacidad ol Qundo o cuso il
lo requsera

Sen £ v dokns e

los Iwu Mmmhmm

! serd o nrreral

:ummuwumvmuvm—m

11- On contorodad con lo sue o Codgo def Trabup en w
wthowls 42 rumeral 7 o personal Admistrative sugrado pars o efecto, llevers o
gt & s Iabapdores s que comsten sodos los datos rvacionedos con o
go o mabal que fecha de lane de coetrato, doeviabo,
remunenackin, fecha Oe Ingrese y OF siida, curves realizadin, smoestaciones y
mdtas.

ANTICULO 34 BESTREPD COMERCIAL INTERANCINA CA. LTDA considerard como

cuerpa tngal y en coslcusers de las tnstalaciones n donde eé prstando o 2 futre
Frescate wracios de ¥ venics o0 cusk chudad en donde terga o s

AATICULO 15~ Todos los Srabajacores Que ngresen 4 trabalst en ALSTRERO
COMERCAL WTERANDIMA CWA LTUA s ascepodn: deberdn firmar ol respective
CONRIAE fe Srabajo Frevo U INgreso 3 by ermpresa Claigeter 060 docUmento Gum s
elatondo yia wecho par dant o Lgachn latorsl wgire
s lu errpresa.

MNCULD 18 Mrevio ¢ s mgrese como babiidir de AESTREPO COMERDAL
INTERANDINA CIA (LTOA s aigirarsies debarin cuenply con los suisries resusitos



-1 o goce de lon & de
= Sev meyor de 10 whox
= Wetet 1o ape o unpr en on sremo

MTEIRD 17~ Tedo traseadur que ingrese 4 RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA
QA LTDA por rmera voL con uUn contrao indefnido, estard » proeba por 50 dles, de
acverds & lo sxtablati®s es wl At 15 def Cofigo el Trabaje, Bempo en o cusl
Cualquiers de 15 dos partes ko padrd dar por terminado Mharemests wn ener cue
pogar rmdermnsicacidn de ningung dase.

ARTICULO 18- Le determinacide 0 asigracion de tratajo, ‘orma 0 lugar on que
Meoterk cade trabajedcr, guederd o oitwis enchasteo dal Gedents Generd de
tmmmxmmmtmpnbmum L
el & d ded, v theriomn,

Y P oo cambior al dentro de su eapeciaizacon un
QU w0 comBituye denpido Dlempestive, sMrere y tuande hayen coovesds por
#5710 0 comte an ol Contrato de Trabajo

o esntira wn ls empeess s contratacon verbal de trabujo por lo gue siogens persoca
serd dela 1O hutiere suacrito of respective
contrata de trabups y of Miimo w snceesine reghls sdo et

CAMTLAO &
DF LOS MORARIOS OF TRABAID, AUSENCIAS ¥ ATRASOS

ARTICULO 19 Do contarmdad con las di feguies L jomada cefinarla de
WBoor sard de acho horas dlas ¥ N0 PIAra SEPerar tay cusrents Rorm wmanale y

ARTICULO JO - En e S tequennie, y Or gue b0 custprle con lo estabioods w b

legislacitn, ummdmuwiwmww
S0 Wrabwo en horss revia o del

mw-xm« N -y b o-l- No

hovas mq-mn.tqdum
mwmwuhw—uﬂud | ¥ o para
COMpeniar Arases sor neghigenta

Todas los rateadores de B empresa, deberan cumphr con =l herano mtatiecido
scaptach cuslguier modficacidn que e bicere en o o ¥ que tengs s aprebackin
e 13 Direccion Regiona! del Trabajo, #n atencidn a s necevddade do I Erpress,

ARTIOULD 31~ Para que W harm e
mmmumnunmmhmﬁmmmvud
0 reabon & - -

m«um-mmnmbmndmﬂﬂ
Cadgo del Trabajo
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ARTICLAO 22.- Cuando i enpieadn debs scumtarve de wu lugar de trabajo, deterd

comuncardo con 48 honn de aniopacitn & tants del formano ebborado cees vl

mummwwumawm &7 anns
108, pes médicon, tramites legales.

kmmwmuwm e deberin pomsetar los
pert on s 24 horas 2\ aunenciy Mo
nmvmwmvnmﬁwummnmmnm

ARTLNG 23~ ﬁmhmmtumeu’Mﬂne!pm«
tabuo; e * 0, e0 no wpnifes que Gl
mmmmawnmmammum
estipuladas en o Art. 192 @0 Cooigo del Trabaje.

ARTIOUNLO 14 B cumphimiomo del horario de entrads ws obligatonn pers 20305 s

abaiedores de AESTREPD COMERCIIAL INTERANDINA TIA, LTDA, cbservands ks

spuienes pasos

& Megherar w entrads en el dstema de conrol que martergs ks smpresa previa 4 ls
oy luegs de |a fnalizacian de cada jormads &0 abiuje.

b € que un 1raboEar no Tegate su Ingreso mplica que o e conuiderng ese

1emee pars compivtar of 10tal de Dempo di 1ratao en (3 semana

ARTIOULO 35, L
. umnhmanummam&wn
sempre los \pion dle juttichs @ guald

b Las sascionm por alrasds serdn por et 20 por s
¥ o S liguete le ndmna messual
DE LAS AUSENCIAS AL TRABAIO

ARTICULD 26 Ex obligacidn de todes v cada une de o5 trabopdores solictar be
Jestificackin de 9s svsenclss of trabajo ante el Gererde General o Gersite de
Oizer scioms y POALEAOANMENTE 0ADEZAr 10001 103 documanson de soporte: Fermisa de

por al iefe dos médieos, Partdas de defuncion
Al responiabie e W Rgudacidn de nimisa en B empresy.

Todas las faltas @ ausencias 3l trabajo deber ser antw wl lwle
wpetior primers v luagt aste of Gerente de Operacionss minme dentro de las 4N
horas siguientes a la falta © pusencia,

ARTICULD 27.- Som causys seficsentme para funt:ficer une (ata las siguiomtes.

L con of certi midicn del #35 u oA
muwﬂmﬂlammtww 0 ete case; el contificads serd




dedidamente walado por & Espensario médico del 1IESS dentro de los tres dias
pasteriores

2 Calamicad domeé debid: probada hasta por tres das laborables
{hecho imilado o caso fortuito o fukres mayor tales coma, lelecrmanto de
un tamilar intime como, Conyugue, Mos, padres, suegros, hermanaosh

3 umawvaunIMﬂamoamlumomm

asuntos personales o o
4 mmmucu‘ewnmp
5 las por vl ablecidas en el
Art 152 delCT
CAPITULO IV
OBUGACIONES D LOS TRABAJADORES

ARTICULO 28 - Es obligacidn de todos hos trabajedores el cumplir con exactitud y

todas bs disp el Art 45 cel Cadigo del Trabajo asi como todas y cada
mala&mdﬁuwhm :hme«mdnnmmm

oma disculps pace su

amicutozs Toﬁshsodenuhdnwhmmwm*b

L an de la emp & et das por los trabajadoves, sin pesjuicio, de
que puedan f flar reparos en forma y % de b
drcipbra
ARTICURO 30 - bﬂhuﬁndew‘mhtvﬂﬁmdwvmmm-n
wdo o que lenga que ver con el v s
condiciones de trabajo.

ARTICULO 31 Todo el | estd oblgado a ob ¥ cumghir estrictamente con

105 horarios de entrads v e salida del trabajo, anl como ios fados pack almentacion,
descanio o refrigedio.

ARTIOULO 32 Rewll e darfa, (vies de trabafo, y demds
implemontos o pertenencias de la empresa gue estén a su cargo cwando lo depongas
un supence jerdrquico

Ammo LLE lsmde!odosb"mdmmmm&

todoes o eg u otros objetos de trabajo que se les

hrabi parael do o weho de s funcs
ARTICULO 34- E5 obligacion def trabajad ica o su inmediato superior cuando los
¥ herraems # 5u cargo sufr daho, ademis deberd su Area
de trabaj en buonas { e 2 los da blecdos por

RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA CIA, LTDA caso contrario, ef incumplimiento de
este erticulo serk considerada como ineptitud manifesta del trabajador y por tanto
faMa grave.
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ARTICMO 35 mmw:;nlumn:wmmvmmmdduno
blenes ce b empresa, son alyp ables de toda perdida,
faltanto © detarioro de 05 birnes © foncos bajo su custocka y responsablisad
RESTREPO COMERDAL INTERANUINA CIA, LTDA se reserva ¢f derecho de acude & las
cciones Gviles O penaies en ol Catd de Gue wWa Necesano

ARTICULD 16 - Fs oblgacion de todas fos trabajad C i a la emp los
Wmmmlulmqunbtm egados para & ad o fo de
sus funch v, prodh utidey de oficing) ol octultar este hecho

vhmmoammmmmqummm_hhmm

ARTYCULD 37 Todos y cada uno de los trabsjack estdn prohibidos de readaar
actrvidades que puedan poner en pelgro su propia seguridad, la de sus compaderos, s
d!mjduo"mlwmmhm;ﬂmcmw
INTERANDINA CIA. LTDA razdn por la cual, en caso de incumplimiento deberd
responder a lavor de RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA CIA. LTDA por ios dafas
materiales que ocasonare.

ARTICULO 38.- Es obligacidn de todos s tradajadores fa wtiiracdn de tos wnwformes
de trabajo e Impiementos de seguridad e Figiene proporcionados por RESTREPO

COMERCAL INTERANDINA CIA LTDA, of de esta dsposicion se

como falta grave.

ARTICULO 39 Actualizar ef registro de informacsan p d en el drea Ad

aando vea necesarko; cambio del estado civil, i de los hjos, de
algin tamilar que se dere Coomo CaTRa, bios

ARTICULD 40.- Sujetarse y cumplr con las medidas de prevencon de nesgos del
trabajo dictados por ef IE5S 0 of Ministerio del Tratujo.

ARTICULO 41~ Guardar b los L o s o
it Onadas Grecta o inds con sus ¥ tareas.

ARTICULD 42.- Brindae en todo momerto un trao amabie y cordiadl » los chentes
¥ dela

ARTICULD 43.- Bmahmmwmumm«n’nb&whmdﬁb
npresa tendrd las sig
deﬁmanmmmw
- Mvamwmnmxm«hhmnvmmmtﬂa&
- Mumnhmozu do cuall
en que se [ s, directa o indi ¥ que s hubiere causade
con o vehiculo propiedad de la empresa.

-hmﬁMathwowmu
d , s dado » al vehiculo v a terceros seran de exclusiva




dnl
autandad compntente.

pre que esté debidamente comprobado por

CAPITURO V
PROHIBICIONES A LOS TRABAIADORES

ARTROULO 44 Las grohit que. se en este articulo tieen como
objetive velar por of buen de los 32 o la wi como ef
mmmau«nmmamaummwhm

y aphcable a todos ios trabieg e RESTRLPO COMERCIAL INTERANDINA
CIA. LTDA y som adicionslus # o gue blece el Art. 46 del Codgo ded Trabaje v
aquelias detorminades por la ley

S convidersn las siguientes:

mmu.»w»mamumm
No a =1 cumedo fule & s

Mbuwwmm-mwmmhwuk
mﬁom

Iy dos en la del lugar, les y otros
Mpﬂadm
3 mm-wm-mmhmedm
4 w LR los de 0 cusiauier otro en
Nitwacion persanyl.
5 Evodr tarcasy lid por din

6. Demorar inustificadaments b setrada & sy puesto de tratajo luego de los

rocesos.

7. Permanecer en el interior de |2 empresa fuen de & jornada rormad de trabajo

s auteritacion o justificacion para efio.

. Descindo en el trabajo, del que nesulte desgerdicio de material o tempo fado

oMo MExmo admisible.

2 Noregstrar s asistenca e ol sistema indicado para ef efocto

10, Ofensin ¢ irrespeto en o trato con los compateros.

11 Nonk asu jefe d especto de kos def e W otros
odela de parn ewar ol trasajo,

12, Dejor desordenado 0 Suckd su puesto de trabsjo of terminar ba jornada,

13, Mo dar un buen use 3 Les instalaciones de Vestidores y de Aseo del personal.

ARTICULO 46 - FALTAS GRAVES: Se consideran come faltay graves:

L Lad frontal o disimudacd » dn de la

2. La negligencia en wl trabajo que afecte gravemente la bueea marcha ded mismo
wmmmw

! La impr en las op i nego de - para &l o
mmmamnamﬂmhlnm-um“
debidamente comprobado, pedrd ser comidenada como fakhta my grave.

7. La embraguer habitual, dentro o fuera de la Empresa, y of fumae dortro de las
INS1Edacones en Areas no permitidas.

S La condutta mmordl o dalcsa dentro de cuslquier < doncia de |a
Emgresa, v, aun fuera de efa, cuando pueds teewr repercusiones en & buen nombre
de la Empresa o s& hallare portando unit o Insignia de la emp!

Ll Incurri un actas de Acoso Laboral, Sexus! o de cusalquier ora indale.

10,  Introduchk en o reonto de trabajo: babid Al droges ¥
pskcotropces, armas, pornografia, de tipo subversvo 0 ala
weguridad del Estado.

11. &l fravde, desl d, wbuso de confl an las g dacas, o

1obo, & harto tanto @ sus compahieras de trabajo como # 1 EM@resa 0 3 cuaiquier
persona, dentro de las dependencies de % Compaiila o durante actas de servico en
cualguier lugar que deberd estar debidamonte comprobado.

12, Hater- desap inutilizar, o © tausar vol; desperfecios
on materias primas, Utdes, herr ip lackones, edificios, eneres v
do ol o buir a ello por neglgenca u an que deberd

'

wstér dobidamente comprobado,

13, Ser declarado culpable de robo, estafa, hurto o mahwersacion comesidos fuera

de |a Empresa, 0 de cualquier otro crimen o delito penado en las leyes de @ Nacidn.

14 mmmmmwu-umamp

15, Violer el secreto de s, datos, tenicas do ventas,
b u otras que pe % Empe

16.  Dedicarse & . que impl 0 la Emnpr

17, Caaswe acodentes graves, por neghgencia o imprudencia gue deberd estar

detudamente comprobado.

18, Dedicarse a hacer pedstamas con Lsura entre of personal de ls Empresa

ARTICULD 48 - Los trabajodores tienen he a ser hados por s Mefe Ji

¥ por Ia diveccién de la Empresa, en sus recl ’ o it

laclonadas con los asuntos de trabajo.

ARTICULO 49 - Los reclamos, peticones o fins dederdn sor o dos arte of
ylo G Ammamommm

n particular de acuerdo con la ley y el buen sentido comie.

CAPITULO VI

DE LAS PROHIBICIONES ¥ OSUGACIONES DEL EMPLEADOR

ARTICULO %0.- Son obligaciones del ermgieador las das en of Art. 47 del Codigo
dei Trabajo.
ARTICULO S1.- Son prohibi del leador las blecidas en ol A, 44 del

Codigo del. Trabajo.
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a4 Realizar cuntro de by imstalaciones de la empresa, aungue sea fuars do |y

jornada de trabisis y sin a00s P leando o no para sl

sus materales 0 nstalationes.

5 Mdmvh pleza de los ¥ ¥ no dar osenta
di @ ks dufy Qe on los miamos se observen.

l W'amtmdnﬁ*ﬁlﬂMcomwan
regatarse ontre .

7. Avandonar o lugar de trabago antes de finalizar [a jormads labaral sin mtorizacion
provia.

| Acegttar ob de & wnbide Gue tengan relackdn econdmica con
& emgresa y que pudera onficto de i
3 da palatray . o
0 Mmlnimdnr&ah. wo-‘r el
P 40 Qo0 pr 6
1 e de h © Mo de dad en of srcicio del cargo.
32. Uiktar egupos y heramientas que no se hallen en perfectn estade de
blendo du estin
13 Lamala o dul equipo ink I de softy -t previe
dl resp ble, que pudion generar problemas con ls
fed informiticn de & empress.
4 Feiter de palabeo w obra o los wwbordinados o emplesr los groseros
o diriprse 2 s o v.‘

Incumgtir d para evita
mV.nmwnM|anndm
16 Cualgcien ot gue pueds e de amp similar @ las
¥ que constituyen indacpling, falta de probidad, ob i o
17 Mudmnmbmooummw
M. Acceder 3 pigeas de L] por fa empress y hacer uso
Iindebido de exte recurso.
19 durmiendo en las dep de la N s pueto de
trahajo o en cero diferente

ARTICULO a7 - FALTAS MUY GRAVES: S0 convidersn faltas sy graves
1 Faisificar los datos en la documentacidn exigids para ser contratado por la

[mpresa.
L Modificar o camblar por progea cuenta del trab, los © disposith
de pr ¥ wyuridad de Ig indole, sin la mnorizacdn oportuna de b
Empross
18 Murtar objetos @ lon subord = oa
fa Empresa que debord estar debidamente comprobado,
4 Sacar © inmtentar et frmod 0 equpos de
empresa,
5 Pratecder hacer pasar como dies oo wl tratujo b wrodudidas fuera
de bs mstalaciones de £ emgresa y sin hallaese en scto de sarvicio.
6. Colabx directa o ind ol de cualguer orgen o delito
tipficado en wl Cédigo Pensl, omhmquﬂmfmw*m
Rave on aste Regh = caldad de oo o

capmo Vil

FALTAS Y SANCIONES

ARTICULD 52.- FALTAS:

Las faltas para efectos de este Reglamento se clasfican en:
a)leves,

biGraves, y,

c}Muy Graves.

ARTICULT 53.- SANCIONES:

usumwh:mmlmsurhmw
1. 6o vertal por pri oL

.

A e escrits por da wer.
' 4 Munhamdu:luﬂﬂwdmdebmmwmwwaum
4, Cunrtn ves w10 bueno

mmwtﬂuvmymk\uumu segan of caso y reinddenca.
1 e Qscrita por pri vez;

2. Muta de dez (10 por clento de la remuseidon poe segunda vz,

3 Tercers s visto bueno

Las sanciones por faltas muy graves, serdn las siguentes
1. Sancidn de hasta el diez (10} por dento de ls remunerscion,

2 Solotud de Visto Bueno ante el dnpector de Trabajo de s respectiva

parisdiocidn,
'ﬂumunﬂmnnumm ¢ del ¥ A prostis en
o Tramit vio
56lo la G podra susponder Bs sanch o fas, segun el caso.
CAPTULO VIl
DF LAS VACACIONES
ARTICULD 54.- Ademas de los dos dias blecidos como de o

Mumdomdmmdendmumomluduhm

determinadas en el Art. 65 dul Codigo del Trabajo.

ARTICULD S5~ A partr de cada afio cumplido de trabajo todos los trabajadores
gorarin de su derecho de les pagadas que son de guinde dias

ininteerumpicas,

ARTICULO 56.- La efeccion emtre los dias adiconales por antigledad & los que tienan
derecho los trabajadores que hubleren prestado sus servicios por mas de cinco afios en
RESTREPC COMERCIAL INTERANDINA CIA. LTDA de acuerdo a los dispuesto en ef A



€9 del Codigo dal Trabajo, serd facultad de la ol pagwries #n dinero o en dias
sdicionales de conformidad con el Ast. mummoun IEMPre y Caando w e
wgue con ridad 3l trabapdor y este de 4

ARTICULO 57+ La deter @0 kn periodos en los que los trabajadones gorarie
de sus vacaciones anusles, serd aprobads por |2 empresa de acuerdo » o que
establece el Art, 73 del  Codigo del Traajo, #f mismo gque serd comunicado a caca
uno de los trabajadares.

ARTICULD S8 La empresa se reserva b facultad de regar 135 vacaciones anuakes de
cualquier trabajacer de yoserdo 8 lo que depone of At 74 del Codigo del Trabajo, s el
barjador restiza fu de o U de dfich Asl mismo ol
b podrd dat s d segun o di on ol Art. 75 del mismo
Cicigo, pars o cusl deberd hacer su peticidn per wicrito & ls Gerencia

CAPITULD IX
DE LAS REMUNERACIONES ¥ PERIODOS DE PAGO

ARTICULD 59.- RESTREPO COMERTIAL INTERANDINA O LTDA reconoterd y pagard 2
sus trab a en ol de trabajo 0 & que s=
SCUMNTE vigente por la empresa v que no podrd ser inferior o establecido por ef
Ministerio del Trabaio a traves 3¢ l0s mininas sectoriles,

ARTICULO 60 - D 2 fas modal eslablecide por b empresa ¥ aceptadas
por cada unc de ics rabajadernss s pagard un anticipo de quincena y s liquiderd los
valores cormespondientes s sus remuneraciones 3 fies de mes en donde se realizard bos
de corr d - o, e 007

ARTICULO 61.- $i un trabajador no estuviere conforme com b liquidacioe de su
podra p W ante el I, dentro de los 3O
dias subsigidontes sl paga. = no ko hoere la emoresa sepandri que ha sido aceptada

Endmbuhmmmnqankum*wmm‘tl
wwificarks y rectficor en forma data dendo a4 ol | “
este particular

ARTICULO. 62~ Todo trabajador, al momwnta de recbir su remuneracién, esth
ouwo.mmakubsmwhmmm-mm
etc; y bir o rol de pagos o recibo correspondiente.

CAPITULO X
GARANTIAS ¥ DERECHOS DF LOS TRABAIADORES

ARTICULD 63.- u Empresa asegura @ todes y cada uno de sus trabajaceees lis
¥ o blecidos en ef Cédigo del Trabajo y ademis lis siginertes.

Dar un trato ¥ respet, acorde 3 su d ¥ L
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= Dar urw soluckim justs o los requer e los rabajad ¥ &n G0 de mo
poder atender tales requenimientos se dacd de gusl forma ura explicackdn
razonada

- Todos los trabsjodores tendran @ 0pcidn de presester gues formales 3 s
mmau:mwnvawnwom

Todos ks trabasd opor N promaciones y
asrensos,
A todo trabajadior so b pr 3 los wstr uthes, materialos y mwdion

Necosarios pars que poeda cumplir de manera adecuada y segura con las funocnes
espe-ificas para las que foe cortratada

CAMTULO XI
EXAMENES MEDICOS, PRIMEROS AUXILIOS, NORMAS DE SEGURIDAD £
HIGIENE DEL TRABAIO

ARTICULO. &4.- Todos los tratjadores ce RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA O,
LTDA deberdn cumplr con s normas e seguridad industrial e higene det trabajo que
determinan Ls leyes y rogl tanto del A del Trabajo como det £S5, usi
ome agusBas que dictare ks empresa

ARTICULO 65.- Es obligacian de todos ks trobajadores de RESTREPO COMERCIAL
INTERANDINA CA. LTDA se 3 jos oxd idicen y de Laboratorio que la
compahis estime convenientes a fin de cumplit <on el grograma preventivo de Salud y
Sepxidad siempre que no aterte tontra ki Integridid, privacided v garantis
constitucionses del trabajador,

ARTICUAO 66 - T el cono de que 2igon trabajador padecers de Mgunas enfermedad
ontagioss que adecte su capacidad en ol rabio y pudiere causar contagio a otros
trabajadores dederd dar & corocer su estado de salud a la empresa a fin de gue
toenen s medidas mas acertadas,

ARTICULD 67 - Aqueflos mbqudoves que por 3 labor que desempedan deben wiiluar
&9 (Equipo d= Pro 2 1], estin obdi a hacedo, y todes en general
tionen la obligacion de cumply con les medidas hmnsynmmmamw
diel trabigo dctadss por o ILSS y por 1o empresa.

Su las

ARTICULD 68.- Los tabidadores de RESTREPO coumu INTERANDINA CA. LTDA
deberin turmglir com los pe de C dicados para cada puesto de
mhqh, los mismos que mnnuun la 'mridd de los trabajacores. Sclo aguelos

dobid podran ar la ikl © bieres de
RESTREPD CW(ICIN. INTERANDINA CIA LTDA

ARTICULO 60 - Se entienden Incorparadas y forman garte de este reglamento Interno
a3 normas que sobre pravencidn de rigagos del trabajo que dicta el cOdigo d tratajo
vigende &5 como « reglamento de separidad € hegiene del trabaje expedido por o IESS
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y el propio reglamento que sobre este particular dictard RESTREPO COMERCIAL
INTERANDINA CIA. LTDA.

ARTICULO 70.- RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA CIA. LTDA dispondrd de un
batiquin de primeros auxilios en sitios estratégicos los mismos que servirdn en casos
de emergencia y contendrédn los insumos médicos necesarios y permitidos.

En caso de accidente grave el trabajador sera trasladado al hospital del IESS, o
institucion privada en la ciudad de trabajo, debiendo |a empresa reportar el accidente
dentro de las 24 horas subsiguientes a Ia unidad de riesgos del trabajo del IESS.

ARTICULO 71.- El d4rea Administrativa llevard un registro de reporte de incidentes y
accidentes con Indicacién precisa de las circunstancias en que ocurrié el mismo, la
fecha, la hora, sector, nombre de los trabajadores presenciales si los hubiere y todo
aquel dato que pudiere aclarar el accidente,

CAPITULO XII
DISPOSICIONES GENERALES

ARTICULO 72.- Cualquier omision en el presente reglamento sujetara su actuar a lo
estipulado en el Codigo de trabajo Vigente

ARTICULO 73.- El desconocimiento de las normas contenidas en este reglamento
interno de trabajo no excusa ni a los trabajadores ni @ RESTREPO COMERCIAL
INTERANDINA CIA. LTDA respecto a las multas y sanciones sobre las prohibiciones y
faltas.

ARTICULO 74.- FI presente reglamento interno de trabajo entrara en vigencia a partir
de la fecha de aprobacion por la Direccion Regional de Trabajo y el mismo que podra
ser reformado en cualquier momento por la empresa.

ARTICULO 75.- El Reglamento Interno de Trabajo se pendrd a conocimiento del
trabajador tal y como lo indica el Art. 64 del Cédigo del Trabajo.

JOGE HERNAN RESTREPO OSPINA
GERENTE GENERAL
RESTREPO COMERCIAL INTERANDINA CIA. LTDA
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ANEXO B: FICHERO DE HERRAMIENTAS DE

RESTREPO COMERCIAL
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