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RESUMEN

Este proyecto tiene un enfoque de comunicacion organizacional. Por lo tanto, su contenido se
basa en investigaciones y conceptos a los cuales la comunicacion ha dado lugar y en cémo
cada vez ésta es mas compleja y mas necesaria para lograr posicionamiento de marca en las
organizaciones, lo cual esta relacionado con la calidad de relacién que existe entre las marcas
y sus publicos internos y publicos externos.

Adicionalmente, el proyecto incluye la creacion de la agencia de comunicacion ““VIRAL:
Damos de qué hablar’’, y tres respectivos procesos de gestion comunicacional estratégica:
Auditoria de comunicacion, campafias internas y campafia global, que refuercen imagen

institucional y comercial de la empresa VYT Indumentaria Médica.



ABSTRACT

This project’s approach has to do with organizational communication. Therefore, its content
is based on a communication research and concepts. These lead to realize communication
nowadays is increasingly complex but necessary to reach brand positioning, which is related
with the quality of relationships between organizations and their stakeholders, both internal
and external.

In addition, the project includes the creation of the communication agency ‘‘VIRAL: Damos
de qué hablar’’ and communication management strategies for the company ““VYT
Indumentaria Médica’’. It consisted in three respective processes: communication audit,

internal campaigns, and a global campaign to enhance institutional and commercial image.
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MARCO TEORICO

La Comunicacion

La comunicacion, con el fin de transmitir un mensaje deseado, es considerada
como el resultado de dos actividades complementarias, emision y recepcion de
mensajes, a través de un proceso, en el que sus componentes se conectan porque deben
interaccionar para influir uno sobre el otro y para que, como producto de este proceso,
se genere un contenido, la informacion final.

Hay varios modelos de comunicacion y sus elementos, desde el modelo basico
propuesto por Aristoteles, en la Retorica, construido el por tres elementos: orador,
discurso y auditorio hasta otros modelos mas desarrollados como el de K. Berlo, en el
que cuyos componentes de la comunicacion son: la fuente de la comunicacion,
codificador, mensaje, canal, decodificador y el receptor de la comunicacion. (Mora,
1999)

El hombre cumple las funcion de transmitir y ser receptor de mensajes a la vez,
decodificando mensajes que éste mismo codifica al hacer una retroalimentacion de este

proceso de comunicacion.
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Por lo tanto, son cinco los elementos esenciales del proceso de comunicacion y
cumplen una funcion en orden respectiva. Primero, la fuente es la persona que esta
hablando y transmitiendo un mensaje. Segundo, el transmisor es el mecanismo del
habla humana que, a través del canal, que viene a ser el tercer elemento, se conecta con
los oidos de quien lo estd escuchando hablar.

El canal de comunicacion se clasifica en transmision propiamente dicha con
mensajes visuales y sonoros corrientes, teléfono y telégrafo. Y, los de grabacion se
refiere a signos impresos, discos y fotografias. Asi mismo, los canales
comunicacionales pueden ser naturales y sensoriales, o artificiales y técnicos.
(Fernandez & Dahnke)

Como cuarto elemento esté el receptor de la informacion, el oido de la persona
que esta recibiendo informacién y el proceso finaliza con el quinto elemento, destino,
que finaliza el proceso de comunicarse con el otro cuando la informacion se procesa en
el sistema nervioso de escucha.

Por otro lado, en cuanto a los mensajes, estos pueden ser de dos tipos. El
mensaje siempre s6lo hace uso de un canal para la interpretacion de un mensaje.

Al contrario, el mensaje compuesto se caracteriza por transmitir varios tipos de
informacion al mismo tiempo que complementa el contenido y lo refuerza. Un claro
ejemplo de ello puede ser el mirar las noticias por la television o escuchar la radio.

En el analisis del contenido que, como receptor hemos podido percibir,
influyen los signos materiales como los sonidos o el material tipografico, simbolos

verbales. Adicionalmente, los significados del mensaje son complejos partiendo del
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hecho de que cada persona tiene percepciones diferentes. Es decir, los signos
percibidos tienen diferentes significados para cada individuo.

Entonces, el receptor para interpretar un signo producido por el emisor o
comunicador, debe ser capaz de hacer una seleccion entre estimulos fisicos
interpretables.

Por ello, el significado denotativo hace referencia a un significado comun de
diccionario que, por lo tanto, serd de igual significado para todos los que hagan uso de
un diccionario. En cambio, el significado connotativo hace referencia a un significado
emocional, que claramente va a ser un factor variable entre las personas dependiendo
de un contexto y del tiempo real de tal contexto.

Para finalizar esta seccion, en cuanto a intenciéon de comunicacion, un mensaje
puede ser o metaforico e involuntario, o puede ser un mensaje de comunicacion
voluntaria.

Comunicacién Organizacional

La comunicacion organizacional es un eje transversal que atraviesa todo
proceso y area de la empresa. Es el sistema nervioso central de la organizacion ya que
sOlo esta permite que la misma funcione. Sin embargo, lo que hoy en dia se busca es
contar con una comunicacion mucho mas interactiva y multidireccional. Para ello,
mencionaré y explicaré lo que es la comunicacion corporativa, sus caracteristicas
esenciales y el maximo organismo que se encarga de que su manejo sea efectivo en las

empresas.
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La Comunicacion Corporativa tiene que ser dindmica, planificada y concreta,
constituyéndose en una herramienta de direccion u orientacion sinérgica, basada en
una retroalimentacion constante. (Escobar, 2013) Entonces, la comunicacion recae
influencia en los resultados positivos o negativos de la empresa tanto en imagen como
en productividad. Es decir, no sélo se refiere exclusivamente a los mensajes cuyo
objeto obvio es comunicar, sino a diversos estimulos que actian como tales en el
discurso de la empresa, es decir, los mensajes, actos y hechos. (Costa, 2005)

Esta depende en su totalidad del manejo y efectividad de la interaccion
comunicacional dentro de la empresa, entre sus miembros, y de la interaccion con sus
publicos externos como los medios o los clientes. Para ello, se hace hincapié en que los
principales comunicadores organizacionales son las 4reas de Directorio, RR.HH y
Marketing y lo que los mismos comunican se basa en parametros de equilibrio de
interés del publico al cual comunican y los intereses del que comunica, la empresa en
si.

El contar con una buena comunicacion dentro de una empresa no equivale a la
obtencion de las mejores herramientas o medios para comunicar sino en saberlas usar y
en conocer cuales funcionan mejor para una comunicacion institucional y comercial.
Ademas, se necesita de continua actualizacion de informacion que no sea repetitiva y
que siempre capte el interés del receptor de esa informacion, de los distintos publicos.

Otro factor a tomar en cuenta es que se debe dar a conocer s6lo noticias y
contenido netamente informativo, y tratar de realmente llegar al target deseado con

ello. Incluso, la posibilidad de crear canales directos de comunicacion, especialmente
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para tratar casos de inconformidades, es una forma muy 1til de controlar la
comunicacion entre empresa y publicos de una forma mas eficiente, personal, y
efectiva siendo mas precavidos en conservar una buena imagen corporativa.

Ademas, cabe recalcar que la comunicacion organizacional debe ser cautelosa y
muy concreta ya que si bien de esta no depende la percepcion total que su publico
tenga de la misma, se puede trabajar en ello con s6lo manejarla bien desde adentro de
la organizacion, lo cual no es un proceso facil e implica varios procesos que giran en
torno a una comunicacion eficiente.

Existen diferentes maneras de comunicar con sus respectivos elementos. Por
ejemplo, una comunicacion directa se da cuando un gerente cita en su oficina a su
asistente para demandarle determinada orden, cara a cara; o bien lo puede hacer por
teléfono pero siempre se mantiene la relacion interpersonal, es decir, la comunicacion
directa no siempre exige presencia fisica entre emisor y receptor pero en ese caso si
necesita de un medio o herramienta comunicacional que permita el dirigir y recibir el
mensaje.

Al contrario, la comunicacion indirecta no mantiene una relacion interpersonal
ni tiene que ocurrir en un momento especifico obligadamente, tratdndose de una
comunicacion en varias direcciones a diferencia de la directa.

Por lo tanto, la interaccion y relacion equilibrada que exista entre el mensaje y
la accién ejecutada es con lo que se mide el posicionamiento de la organizacioén dentro
del mercado comercial y sobre todo en la mente del consumidor. Una vez ganado ese

posicionamiento en el consumidor, se van logrando crear consumidores fieles que son
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la base de la mantencion de las empresas al invertir un mayor porcentaje en tal
producto, que otros consumidores.

La comunicacion estd formada por tres principales caracteristicas que le dan un
valor importante y diferencial a una marca, a una organizacion. Primero, necesita ser
prospectiva. Ser prospectivo es una actitud de andlisis que viene del futuro hacia el
presente anticipando la configuracion de un futuro deseable y desde alli se retrocede
hasta el presente para construir planes adecuadamente insertados en la realidad y que
permitan construir un accionar eficaz orientado hacia dicho futuro deseable. (Lopez,
2013)

El tener claro hacia donde se pretende orientar la comunicacion de determinada
empresa cubre esa parte prospectiva y planificada. Un ejemplo podria ser en el que un
gerente lo que busque de sus miembros de organizacion sea que sepan al pie de la letra
la mision, vision, valores y filosofia de su empresa.

Otra de las caracteristicas totalmente esenciales para la comunicacion son sus
bases creativas, debido a que es elemento importante para el despertar de nuevas
aspiraciones y objetivos que cubran determinada insatisfaccion, por la rutina
especialmente.

La comunicacion organizacional asi como necesita ser transversal, necesita de
innovacion continua, por lo que en el anélisis prospectivo desempefia un rol muy
singular la creatividad. ‘‘El desafio es lograr objetivos diferentes a los conseguidos en

el pasado y no copiar lo realizado anteriormente’’. (Lopez, 2013)
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En cuanto a sus principios, la comunicacion no es una mera reproduccion
tactica sino estratégica. Con esto me refiero a que la estrategia es el qué hacer en
cuanto a superar determinado aspecto de la organizacion y la tactica bien funciona en
direccion al como lo voy a hacer, es decir, como se cumpliré esa estrategia.

Sin embargo, la comunicacidn no sélo se inserta en las estrategias generales de
la empresa sino que contribuye a definir a la organizacién y asi la hace realizable y a
su vez controlable. Es recomendable cambiar cada afio de estrategia, es decir, de tema
o enfoque dentro del mismo concepto con el que ya se ha posicionado la empresa.

La estrategia precede cualquier otro tipo de accion. Es un plan debidamente
calculado para tener éxito y suelen ser establecidas con una cobertura superior,
involucrando la mayor cantidad posible de areas de una organizacion ya que no se
puede investigar al mercado si se carece de una estrategia definida ni desarrollar un
nuevo producto o crear mejoras para uno existente. Si sdlo se desarrollan tacticas no se
podra tener una visiéon a mediano o largo plazo, ni se sabra cuando o en qué momento
se ha obtenido el éxito u objetivo esperado. (Alvarez, 2010)

Por ello, la Comunicacion Corporativa tiene que ser dindmica, planificada y
concreta, constituyéndose en una herramienta de direccidn u orientacion sinérgica,
basada en una retroalimentacion constante. (Comunicacién Corporativa, 2012). Tanto
su composicion, caracteristicas y su director de control hace de la comunicacion
corporativa o la herramienta mas eficiente para el éxito organizacional o un
desperdicio de herramientas comunicacionales sin lograr llegar al target que se

necesita.
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La comunicacién empieza desde la parte mds interna de la empresa hacia la
relacion con los publicos y todo se trata de mantener una estrategia que, puede ser
modificada de acuerdo a la necesidad corporativa.

Identidad, Imagen Y Reputacion

La identidad corporativa, imagen y reputacion son tres elementos esenciales
que se complementan para dar peso y posicionamiento a una marca. Si estos tres
elementos estan bien establecidos y bien manejados, en cuanto a gestion de reputacion,
pueden dar lugar a lovemarks, marcas que la gente ama.

Por lo tanto, haciendo mencién de una lovemark internacional explicaré la
importancia, primero, de tener una identidad corporativa, es decir, rasgos culturales
bien establecidos en la mente de los colaboradores y que, a su vez, genera un sentido
de pertenencia y de tener una misma vision, un objetivo en comun.

Disney es una lovemark que ha logrado posicionarse muy bien en la mente de
sus publicos y clientes por su excelente gestion. “Suefio, después contrasto los suefios
con mis creencias, me atrevo a asumir riesgos y aplico mi vision para que estos suefios
se conviertan en realidad.” (Mogollon)

LA qué se refiere la gestion al estilo Disney? El enfoque, metodologia y algunas
bases son los elementos clave con el que un hombre emprendedor y visionario, Walter
Disney, transformd un suefio en una empresa totalmente creativa, divertida, educativa
y organizada que parte de una cultura organizacional muy humana sin dejar de lado la

parte productiva de esta organizacion.
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“A lo largo de los afios, esta empresa lider internacional cuenta con cuatro
segmentos de negocio: redes de medios de comunicacion, parques tematicos, estudio
de entretenimientos y productos de consumo.” (Ramirez, 2010)

Por lo tanto, la identidad y cultura corporativa, la participacion activa de todos
los miembros de la organizacion y el accionar segun respectivas creencias, son los
puntos que han llevado al éxito a Walt Disney Company, la cual ha servido como un
modelo de manejo organizacional a seguir, debido a sus buenos y productivos
resultados.La identidad y cultura corporativa de Disney es relevante por ciertas razones
en cuanto a su filosofia. Primero, debemos mencionar que Walter Disney no se
convencio6 solamente de que la animacion era una forma de arte, por lo tanto, como un
gran visionario, se planted el generar ganancias a partir de su maravillosa idea de
entretenimiento. “"Walt Disney ha logrado, por medio de una filosofia corporativa tnica
y con énfasis permanente en la cultura organizacional, convertirse en una de las marcas
mas queridas y confiables alrededor del mundo.” (Roman, 2010)

Sin embargo, es importante recalcar que, mas que el desarrollo creativo
innovador que la empresa ha tenido a lo largo del tiempo, pesa mas la filosofia de la
cual parte el crecimiento de la misma. Es decir, la mision, vision y los valores tienen
un enfoque claro y establecido puntualmente que es lo que realmente le ha permitido a
la empresa posicionarse de esa forma, a nivel mundial.

Los valores, tales como el respeto, unidad, perseverancia, confianza y el
perfeccionismo, junto con los principios empresariales, los cuales se dan como

consecuencia de los valores, por ejemplo, el ofrecer el mejor entretenimiento para las
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familias a través de espectaculos donde se nota la calidad y la originalidad, han
permitido que la filosofia de la empresa sea 1til para la misma, comunicable, creible y
aceptable, es decir, que sea adaptada tanto al ambiente como a los miembros de la
organizacion y su desarrollo dentro de ella.

Disney no s6lo es un parque de diversion que “ofrece sueos”, también ha
creado un programa en que las empresas pueden ver en vivo y a todo color el
desarrollo de la nueva generacion de la cultura organizacional de esta compaiiia.
(Martinez, 2009)

Por otro lado, la participacion activa de los miembros de toda la organizacion
influye en la obtencion de resultados mas eficientes por ciertas razones. Primero que
nada, Walt Disney tenia muy claro que cada empleado representa a la empresa frente a
los ojos del cliente (Jackson, 2007). Por lo tanto, es importante saber que este método
es eficaz ya que se permite que la organizacion libere su creatividad, lo cual
unicamente se lo podia hacer permitiéndoles que expresen su sueflo, mismos que
coadyuvaban con ideas de todo tipo y extraordinarias para dar paso a nuevos
proyectos, al crecimiento de Disney.

En adicion, el darles ese espacio activo a los miembros también podia dar a
conocer posibles soluciones a determinados inconvenientes por los que la empresa
haya tenido que atravesar. De esta forma se crea ese vinculo entre empleado y
empresa, ya que los mismos han tenido el derecho de participar en cierto plan o

proyecto que se ha decidido llevar a cabo y de una u otra forma se conectan de una
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forma mas clara, comprometida y sobre todo voluntaria, con los objetivos de la
empresa.

Finalmente, las acciones que un fundador lleve a cabo, como efecto de
determinadas creencias, influyen totalmente en la direccion que tome el enfoque del
cual parte el desarrollo a largo plazo que se espera de una empresa. Es decir que los
valores personales de Walter fueron también adaptados a la cultura organizacional de
su empresa.

Por ejemplo, en personajes como Mickey Mouse y Hércules predominan
cualidades humanas, es decir, tenia un enfoque cualitativo en cuanto a sus creencias y
domino el proceso transferir todo ello a las actitudes de los personajes de Disney.
Estos valores y creencias, sobre todas las cosas, son los que los han mantenido en el
primer lugar, cuando de buscar entretenimiento sano se trata.

Como efecto, la creacion de un programa de capacitacion donde se pueda
comprender la cultura organizacional que predomina ante todo en la empresa Disney,
result6 una herramienta eficiente y exitosa para que las metas de la empresa vayan de
la mano con cualquier paso que cualquier miembro de la organizacion, sin importar su
cargo.

Es asi como la cultura Disney transformoé a Walt Disney Company con
estrategias a largo plazo, demostrando que los planes empresariales que generan €xito
econdmico, asi como estabilidad y solidez, no son a corto plazo. Los valores
planteados desde un principio por el fundador no han sido limitantes para que Disney

deje de ser innovador. Simplemente la filosofia con la cual funciona, estrictamente, la
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cultura de esta empresa lider en entretenimiento, y la forma en que cada miembro de la
organizacion ha logrado percibir a los valores y principios de una forma tan directa y
real, ha facilitado el alcance de los objetivos de la organizacion y, a su vez, ha
permitido que la satisfaccion y fidelidad, por parte de sus clientes, sea notoria.

Una vez explicado la importancia de una identidad organizacional bien
establecida, donde la empresa es lo que dice ser, ahora me enfocaré en imagen y
reputacion empresarial. Estas se complementan entre si y hoy en dia requieren de
muchas técnicas y estrategias que funcionen, interna y externamente para lograr
resultados positivos a largo plazo, de produccion y econémicos, asi como de imagen
frente a sus publicos.

Debido al incontrolable crecimiento de la competencia, cada organizacion debe
crear la mayor cantidad de atributos posibles que, al momento de que un cliente
compre o se relacione con su producto o servicio, lo elija como el mejor frente a las
opciones que presenta, es decir, frente a la competencia.

Entre estos atributos encontramos el precio, caracteristicas fisicas, estilo,
calidad, posicion social, utilidad, entre otros. Sin embargo, a pesar de que la imagen y
la reputacion de una empresa son diferentes en cuanto a su manejo, enfoque y
relevancia, ambas se complementan al momento de buscar un buen prestigio y
posicionamiento.

Por un lado, la imagen corporativa, se trata sobre una identidad visual, que
puede estar compuesta por uno o mas elementos que, de manera conjunta o

independiente, todos recalcan la grafica y solidez de la imagen corporativa.
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Como consecuencia, los usuarios pueden reconocer quien factura el producto o
servicio, por consiguiente determinar caracteristicas y valores del mismo. (Rodriguez,
2012). Esto ocurre debido a que las imagenes mentales se configuracion a través del
sistema sensorial humano. Este permite que la persona se quede con el recuerdo de una
imagen especifica, siempre y cuando el estimulo percibido esté compuesto de una
carga de emocion tanto racional como util para quien lo percibe.

Por ejemplo, una empresa que cumpla con todo requisito visual de logo

corporativa, es decir: funcional, semantico y formal es Produbanco.

Figura 1

Considero que Produbanco es una empresa que desde los colores corporativos
de su slogan representa seriedad al igual que la tipografia la cual define claramente su
personalidad. Ademads, mientras tiene un logo legible, el hecho de que las letras
"PRODU" se diferencien de "TBANCO™ es un rasgo esencial y versatil en su logo
porque indica claramente que se trata de un banco que busca producir, ya que la
primera palabra con la que se complementaria a "PRODU" es a producir, produccion,
produce, etc. Produbanco esta muy bien posicionado y su logo va acorde a su vision y
funcién como empresa.

Ademas, la imagen de una empresa depende principalmente de la publicidad y

sus innovaciones tanto creativas como atractivas para los clientes de las
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organizaciones. Es decir, la imagen corporativa se basa en algo visual que capte la
atencion pero que también, como efecto, influya en el accionar del consumidor al
momento de venderla. Se trata de un objetivo similar al de las peliculas, se necesita
crear y hacer que permanezca un vinculo emocional entre marca y colaboradores, y
marca y publicos externos.

En fin, una imagen bien desarrollada a un principio no requeriria de varios
cambios o modificaciones durante su permanencia en el mercado, ademas es
importante mencionar que una imagen que sufre de muchas modificaciones no se
puede posicionar bien en la mente de los consumidores. Por ejemplo, Coca Cola
mantiene la misma imagen desde hace muchos afios por eso ha logrado un gran
posicionamiento entre las corporaciones mas grandes y solidas a nivel mundial.

Ahora bien, para conservar una buena imagen organizacional que recaiga en
conservar una buena reputacion es imprescindible desarrollar gestion de Relaciones
Publicas. Las RR.PP. son un sistema 1til y necesario que, a través de su esencia, el
comunicar, informa mientras va creando una relacion con un publico del cual espera
una actitud positiva, si fuera posible, en todo el sentido de la palabra, con respecto a la
organizacion que trata de llegar y agradar al publico para el que esta trabajando,
generando un entorno que sea favorable.

Un manejo correcto de las Relaciones Publicas, logran un vinculo atin mas
fortalecedor entre la organizacion y el grupo de personas, al que en base a la
planificacion de proyectos y propuestas, se pretende ganar y, de esta manera, crea una

interrelacion. Por lo tanto, la gestion dentro de este campo es valiosa para cualquier
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marca, organizacion e imagen personal de figuras publicas también, por ejemplo de
gente involucrada en la politica.

Las Relaciones Publicas, tanto en el &mbito socio-econdmico como politico,
permiten tener un acercamiento mas profundo, util y satisfactorio con la gente para la
que se pretende generar un vinculo, por beneficio mutuo. También cabe mencionar
que, a nivel mundial, esta herramienta se ha desarrollado debido a la globalizacion y
transnacionalizacion hoy en dia de las empresas.

Por otro lado, para hacer una gestion eficiente de Marketing, Publicidad y
Relaciones Publicas es importante conocer y definir adecuadamente los publicos o
stakeholders con los que las organizaciones se relacionan.

Es importante recalcar que un estudio correcto, profundo y especifico de los
publicos de una empresa coadyuvan con la medicion de los resultados de la misma.
Esto quiere decir que se deben estudiar minuciosamente los procesos corporativos mas
que los resultados, ya que estos dependen de procesos coherentes que, como efecto,
generaran resultados a largo plazo y efectivos.

La formacion de los publicos es un proceso que forma la imagen de la empresa.
Sin embargo, muchas organizaciones no han notado la importancia de analizar y saber
llegar de forma respectiva a los distintos publicos. Este percance se da debido a que los
estudios se han enfocado mayormente en procesos de elaboracién de mensajes de la
comunicacion corporativa, prestando poca atencion al estudio de receptor de los
publicos. (Capriotti, Planificacion estratégica de la imagen corporativa: Los Publicos,

1999).
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Es decir, no han descentralizado lo que abarca a la parte institucional para
poder dar paso a un estudio mas profundo acerca de los diferentes publicos que, como
organizacion, deben conocer y manejar. Las acciones y percepciones de los distintos
publicos construyen la imagen que, a lo largo del tiempo, las empresas alcanzan
posicionar. Por lo tanto, los publicos son un factor totalmente relevante sobre la
organizacion y deben ser bien cuidados por la misma, porque de ellos depende su
reputacion.

Ademas, la actualizacion de los publicos potenciales es una de las acciones mas
relevantes dentro de una empresa ya que permite a una organizacioén conocer y
plantear una estrategia de relacionamiento. Por un lado, los publicos internos, los
cuales pertenecen a la organizacion al mantener una relacion de dependencia laboral
con la misma, normalmente abarcan a empleados, proveedores. Y, en cuanto a
publicos externos tenemos a los clientes y consumidores, medios de comunicacion,
comunidad y sociedad.

Sin embargo, en caso de tratarse de un negocio internacional o franquicia, la
asociacion de representacion también vendria a ser uno de sus publicos directos. En
cuanto a los clientes, sabemos que son un publico del cual las organizaciones dependen
totalmente, entonces se ha subdividido a este publico en tres secciones.

La distancia que tiene la organizacion del cliente es primaria, secundaria y
terciaria. La primaria es aquella que interactiia directamente con la organizacion, la
secundaria interacta indirectamente a través de los distribuidores y la terciaria esta

mas alejada, se dirige al comercio minorista. (Balcazar, 2010)
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Por otro lado, dentro de los publicos externos hay algunos que son indirectos
tales como el estado, los organismos de control, gobierno nacional y gobiernos
auténomos que, por supuesto, deben ser considerados.

Los publicos indirectos, como su nombre lo dice, se trata de grupos que no son
elegidos voluntariamente por la organizacion pero con los cuales deben relacionarse
obligatoriamente. Adicionalmente, existe el publico mixto el cual ocupa una posicion
intermedia respecto de las posiciones extremas entre el publico interno y el publico
externo. (Anénimo, TEORIA RELACIONES PUBLICAS) . Entre ellos podemos
ubicar a la familia, accionistas y distribuidores exclusivos. En fin, cada organizacién
tendra diferente cantidad de publicos y diferentes publicos potenciales.

“‘Los publicos son segmentos que estan incluyendo a aquellos sujetos que
tienen caracteristicas homogéneas al momento de relacionarse con la organizacion’’
(Barona, 2010). El estudio y andlisis eficaz de los publicos definitivamente necesitan
mantener un enfoque hacia la relacion entre organizacion e individuo. De esta manera,
se podra comprender y confirmar el vinculo esencial entre ambos.

Los efectos que generen las decisiones y acciones tomadas entre estos dos
sujetos so6lo suceden cuando ambos experimentan una relacion y una experiencia que
directa o indirectamente recae sobre ellos mismos, respectivamente.

Como se menciono anteriormente, se trata de analizar a los individuos
interactuando con la empresa, mas no analizar a los publicos como grupos con
caracteristicas que compartan entre si tales como edad, sexo o nivel socioeconémico.

Es decir, se debe realizar un estudio de caracter cualitativo.
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Considero que el cumplimiento, como empresa responsable, con las distintas
necesidades de cada uno de los publicos, no s6lo ayuda a medir los resultados
organizacionales, sino que también seria un factor que marque la diferencia en el
posicionamiento de la organizacion. Es decir, no se trata de inversion de capital en
publicidad y en darse a conocer por medio de mensajes solamente, sino sobre manejar
las relaciones comunicacionales de una forma muy profesional desde adentro hacia
fuera, es decir, empezando por la relacion con las personas que trabajan dentro de la
empresa quienes cumplen un rol crucial en difundir la reputacion de una marca, de una
empresa, hasta las que se ven afectadas, de una u otra forma, con las acciones de la
misma. Se trata de satisfacer a cada publico estudiando sus necesidades y aplicando
estrategias que cumplan con las expectativas de los mismos.

La reputacion corporativa tiene su origen en la realidad de la empresa, y mas
concretamente, en su historia, en la credibilidad del proyecto empresarial vigente y en
la alineacion de su cultura corporativa en ese momento. (Villafaiie, 2004). La
Reputacion Corporativa es el conjunto de percepciones que tienen los stakeholders,
grupos que se relacionan con la organizacion tanto interna como externamente. ‘‘Se
trata del resultado del comportamiento desarrollado por la empresa a lo largo del
tiempo y describe su capacidad para distribuir valor a los mencionados grupos’’.
(Anénimo, Reputacion Corporativa)

Aunque la reputacion empresarial o corporativa es un término mucho mas
relevante y a su vez amplio que lo que abarca a la imagen corporativa, debemos

comprender que una empresa puede tener una buena imagen, pero no va a lograr
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posicionarse bien en el mercado ni crecer, y en el peor de los casos puede desaparecer,
s6lo por el hecho de no haber sido capaz de crear una buena reputacion de si misma o
por una mala gestion de crisis que puede perjudicar en un segundo una buena
reputacion.

Ademas, la reputacion corporativa exige una vision integradora del fenémeno
reputacional porque la reputacion implica una triple dimension. (Villafafie, 2004). El
primer requerimiento para que la reputacion se lleve a cabo es la dimension axioldgica.
Esta esta enfocada en los valores culturales, planteamiento ético en su relacion con
terceros y en ser responsables con la sociedad. Por otro lado estd el comportamiento
corporativo, el cual debe estar comprometido con los stakeholders a lo largo del
tiempo, es decir, mostrar cumplimiento de compromisos reflejando que se trata de una
organizacion que amerita y refleja deseo de inversion o compra. “Los stakeholders ya
no pueden ser ignorados por aquellas organizacion que pretenda ir a la par con el
entorno y permanecer en el mercado competitivo.” (Fernandez, 2007).

El mantener una actitud proactiva por parte de la organizacion, es decir que esta
asuma el control de su conducta activamente mediante la toma de iniciativa en el
desarrollo de acciones que generen efectos positivos y eficaces, en la gestion y en la
comunicacion de la reputacion es de suma importancia para eliminar riesgos
reputacionales mientras se establecen objetivos operativos de la misma.

Por lo tanto, aunque la imagen y reputacion son diferentes porque cada una
mantiene diferentes enfoques., éstas tienen una conexion cuando una imagen

corporativa ha permanecido intacta por un largo tiempo y termina convirtiéndose en la
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reputacion de la empresa. Mientras la imagen da a conocer la personalidad de la
organizacion, sujeta a modificaciones de acuerdo a las necesidades organizacionales, la
reputacion es un proceso muy complejo de construir y de mantener.

Para comprender de mejor forma este punto, debemos considerar a la empresa
como una persona. Es decir, una persona puede modificar su imagen porque se trata de
algo superficial, pero no en todos los casos una persona de buen aspecto, segiin
nuestros estereotipos sociales, tiene una buena reputacion, ni viceversa. Sin embargo,
para posicionar bien a una empresa considero que, si bien la imagen es importante
porque es la primera impresion que percibe el publico, la reputacion viene a ser el
cdmo se mantiene esa imagen.

Son diversos los elementos que entran a formar parte de lo que se denomina
Reputacion Corporativa, y pueden ser analizados de diversas formas. Una de ellas
seria, por ejemplo, analizar el buen funcionamiento ético y técnico de cada uno de los
departamentos de la organizacion. (Anénimo, Reputacion Corporativa).

Lo que refleja la empresa y el como lo hace, el fondo y forma, si se
complementan siempre, ya que caso contrario no existiria una conexion o relacion
sobre lo que la corporacion dice ser y lo que realmente es. Por lo tanto, es importante
mantener coherencia compartida entre estos dos puntos clave de la empresa, sin
confundir a la imagen y a su identidad visual, con la reputacion y su identidad
organizacional junto con su comportamiento corporativo.

La reputacion corporativa es la cristalizacion de la imagen corporativa de una

entidad cuando ésta es el resultado de un comportamiento corporativo excelente,
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manteniendo a lo largo del tiempo, que le confiere un caracter estructural ante sus
stakeholders estratégicos. (Anénimo, Imagen Corporativa y Reputacion Corporativa,
2005)

Adicionalmente, mantener una buena reputacion, una buena relacion con los
publicos, significa un ahorro mas capital econdmico, porque no se requiere mucha
inversion en todo lo que ha imagen corporativa se refiera, porque tiene el plus de tener
una reputacion buena. Recordemos que, la imagen logra captar la atencion del publico
y lo atrae; sin embargo, la reputacion es su complemento al ser la que en realidad
satisface las necesidades del publico consumidor cuando este experimenta su servicio
o producto.

Hablando de un plus de una marca con buena reputacion, actualmente es
obligatorio que la Responsabilidad Social Corporativa sea parte de la identidad de
todas las empresas. Esta tendencia ha crecido cada vez y ya no es un lujo de una
marca, sino una necesidad para poder pertenecer a las marcas que un cliente preferiria,
por las acciones a favor de la sociedad y medios ambiente, detras de su gestion como
marca.

A medida que los clientes demandan cada vez un mejor servicio o producto,
debido a la continua competencia de los mismos, las empresas y organizaciones deben
sobresalir frente al resto en aspectos como la responsabilidad social corporativa y no
s6lo enfocar su desarrollo en incremento de ganancias y ventas debido a que a largo

plazo terminan siendo las empresas menos rentables en el mercado.
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Por ello, a continuacién explicaré como ser una organizacion socialmente
responsable, lo cual se relaciona directamente con la reputacion e imagen empresarial
y, a su vez, mencionaré como ésta difiere de la vinculacion causa-efecto en marketing,
con la cual puede ser confundida.

Las empresas, al ser parte de la sociedad en la que operan, obligatoriamente
deben considerar su impacto en la misma. Por ejemplo, deben medir el efecto de su
accionar en el medio ambiente. Primero que nada, cada organizacion debe siempre ser
consecuente con su pagos de impuestos. En segundo lugar podemos ubicar al
compromiso de la empresa con la minimizacion de efectos negativos que involucren
sus procesos laborales, cumpliendo al pie de la letra con normativas establecidas por la
ley. Una vez cumplidos los dos aspectos mencionados anteriormente, se puede
empezar a hablar de una responsabilidad corporativa que coadyuva a mantener una
sociedad sana.

Adicionalmente, muchas veces las relaciones que las empresas tienen con su
comunidad pueden verse confundidas o comprendidas como el ejercer de la
Responsabilidad Social Empresarial. Aunque se necesita que ambos predominen en el
desarrollo de una organizacion, éstos tienen enfoques diferentes. Un ejemplo de una
buena relacion entre organizacion y comunidad seria el de una universidad que no
limita el acceso a su biblioteca sdlo para los estudiantes de la misma, sino que también
invita a su comunidad a ser parte de la misma.

De esta manera se esta construyendo una buena relacion con su publico local, el

cual involucra desde nifios y jovenes hasta familias. Este compromiso busca mejorar la
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calidad de vida de la comunidad y se puede ver reflejado en actividades adicionales
como limpiezas a favor del medio ambiente, reciclaje, programas de arte, etc.

Una ventaja competitiva importante es la de estar rodeado de una comunidad
local que percibe positivamente la imagen de la empresa, lo cual permite que el
proceso de desarrollo de la misma no se interrumpa mientras cumple con términos de
respeto y cuidado para con su comunidad. Por ello, las relaciones de una empresa hacia
su comunidad esta conectada con la Responsabilidad Social de la Empresa.

Desde una perspectiva practica, la Responsabilidad Social Corporativa es lo
que describe el rol que tiene empresa desarrolla en la sociedad siempre y cuando se
cuente con el dinero, tiempo y personal que se ocupe de ello. Sin embargo, la RSE es
algo mucho mas complejo de describir y que abarca procesos corporativos a la vez que
se salva el planeta. "La sociedad pide a las organizaciones y exige a las empresas un
mayor compromiso” . (Almagro, 2009)

Hoy en dia la RSE no es un lujo, sino una necesidad para sobresalir frente al
resto y, como consecuencia mantener una buena reputacion con sus publicos internos y
externos. "Los consumidores estan dispuestos a penalizar a las compaiiias que no sean
responsables, a las que no aportan valor a partir de sus propios principios y de una
cultura fuerte”. (Almagro, 2009)

El hecho de que la responsabilidad social corporativa sea parte de la cultura
organizacional de una empresa, influye en el desempeio y produccion de sus
colaboradores que se sentiran mas seguros y estables ejerciendo y siendo parte de una

compaiiia responsable. Por lo tanto, la Responsabilidad Social Empresarial esta
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completamente ligada a la mision y valores de la organizacion, es decir, a la cultura
corporativa de la empresa. Sin embargo, los cambios culturales también afectaran a la
RSE'.

El actual predominio de valores neomaterialistas no tiene porque ser
permanente. Es propio del paso generacional el cambio pendular de valores. La
influencia que pueda ocasionar la experimentacion individual de las consecuencias
socio ambientales de la crisis ambiental puede generar un cambio cultural hacia
valores menos consumistas y mas solidarios y, por lo tanto, favorecer la difusion de las
practicas de RSE. (An6nimo.)

Una vez comprendido el papel que juega la RSE, es importante explicar como
esta difiere del marketing con causa que esta siendo cominmente usado para un
beneficio mutuo entre organizaciones. La vinculacion causa-efecto mencionada
anteriormente, trata de una actividad comercial mediante la cual organizaciones con y
sin fines de lucro se asocian para un beneficio mutuo. "Las iniciativas de marketing
con causa se han convertido en una estrategia frecuente para mejorar la imagen de las
compafiias y aumentar las ventas, atrayendo al consumidor a través de la colaboracion
con fines sociales.” (Buil)

Como consecuencia, esto puede confundirse como un método legitimo muy
comun usado por empresas para disfrazar la cobertura de su responsabilidad hacia
problemas sociales, ganando mejor posicionamiento y fidelidad de parte de sus clientes

y posiblemente generando nuevos clientes también, debido a la influencia de estas

! Acrénimo de Responsabilidad Social Empresarial.
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causas en el consumidor al momento de comprar. En fin, es algo que va mucho mas
alla de lo que un proceso de patrocinio involucra.

Es entonces cuando la gestion de Relaciones Publicas se vuelve vital en las
organizaciones, debido a que es la accidon de comunicacién que mas esta involucrada
con cada uno de los publicos de una empresa. Por lo tanto, se encuentra en la mejor
posicion de descubrir y analizar las opiniones y, sobre todo, expectativas que generan
sus publicos o stakeholders® acerca de como una organizacién debe interactuar con el
medio ambiente y sociedad.

En una entrevista realizada a Diana Baquero, Coordinadora de Sostenibilidad
de Movistar en Quito, al preguntar sobre la percepcion que tiene Movistar sobre la
R.S.C.y los beneficios adquiridos una vez implementada en su identidad, pude notar
que las compaiiias en el pais si se estan involucrando en esta cultura. Diana me
comentd que el hecho de que de que la gente, los estudiantes, los profesionales son
conscientes de la importancia de que las empresas se comporten de una forma
responsable y contribuyan al planeta y a la sociedad donde realizan sus negocios.
Influird en que al entrar al mundo laboral, deben exigir se cumpla esto dentro de las
empresas donde trabajan y asi ir fortaleciendo esta cultura y tendencia sostenible en el
pais cada vez.

Se me afirm6 ademas, que la sostenibilidad corporativa es una fuente clara de

competitividad y progreso: en los mercados, reduce la prima de riesgo, lo cual tiene un

*El término agrupa a trabajadores, organizaciones sociales, accionistas y proveedores, entre
muchos otros actores clave que se ven afectados por las decisiones de una empresa. Generar
confianza con estos es fundamental para el desarrollo de una organizacion
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impacto directo en la cuenta de resultados a través de la reduccion de costes; de cara a
los clientes, aumenta el valor de marca y la diferenciacion; ayuda a fidelizar a los
empleados porque garantiza un proyecto estable de compaiiia; y de cara a la sociedad,
afianza la legitimidad para operar y permite el desarrollo sostenible del Ecuador.
(Baquero, 2014)

En un ejemplo de esta gestion de Movistar se me menciond que el afio pasado,
desarrollaron el programa de reciclaje de celulares, a través de incentivos para sus
clientes. Con esta campafia de concientizaciéon ambiental y més de 300 puntos de
recoleccion, lograron reciclar mas de 112 mil teléfonos en un afio. (Baquero, 2014)

Es por ello que Responsabilidad Social Corporativa es comiinmente conocida
como uno de los més grandes obstaculos con los que las Relaciones Publicas deben
lidiar en el futuro. Sin embargo, ésta no trata Unicamente acerca de comunicar lo que
una determinada organizacion realiza para ser sostenible, sino también el aconsejar a
las organizaciones de qué manera incrementar sus credenciales y ganarse su licencia de
operar. Para ello, las organizaciones deben ser elocuentes en lo que dicen y hacen
teniendo bien establecidos sus valores..

Desde la salida o sucesion no planificada, pasando por la fijacion de la vision y
el resto de declaraciones corporativas, el envio de mensajes clave a los clientes,
empleados y sociedad, hasta la superacion satisfactoria de una situacion de crisis, el rol
de los consejeros delegados a la hora de impulsar y proteger la reputacion es esencial

para las companias. (Torres, 2012)
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La reputacion empieza desde la cultura organizacional de la misma y de coémo
cada uno de sus miembros, de acuerdo a valores compartidos, la haga ser percibida
dentro como fuera de la organizacion. Adicionalmente, “los stakeholders ya no pueden
ser ignorados por aquellas organizacion que pretenda ir a la par con el entorno y
permanecer en el mercado competitivo.” (Fernandez, 2007). Estos deben ser
considerados como un elemento esencial en la planificacion estratégica de los
negocios.

Por otro lado, es importante mencionar que la reputacion depende en gran parte
de la comunicacion y, por lo tanto, de un Director de Comunicacién. “El 50% de la
reputacion de una compaiiia es la reputacion de su presidente. Generalmente los
DirCom® estan asociados con el presidente, si éste es removido, generalmente el
DirCom también” (ORT).

Por lo que comprendo que el DirCom juega un roll muy importante en la
reputacion, debido a que esta es influenciada principalmente por el nivel y calidad de
comunicacion que maneje una empresa. Por ello, la reputacion depende de la
coordinacion de comunicaciones institucionales al mas alto nivel, y la integracion de la
comunicacion interna, organizacional y metodoldgica de cada organizacion.

Por lo tanto, se entiende que el cargo de DirCom juega un papel crucial dentro
de esta ya que se trata de una funcion bastante compleja. Por ejemplo, el haber
adquirido conocimientos de comunicacion, gerenciales, y de las tecnologias de la

comunicacion y de la informacion serian la base esencial en la que un director de

? Director de Comunicacion que asume la responsabilidad de imagen y reputacion corporativa y toma en cuenta la vision de
una organizacion para definir estrategias de politica comunicativa de una empresa.
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comunicacion se ha desenvuelto. (Salo). Por ello, es vital tener el suficiente
conocimiento sobre las estrategias de gestion empresarial y vigilar que estas que se
lleven a cabo mientras, al mismo tiempo, se cumpla con mantener una comunicacioén
efectiva dentro de la organizacion.

La Direccion de Comunicacion cumple con determinadas principales
funciones, tanto internas como externas. Internamente, aporta con la coordinacion de
comunicaciones institucionales al mas alto nivel. Pero no por ello deja de integrar otro
tipo de comunicaciones como la organizacional o mercadoldgica. Por otro lado, en
cuanto al &mbito externo, se enfoca en el desarrollo y control de la imagen de la
empresa.

El director de comunicacidn aporta notoriedad (reconocimiento de la marca y
posicionamiento en medios de comunicacion mediante patrocinio o publicidad),
reputacion (participando en seminarios, conferencias, publicaciones, escribiendo
articulos...), captacion, y fidelizacion. (Rumschisky)

Sin embargo, si una empresa realmente quiere ser lider del mercado debe
apoyar al proceso de serlo. Es decir, la empresa debe disefiar planes de comunicacion
segun los planes estratégicos que se ha impuesto la misma.

En algunos casos, la Direccion de Comunicacion no sélo refuerza la cultura
predominante en la empresa, sino que puede modificarla y cambiarla para obtener
mejores resultados a nivel interno como empresa, asi como a nivel de percepcion de la
misma, fuera de si. Ademas, el buen manejo de la comunicacion permite sobrellevar de

mejor forma una crisis que pudiese atravesar la empresa.
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La Direccion de Comunicacion cumple con determinadas principales
funciones, tanto internas como externas a nivel de organizacion. Internamente, aporta
con la coordinacion de comunicaciones institucionales al mas alto nivel. Pero no por
ello deja de integrar otro tipo de comunicaciones como la organizacional o
mercadoldgica. Por otro lado, en cuanto al &mbito externo, se enfoca en el desarrollo y
control de la imagen de la empresa.

El DirCom es un especialista, generalista, estratega y comunicador quien
gestiona las comunicaciones mientras vela por el cuidado de la imagen corporativa.
Sin embargo, asi como debe ser especialista en el &mbito comunicacional, es de suma
importancia que tenga conocimiento sobre otros campos como la Administracion,
Marketing, Insights, Publicidad, entre otros, para que de esa manera pueda tomar
decisiones mas eficaces.

Al DirCom se lo relaciona con un portavoz institucional por sus diferentes
funciones. Primero que nada, tales funcionan son desempenadas sin dafiar la imagen
corporativa de la organizacion. Entre ellas se encuentra el disefio de los planes
estratégicos de la comunicacion implicando a todos los departamentos que conforman
a la organizacién y su funcion es efectiva cuando este plan se ha ejecutado tal y como
fue ordenado.

Adicionalmente, lleva acabo estrategias de marketing sin alejarse de lo que
realmente representa la empresa. También define lo que es la imagen de estrategia, es
abogado del publico en la empresa. Finalmente, entre sus atributos, el DirCom posee

un nivel maximo de ejecutivo en la organizacion con su respectiva libertad de accion,
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manteniendo vinculos con més departamentos como por ejemplo el de Recursos
Humanos, asi como el departamento de Marketing, tal y como se mencion6
anteriormente. En fin, como su nombre lo indica, mantiene un rango de director.

Si bien los distintos departamentos comunicacionales dentro de una empresa
s6lo son una de los varios instrumentos técnicos que complementen una estrategia
empresarial, ningiin departamento de comunicacién es mas o menos importante que
otro. Simplemente se complementan en un momento determinado. Por lo tanto, el
Director de Comunicacion es el que, mientras cuida una imagen empresarial, dirige
estratégicamente la comunicacion necesaria y de la forma correcta dentro de la
empresa. Asi se demuestra que la comunicacion es un flujo de interactividad.

Comunicacion Interna

Ahora voy a enfocarme en la esencia de una marca, su cultura, es decir la
comunicacion corporativa interna. “La planificacion de la comunicacion interna consiste en
implementar segun la estrategia una serie de variables de comunicacion como elementos
comunes que intervienen en todo proceso comunicacional” (Salo)

De esta manera, lo que se busca es mayor interactividad y multidireccionalidad en las
empresas para una comunicacion interna mas efectiva. Por lo tanto ahora explicaré lo que es
la comunicacion interna y su relevancia en las empresas, los tipos de comunicacion con sus
respectivos canales, y como reforzar a la comunicacion de este nivel, en caso de que no esté
funcionando exitosamente.

‘‘La comunicacion interna cumple una serie de funciones que le permiten a la

organizacion mejorar la eficacia en toda su actividad interior lo cual redundard, sin duda, en
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una mayor competitividad externa de la compafiia’’ (Capriotti, La Comunicacion Interna,
1998). La comunicacion interna es la clave de la motivacion ya que el permitir que los
empleados de la empresa se expresen y su opinion siempre sea escuchada y respetada
generard una fuerte fidelidad y compromiso de parte de los miembros.

A su vez, ésta puede ser o buena o perjudicial a nivel organizacional por varias
razones. La imagen de la empresa es y siempre sera todo aquel que la conforme y de los
mismos dependerd la reputacion de ésta. Es decir, cada detalle que se hable sobre la misma 'y
cada accion individual relacionada con la empresa, recaerd siempre en un prestigio
organizacional como ya se explico en el anterior capitulo.

Por lo tanto, como Brandolini y Gonzalez han mencionado en su articulo, los
mensajes claves hacia los empleados: misiones, funciones, objetivos, valores, filosofia, entre
otros, los cuales deben estar traducidos e incorporados en los modos de actuar de la empresa
para que no surjan contradicciones entre el decir y el hacer.

Cada rasgo cultural de la organizacion necesita ser interiorizado por cada miembro de
cada area de la empresa. Solamente de esta forma cada quien ejercerd dentro de la misma en
una misma direccion, es decir, en base a un mismo objetivo organizacional.

Algunas empresas han ido mas alla para protegerse a si mismas. Piden a los
empleados que firmen un acuse de recibo en el que se declara que el empleado ha recibido el
manual y que se remitird al mismo para informarse sobre las normas, reglamentos y politicas
de la empresa, teniendo en cuenta que de ningiin modo es un contrato. (Zylberdyk, 2003)

La comunicacion interna se puede dar tanto formalmente como informal. “Para la

eleccion del canal es importante tener en cuenta cudl es el objetivo de lo que se desea
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comunicar y quiénes son los destinatarios” (Gonzélez & Brandolini, 2009). En cuanto a
comunicacion formal, ésta se puede desarrollar en canales verticales, horizontales y
transversales.

El canal vertical descendente el aquel que fortalece la identidad debido a que la
cultura corporativa se establece desde arriba y se lo comunica hacia abajo. Por ejemplo, la
mision u objetivos estratégicos se difunden del superior a inferiores. Por lo tanto, también se
fortalece el rol jerarquico, debido a que cada subgrupo depende del papel eficiente o no que
desempeifie el jefe de determinada area organizacional.

Pero existen barreras de comunicacion como la dimension de la empresa. Por
ejemplo, la informacidn no circula rapidamente si la empresa esta descentralizada en varias
ciudades del pais. Ademas, hay que saber qué comunicar, no toda informacion es util, esta
debe ser cuidadosamente manejada y emitida.

A diferencia del canal vertical descendente, el ascendente fortalece el rol de todos
dentro de la empresa desde el momento en que la informacion se difunde desde las bases de
la empresa hacia arriba. Esta debe ser controladamente activada ya que genera mucha
expectativa. Por ejemplo, el desarrollo de encuestas de opinién o un sistema sugerencial
serian ttiles para que la gente proponga mejoras organizacionales pero de manera controlada.

Por otro lado, la comunicacion formal también puede funcionar mediante un canal
horizontal entre areas que estén en un mismo nivel jerarquico. De esta manera se fortalece la
unidn y cohesion de las areas asi como objetivos estratégicos e identidad organizacional. Se

lo puede activar mediante reuniones, informes y circulos de calidad.
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Por ultimo, el canal transversal en la comunicacion formal hace referencia a una
comunicacion entre dreas y personas que no estan necesariamente dentro de la linea del canal
formal ascendente o descendente, pero es positiva para la organizacion ya que genera
interaccion.

Al contrario de la comunicacion formal, los rumores siempre son parte natural del
sistema de comunicacion de toda empresa (Ritter, 2008). Por lo que en este caso se fortalece
la comunicacién informal dentro de la empresa.

Sin embargo, la verdadera clave para lograr el soporte de los objetivos, politicas y
programas organizacionales es servir a las audiencias, conociendo cuales son las
informaciones que éstas requieren y como prefieren recibirlas. (Ritter, 2008). Esto nos indica
que so6lo con el hecho de permitir una participacion activa de los miembros de la
organizacion, ellos inmediatamente percibiran ese sentido de cuidado y proteccion hacia ellos
y, a su vez, iran fortaleciendo el sentido de pertenencia a la empresa, la cual con este tipo de
acciones, influird sin duda alguna en el desempefio laboral de cada miembro en beneficio de
la organizacion.

Es decir, la forma en la que se cumpla con una jornada de trabajo no es igual entre un
empleado que se sienta motivado y sienta aprecio por su trabajo, y otro empleado que al no
estar comodo en su clima organizacional, y no ser tomado en cuenta, desarrollara sus
actividades laborales insatisfecho y por lo tanto, tendra un desempefio laboral bajo, por
detalles como los anteriormente mencionados.

Aunque una empresa disponga de una gran cantidad de canales formales de

comunicacion, como una revista interna, circulares, informes internos, memorandos, normas
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e instrucciones de trabajo, carteleras, etc., y siempre habra quien se queje de una mala
comunicacion. (Ritter, 2008). Es importante recalcar que para reforzar este problema se debe
realizar un analisis del estado de la comunicacion dentro de la empresa. Por ejemplo, el
acudir al desarrollo de una auditoria bien podria ser una opcidn para la obtencion de
resultados cuantitativamente especificos. Es decir, este método de medir el estado de la
comunicacion de la organizacion es el que parte de un diagnéstico de como se interactiua en
los procesos de comunicacidon, mas no en su sistema.

Por ello, podemos comprender como el hecho de que dentro de una empresa
predominen canales formales, no significa que los mismos realmente funcionen como su
funcion respectiva lo indique de forma objetiva. El uso de las herramientas de comunicacion
interna es totalmente influyente en como se difunde informacién especifica y util para cada
miembro y area que conforma la empresa.

Adicionalmente, se puede optar por la creacion de una red de facilitadores de
comunicacion interna. “Es un grupo de personas con diferentes niveles de responsabilidad
que poseen vocacion y habilidad para comunicar y liderar proyectos”. (Gonzalez &
Brandolini, 2009). De esta manera, esta red seria la que detecte sugerencias y necesidades
latentes que provengan del personal de la empresa. Como consecuencia, se encargaran de
hacerlas saber a gerencia creando un nexo entre organizacion y colaboradores, reforzando de
esta manera la relacion entre personal por area, jefes de area y gerente.

Sin embargo, un punto clave por el que se puede partir hacia el desarrollo de una
comunicacion organizacional interna es siempre reconociendo cuando un gerente tiene o no

el don de saber comunicar, al saber me refiero a la comunicacién y todas sus propiedades, y a
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su vez, vivir dentro de la misma para dar ese ejemplo a sus colaboradores. “Muchos de los
problemas de comunicacion dentro de las organizaciones deben buscarse en el concepto
equivocado y la falta de compresion sobre su funcionamiento real que los gerentes tienen de
la comunicacion” (Ritter, 2008)

Retomando el tema de influencia de la cultura organizacional como un atributo, tanto
esencial como diferencialmente funcional de cada empresa, entendemos que ninguna
organizacion se rige bajo la misma filosofia, ambiente, y prioridades estratégicas, sino que,
de acuerdo a sus necesidades, establece fundamentos para que su desarrollo siga alcanzando
niveles mas altos cada vez.

Es por ello que la cultura afecta la forma de planear, dirigir, organizar, y controlar, de
un gerente. Sin embargo, tanto la cultura organizacional, como factores internos y externos
de la empresa, es decir, su entorno, funcionan entre si e influyen en la estabilizaciéon o cambio
de la cadena de valores de una empresa. Por lo que las decisiones a tomar deben ser muy bien
analizadas por el gerente.

‘“‘La cultura organizacional es el reflejo del equilibrio dindmico y de las relaciones
armonicas de todo el conjunto de subsistemas que integran la organizacioén.” (Rodriguez,
2014). Esta abarca factores que, de una forma directa o indirecta, influiran en la forma en que
actiian los miembros de la empresa.

Es por ello que se debe mantener bien claras y controladas las politicas y valores, la
interaccion entre los miembros de la organizacion, y las metas bien establecidas de la
organizacion. Cada uno de éstos es importante para la empresa. Por ejemplo, un conflicto

interpersonal puede distraer al empleado de su cargo, este hecho recae sobre la empresa.
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Ademas, el recalcar y hacer que se entienda bien cuales son las conductas apropiadas
dentro la compaiia, favorece a la misma, debido a que sus miembros estaran mas conscientes
de cumplirlas responsablemente, reduciéndose asi las sanciones y por ende, tiempo perdido.

““El contenido y fuerza de la cultura influye en su ambiente y en el comportamiento
ético de sus miembros’’ (Robbins, 2010). Es decir, la cultura organizacional puede ser la que
forje un ambiente empresarial agradable, sin dejar de lado el trabajo responsable, eficaz y
efectivo. O, al contrario, puede crear un ambiente laboral tenso, el cual facilmente puede
apuntar hacia un estancamiento o crisis debido a que se llega a actuar impulsivamente por no
mantener el control, a tiempo, de factores como los mencionados anteriormente.

En fin, todo este proceso consiste en mejorar la calidad de vida laboral y, de la misma
forma, promover la seguridad, la salud y el bienestar de los trabajadores para que su
desenvolvimiento en la organizacion sea efectivo y satisfactorio. Como efecto, se logra que
los miembros, por medio de capacitaciones, cumplan con su trabajo y deber de satisfacer al
cliente, teniendo claro el compromiso empresarial. Por lo que un buen gerente, desde el
momento en que hace la seleccion de personal, esta poniendo en riesgo la estabilidad de su
cultura organizacional, y, en el mejor de los casis, la va fortaleciendo con procesos de
socializacion. (Robbins, 2010)

Ahora, el entorno organizacional se basa en acciones y condiciones tomadas fuera del
control y participacion de la empresa, pero inciden en la capacidad de un gerente para
adquirir y utilizar recursos (Anonimo, Teoria del Entorno Organizacional). El entorno
especifico, tiene una relevancia directa con la estabilidad y crecimiento de la empresa. Es

decir, la empresa depende de una base de industria que lo mantenga en el mercado. Primero,
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dependen del publico objetivo para quien trabajan muy duro a cambio de ganar su fidelidad.
Segundo, los proveedores quienes le dan un perfil e imagen profesional a la empresa, se
clasifican en: recursos materiales, humanos y financieros de los que hace uso la organizacién
para operar eficaz y satisfactoriamente al momento de vender un producto o servicio. (M.,
2010).

Por lo tanto, toda industria, grande o pequenia, se ve afectada por la cultura
internamente. Esta abarca factores como actitudes, valores, costumbres, intereses, religion,
idioma e incluso sentido del humor. Por ejemplo, en Ecuador, el uso del ‘‘doble sentido’’ es
normalmente aceptado al momento de contar un chiste. Por otro lado, la impuntualidad es
algo que nos caracteriza a los ecuatorianos, aunque no es algo de lo que se deba estar
orgulloso.

La geografia puede ser un determinante positivo asi como negativo para la
organizacion. Por ejemplo, el clima, la altitud y la latitud son uno de los factores geograficos
que deben ser tomados en cuenta, ya sea para €xito o fracaso empresarial. Por ejemplo, el
saber que Ecuador goza de un clima privilegiado, asegura mejores oportunidades en el campo
de la agricultura.

Dependiendo de la industria, las fuerzas legales cambian. Sin embargo, cuando éstas
leyes perjudican, se debe buscar una estrategia para disminuir el golpe. Al no poder
irrespetarlas, por lo menos se las debe usar como algo positivo en la organizacion, es decir,
sacarle provecho. Asi mismo, se debe tener un conocimiento basico sobre la parte politica y

sus diferentes inclinaciones. Hay que dejar de lado el punto de vista personal y analizar,
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critica y razonablemente, los factores politicos que rigen al pais. Por ejemplo, saber los pros y
cons de grupos politicos con sus respectivas ambiciones, en beneficio de la empresa.

Por ultimo, la tecnologia es una de las fuerzas mas fuertes que obligan a cambiar la
cadena de valor de la empresa, es decir, todo un sistema de produccion. Su desarrollo e
innovacion permanente desarrolla formas mas rapidas, eficientes y efectivas de producir,
distribuir y vender. Sin embargo, asi como puede ser una oportunidad para la empresa, puede
ser una amenaza. Por ejemplo, puede perjudicar en caso de no poder estar al nivel de la
misma, ya sea por falta de recursos para obtenerla, o porque reemplaza cada vez la mano de
obra del hombre. ‘‘Para algunos trabajadores la tecnologia de la organizacion puede ser un
estresor que afecta su conducta y fisiologia, particularmente cuando le representa una
amenaza potencial para el mantenimiento de su empleo’’ (Romero)

Finalmente, hay factores que pueden ser controlados en un cien por ciento, como lo
que estd en manos de la empresa, es decir, el enfoque interno en el que se establece la cultura
organizacional. Por lo tanto, todo lo mencionado acerca de la cultura organizacional de una
marca solo puede ser diagnosticado a través de la realizacion de auditorias de comunicacion.

Auditoria De Comunicacion

Una estrategia de comunicacion siempre serd esencial para un manejo efectivo
de la comunicacion dentro de una empresa. La misma bien podria involucrar primero a
una auditoria de comunicacién muy objetiva que de resultados generales y por area
capaces de determinar problemas comunicacionales para poder trabajar en los mismos

mediante un mejor manejo de canales de comunicacion, herramientas, etc.
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Para fortalecer un vinculo de pertenencia, de bienestar laboral, clima
organizacional, efectividad de canales de comunicacion, entre otros aspectos que sean
medibles a nivel comunicacional, pueden ser controlados y sacados provecho a través
de una auditoria de comunicacién. Por ejemplo, el fortalecimiento de identidad
corporativa en la mente de cada uno de los empleados para medir si realmente acciona
durante sus horas laborales en base a la cultura organizacional a la que pertenece.

Por lo tanto, se requiere inevitablemente de una estrategia de comunicacion y la
unica forma de medir la eficiencia y calidad del proceso de comunicacion interno con
el que determinada empresa se maneja, es mediante este tipo de diagnodstico
comunicacional.

Una auditoria necesita de un conocedor profesional en este tipo de estudio
comunicacional, objetividad de analisis del proceso y resultados y conocer el nivel de
impacto que esta realmente teniendo la identidad de una organizacion a nivel interno.

La necesidad de la empresa de comunicarse con los miembros de su
organizacion y gestionar la informacion que circula de manera interna ha ido cobrando
reconocimiento a lo largo de los afios. Como herramienta de gestion, la comunicacion
interna puede ayudar a difundir tanto las politicas corporativas como la cultura de la
organizacion. (Anénimo, La Importancia de la Auditoria en la CI)

Una auditoria requiere de un enfoque sistematico que facilite a una
organizacion diferenciar entre: lo que realmente estd siendo comunicado de todo
aquello que se cree que esta siendo comunicando (Anonimo, Auditoria de

Comunicacion Interna). Este diagnostico esta relacionado con un estudio que
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determina el estado de la comunicacion y es aconsejable realizarlo cada afio, es decir
que la estrategia de comunicacion puede ajustarse a cambios aproximadamente cada
aflo, en el caso de que se requiera de los mismos. Es importante recalcar que la
auditoria de comunicacion interna cubre unos objetivos principales y especificos. Entre
estos principales objetivos se encuentran involucrados varios aspectos como:

La evaluacion del rigor presupuestario con el que es desarrollada la gestion de
la comunicacion interna, la reduccion de costos del departamento de comunicacion
interna, el nivel de satisfaccion de los empleados y la mejora del clima laboral, los
posibles frenos o problemas de comunicacion en el seno de la empresa, la percepcion
que tiene de la empresa el publico interno, la deteccion de las necesidades de
informacion y evaluacion. (Anonimo, La Importancia de la Auditoria en la CI)

El objetivo de esta medicion de comunicacion es de dar una sugerencia
sostenida a las organizaciones mediante la obtencion de resultados cualitativos y
cuantitativos. Por lo tanto, es necesario conocer que la primera auditoria realizada a
cualquier empresa, s6lo es un punto de partida para iniciar con un andlisis de este
proceso comunicacional. Es decir, no aporta resultados buenos y tampoco malos.

Sin embargo, éstos si aportan resultados cuantitativos y cualitativos a los cuales
es necesario verlos de forma objetiva siempre para asi poder tomar decisiones mas
practicas y utiles sabiendo llegar al elemento o proceso comunicativo por reforzar.

La obtencion de estos resultados puede ser mediante encuestas las cuales se

realizan de forma obligatoria y esencial para que cubran la parte cuantitativa del
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estudio. Posteriormente, se pueden desarrollar entrevistas o grupos focales para
complementar el enfoque cualitativo del diagndstico comunicacional.

Es por ello que, si bien un personal interno de la compania puede hacerse cargo
del realizar este estudio profundo de comunicacion, es mas recomendable que se
contrate a una empresa que le de objetividad, como antes ya habia mencionado, a la
auditoria. Es decir que un gerente podria considerar el darle un contexto subjetivo al
desarrollo de la auditoria de comunicacion debido a las percepciones que tiene de su
organizacion.

Por ejemplo, podria asumir que el tener una buena comunicacion dentro de su
empresa equivale a la obtencion de las mejores herramientas o medios para comunicar
y, por consiguiente esto puede ocasionar que en la auditoria no se estudie de forma
profunda a tales herramientas y al uso efectivo o no de las mismas. “Las herramientas
de comunicacidn y evidencias comunicacionales pueden ser de diversos tipos:
comunicados, avisos, solicitadas, boletines, balances, informes, paginas web,
relaciones personales.” (Suarez, 2008)

Al contrario, una persona que no esté¢ involucrada con la empresa seguro va a
darle objetividad al desarrollo y resultados obtenidos empezando por formular
preguntas de caracter objetivo ateniéndose a que el plan cumpla con la realidad de la
empresa. Asi mismo, las herramientas de comunicacion que funcionen realmente, las
que no estén generando un efecto positivo, o las que falte por implementar seran mejor

estudiadas por un personal fuera de la empresa.
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Entonces se medira la efectividad de los canales implementados, los cuales en
el estudio de comunicacion se verifican si son efectivos con su respectivo enfoque de
mando y forma de difundir la informacién. Por ejemplo, en el canal vertical la
comunicacion se establece desde el alto mando, el jefe o gerente hacia los subjefes de
cada area que conforme a la empresa fortaleciendo asi al rol jerarquico. Sin embargo la
auditoria puede analizar profundamente como funciona este canal, dependiendo de la
empresa, u otros canales que estén siendo aplicados tales como el canal horizontal o
transversal para llegar a si realmente existe una retroalimentacion de quien comunica o
no. Si ese es el caso, el estudio de comunicacion, buscara partir de otro canal y forma
de comunicar considerando aspectos como la dimension de la empresa y areas donde
que pueden no verse bien involucradas en el proceso.

Una de las variantes esenciales que se estudia en la auditoria es la identidad y
todos los puntos que esta abarca. El cumplimiento de la identidad de una organizacion
que se mide a través de este diagnostico de comunicacion va mas alla del simple
conocimiento de la misma por parte de sus miembros.

La identidad es el punto del cual se parte para lograr un posicionamiento y
manejo empresarial. Primero, debemos saber que la identidad se relaciona con los
rasgos culturales y fisicos de la empresa. Dentro del primer tipo de rasgos entra lo que
es la historia, mision, vision, valores, filosofia y normas como ya se ha mencionado a
lo largo del marco tedrico. Estos forman a la cultura de la organizacion la cual no se

presentan de forma evidente y hay que rastrearla en los diferentes elementos que la
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componen como los rituales, habitos, pautas de comportamiento, mitos, historias,
creencias propias de la institucion. (Suérez, 2008)

Con esto, el fin que tiene la auditoria es el conocer si realmente los miembros
de la organizacion conocen estos puntos culturales y si los han estado aplicando, lo
cual sélo es posible una vez que éstos hayan sido interiorizados por los empleados. De
la misma forma, la auditoria mide si el manual de identidad visual, que es lo que
conforma a los rasgos fisicos de la empresa, es de conocimiento e incorporacion en los
miembros de la organizacion.

En conclusion, la auditoria de comunicacion puede ser conceptualizada como
una estrategia de investigacion y de evaluacion sobre la planificacion, procesos y
herramientas de la comunicacién (Carreton, 2009). Esta aporta con resultados reales,
después de un profundo estudio del sistema de comunicacion por el que una institucion
o empresa esté pasando para asi poder llegar hacia las barreras comunicacionales o la
necesidad de nuevas implementaciones relacionadas con el proceso de comunicacion
interno de la organizacidn, al tratarse de un proceso bastante complejo y de minucioso
estudio debera solicitar a un gran conocedor en este diagnostico que pueda ver al
estudio con mucha objetividad para poder tomar decisiones mas acertadas y reales que
coadyuven con el fortalecimiento e interiorizacion efectiva de la identidad visual de la
empresa en cada uno de sus miembros, quienes son la verdadera imagen de la empresa.

Comunicaciéon Global: Institucional Y Comercial

Este ultimo capitulo trata del resultado de todo lo que se ha venido explicando

a lo largo del trabajo, seria el resultado del manejo de la comunicacidon organizacional
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que evidenciara si las marcas, en cuanto a comunicacion institucional, dentro de la
organizacion, y comunicacion comercial, conocida como la comunicacion publicitaria
y de marketing.

Lo ideal, en términos de comunicacion global, es que las marcas y
organizaciones realmente sean lo que dicen ser de acuerdo a su identidad establecida y
a la coherencia de sus acciones, lo cual influye desde el nivel de socialmente
responsable internamente, en la cultura organizacional con sus colaboradores, hasta su
positivo accionar fuera de su empresa, cuando se relaciona con la sociedad para
publicitar sus productos, su nombre en publicos y medios.

El concepto de comunicacion global puede entenderse como el impulso
evidente de controlar el pronunciamiento identificatorio tanto de las declaraciones
externas como las internas, esta idea sin lugar a dudas requiere tomar en cuenta los
recursos tecnologicos, los equipos y herramientas existentes dentro de los procesos
comunicacionales, que podrian utilizarse como un modo de estructurar y controlar el
discurso. (Paez)

Al tener enfoques diferentes, la comunicacion institucional merece una
estrategia muy diferente que requiere una buena comunicacion comercial. Por ejemplo,
internamente se deben cumplir con los lineamientos de identidad, y para la
comunicacion comercial se pueden establecer previas estrategias como planes de
marketing, briefs creativos en casos de lanzamientos de campatfia o productos,
estrategias de manejo con medios de comunicacion para gestion de imagen a través de

la accién de RR.PP., asi como estrategias para pautar en los diferentes medios, pero
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siempre alineados a la personalidad de la marca, a la mision que dice tener y a sus
valores reflejados en lo que promocionen.

Un plan de marketing puede definirse como un documento escrito en el que se
plasma la situacion de comercializacion de los productos de una organizacion y en el
que se definen los objetivos, estrategias y planes operativos o programas para
alcanzarlos en un plazo temporal determinado. (Royo)

Por lo tanto, para mantener congruencia en ambos tipos de comunicacion se
requiere de un analisis y medicion de su efectividad. En el caso de la comunicacion
institucional, hemos descrito ampliamente hechos esenciales y nombrado ejemplos
sobre el cumplimiento e interiorizacion de una cultura organizacional y una identidad
corporativa y se lo mide a través de las auditorias de comunicacion.

Pero para la comunicacion comercial existe otro tipo de diagnostico llamado
auditoria de marketing. Esta consiste en la realizacion de un examen completo,
sistematico, independiente y periddico del entorno, de los objetivos, de las estrategias
y actividades de una empresa con el fin de detectar las areas que plantean problemas y
recomendar acciones correctivas destinadas a mejorar su eficacia de marketing. (Royo)

Conclusion

Podemos ahora comprender que la comunicacion es un proceso muy complejo
que debe ser bien estudiado y medido en base a riesgos y oportunidades por igual, para
lograr trabajar en base a una comunicacion efectiva primero internamente, para poder
reflejar esa eficiencia por fuera, en los publicos externos. Por lo tanto, el ser y el hacer

de las empresas que necesitan de veracidad, asi como el saber comunicar el contenido
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conveniente a los distintos publicos son factores que posicionan a una marca y le dan

la reputacion que su gestion comunicacional demuestra.

AGENCIA DE COMUNICACION

Introduccion

La siguiente agencia de comunicacién fue creada en base al enfoque personal que
destaque mi personalidad y gustos, implementando todos los conocimientos y
experiencia adquirida a lo largo de mi carrera universitaria en la USFQ y en NKU,
acerca de estudios de Comunicacion Organizacional, Relaciones Publicas, Marketing
y Publicidad.

Nombre de agencia

VIRAL

Slogan

Damos de qué hablar

Logotipo
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RAL

Damos de qué hablar!

d

Seguro ya estas cansado del concepto comun de gestion de comunicacion corporativa.

Concepto

VIRAL es el concepto mas cool y creativo que desconvencionaliza la forma de
comunicar de las organizaciones con sus publicos internos y externos.

En un juego con los sentidos, emociones y experiencias, creamos ideas virales que
vienen en todos los tamaios y colores, difundiendo el nombre de tu empresa mientras
fortalecemos lazos de la gente con respecto a tu marca.

¢ Quiénes Somos?

Misién
Somos una agencia de comunicacion naturalmente desconvencional fascinada por
hallar oportunidades de mercado y mediaticas para las marcas, a través de una

herramienta tan poderosa como la comunicacion viral. Partiendo de los estudios de
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nuestros clientes, y bajo el concepto de creatividad y originalidad, motivamos a los
publicos a actuar.

Vision

Transformar la forma de comunicar de nuestros clientes con sus publicos, creando
mensajes y experiencias originales que viralicen y den vida a marcas iconicas, al
generar contenido que la gente ame difundir.

Valores

Entender el posicionamiento y objetivos de nuestro cliente, para difundir su nombre
sin perder la esencia de la personalidad de la marca.

Considerar las necesidades del cliente desde una perspectiva fresca, analizando
riesgos y oportunidades por igual.

Viralizar marcas destacadas por estrategias con incentivos originales y creativos,
interna como externamente.

Contar con un equipo ecléctico que esté un paso delante de la competencia.
Filosofia

Comunicar de forma viral, creando conexiones mas fuertes entre marcas y publicos en
torno al concepto de originalidad creativa. Después de todo, gestiones
comunicacionales lo hace cualquier agencia.

{Qué Hacemos?

Gestionamos el posicionamiento de marcas y organizaciones a través de la
comunicacion viral que genere percepciones positivas. Nuestra gestion en cuanto a

branding, identidad corporativa y reputacion es complementaria, ya que parte de la



imagen de la empresa, que es la fuerza de trabajo detras de las marcas, hasta el
posicionamiento en los publicos externos.
Comunicaciéon Interna

* Auditorias de Comunicacion

* Planificacion y Ejecucion de Campafias Internas Creativas
Comunicaciéon Externa

* Publicidad y Activaciones BTL

* Mercadeo Social

* Marketing Vinculado a una Causa

* Planificacion y Ejecucion de Campafias Publicitarias
* Insight del consumidor/ Insight Research

* Social Media Management

* Branding: Artes y Regalos Corporativos /3D Printing
Imagen Corporativa

» Manuales de Marca e Identidad Corporativa

* Auditorias de Imagen Personal

* Gestion de Reputacion

* Manuales de Manejo de Crisis

* Gestion Post-Crisis

* Responsabilidad Social Corporativa

Relaciones Publicas

* Planes de Medios
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* Planes de Auspicios/Patrocinios Corporativos ¢ Fundraising

* Redaccion de Comunicados de Prensa

* Gestion con Medios

* Monitoreo y Clipping de Medios

* Organizacion de Eventos Corporativos y Sociales

Nuestro Trabajo - Clientes

Nuestro trabajo incluye a clientes nacionales e internacionales como:

Maberic Corporacion

Empresa que presta servicio de catering para el sector minero, petrolero e
institucional, para la cual desarrollamos auditoria de comunicacion interna y,
posteriormente se desarrollaron campanas internas para fortalecer la identidad
corporativa en sus empleados.

Ministerio De Relaciones Laborales

Se desarrolld un estudio y anélisis de comunicacidon con sus publicos.
Norman Wray
Auditoria de Imagen a Candidato a la presidencia en elecciones del 2013.
Assistec
Agencia de Relaciones Publicas de Coca Cola, Powerade, Bayer, Xerox.
Desarrollamos planes de medios, levantamiento de bases de datos, redaccion y
seguimiento de boletines en medios locales y nacionales. Innovacion en regalos
corporativos alineados a la personalidad de la marca. Organizamos eventos y

gestionamos la cobertura de los mismos con los medios de comunicacion. También
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planificacion de campaiias de lanzamiento de productos. Gestion del manejo de

responsabilidad social con medios escritos. Relacionamiento con figuras publicas por

parte de la marca.

Foro De Salud Publica Del Ecuador

Reposicionamos el target al que se dirigia esta ONG con el objetivo de involucrar a
gente mas joven en el foro. Para ello, desarrollamos un plan de medios difundiendo su
mensaje a través de las RR.PP

Néicer Reasco
Trabajamos con ¢l como vocero de una campaiia de mercadeo social a favor del
derecho del nifio a jugar, pero en familia y desarrollamos un video con Néicer y su
familia que fue viral en redes sociales.

Aldeas Sos Ecuador

A través de la creacion de una campafia que reforzo el derecho de los nifios a jugar en
familia, realizamos un evento benéfico y se vendi6 un producto de campana, para
recaudar fondos destinados a la organizacion. Ademas, desarrollamos un manual
sobre como desarrollar futuras campafias sociales.

Moto-Motivando

Campaiia desarrollada a favor de la seguridad vehicular en Quito que consto de
activacion BTL, gestion y cobertura de medios televisivos y radiales y un evento final

como cierre de campafia. Fue proyecto reconocido en los "Premios COCOA 2013 de

la Universidad San Francisco de Quito.
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Dav (Disabled American Veterans)

Como legado a los veteranos de guerra americanos que quedaron discapacitados
sirviendo a su pais. Creamos un evento para recaudar fondos, una carrera 5K en Ohio.
Para ello, desarrollamos un plan de marketing estratégico para cada tipo de target con
una respectiva campana antes del evento y la gestion de medios hizo que mucha gente
se inscriba y asista a la carrera ““DAV 5K’

Reds

Organizacion de actividades del evento anual ‘‘Redsfest’” desarrollado por el equipo
de beisbol con el objetivo de fortalecer lazos con sus fans.

Licking River Greenway And Trails

Desarrollo de una campana completa de Relaciones Publicas para hacer de este
sistema de senderos un lugar mas concurrido en Northern Kentucky. El plan de
sostenibilidad se desarroll6 en base a la comodidad y beneficio de sus usuarios,

comunidad, medio ambiente y medios de comunicacion.
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Cincinnati Youth Collaborative

Nos encargamos de la organizacion y ejecucion del décimo evento “‘Cincinnati Youth
Collaborative’s 10th Annual Dream Makers Celebration’’, que anualmente la ONG
lleva a cabo para celebrar los suefio cumplidos de muchos nifios y jévenes de poder

seguir estudiando en escuelas publicas, a través de la recaudacion de fondos.



Manual de Identidad y Arquitectura de Marca

SURAL
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Manual de Identidad y Arquitectura de Marca

Comunicacion Interna y Externa
Imagen Corporativa | Publicidad | BTL
Relaciones Piblicas
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Descripcidn

(Séaitb&wm%wwgf&»cmuim
de gestiin de comunicacidn capehativa,

$jrAL

es el concepto més cool y creativo que desconvencionaliza la
forma de comunicar de las organizaciones con sus publicos
internos y externos.
En un juego con los sentidos, emociones y experiencias,
creamos ideas virales que vienen en todos los tamanos y




El Logotipo

Este manual es una referencia
de uso de su Marca que servird
para asegurar la unidad de
su Imagen. Agqui encontrard
soluciones a  situaciones
comunes, a las que e
enfrentard su Marca.

Nosotros entregaremos todos
los originales de su Marca, asi
comotodoslos archivos usados
a lo largo de estas paginas,
incluidas las tipografias, y una
copia del manual en formato

Comunmente se conoce como
Logotipo a la representaddn
grdfica de la marca. H
Logotipo puede de Viral puede
descomponerse para formar
un Isotipo.

RAL
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Limites del Logotipo

Alrededor de su Marca se debe
respetar siempre un Area de
Reserva, para que no la invadan
otros elementos del disefio,
sobre todo los textos.

Para el Isologo y el ksotipo se ha
usado un Area de Reserva igual
a la medida utilizada en uno de
los circulos del logotipo.

Espacio libre de elementos




Alto Minimo

No se recomiends alcanzar
Emites tan earemos pero
si no hay mas remedio b
Marca se podia reducir hastz
el ako indicada Siempre
de forma proporcional

paa eviar deformacones
Se presentan dferentes.
medidas, deperdiendo de
qué elementos ddl logotipo se
vayan a utiizar.

Colores

8 tema del color es siempre
muy delicado, y dependerd en
gran medida del medio en el
Que se imprima, s tintas, los
perfies

Por o tanto para reducr al
minimo los eores de color en
2 Marca, intente usar siempre
que se pueda las referencias
Pantone, que ke asequran b

reproduccién comecta de sus
colores comporativas.

é

1cm

$yrAL

3cm

6 o6

PANTONE 32426C PANTONE 184EC PANTONE 3806C
870103 $EFS3BA #F16881 #0SE0SB

O 6 o

PANTONE 12256C PANTONE 3955 PANTONE 1306C PANTONE 2986C
FFCEST #CED00 #FCAFI7 #158EF0

6 o6 o

PANTONE 25736C PANTONE 271EC PPANTONE 293SEC
#AEB48C 28368702 #006FBA
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Escala de Grises
Version de b marca en escala  Parz esta versidn se utilizad el
de grises, para situaciones en  Color Base negra, variado en los
Is que solo se pueda usar s siguientes pocentajes %15
tinta negra ramada 9620 - 50 - %55 - 335 - %100
9642 - %80 - 25 - 45

dRAL
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Tipografia

Para su logotipo se ha wado  Eswtipografiaseusardentodos  Para conservar la sobriedad de
Su

& tipografia Chrome Black. sus textos para complementar  |a imagen NO hay que utilizar
SpografiacorporativaesMyriad  y potenciar su Imagen de  tipografia decomtiva o con
Pro en todas sus variaciones. Marca. muchos elementos.

Myriad Pro Condensed
abedefghijkimniiopgrstuvwxyz
ABCDEFGHLKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

Chrome Black

ABCDEFGHIJKLMNAOPQRSTUVWXYZ

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVIWXYZ
1234567890




Usos Incorrectos del Logotipo

ARAL

Daswas de gue habilar

. .
[amas de qué hablart i

URAL

Damaos de qué hablar!

lag
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Papeleria

La papeleria de VIRAL se realizd para colocarla dentro de un folder corporativo con los siguientes
Elementos.

JRAL

.y

Medidas: 24cm®*32cm*1cm.
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Hojas Membretadas

Medidas21cm®*29.7cm . (et e wamt Lram

WRrAL =TT
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| SjRAL

cién Interna y Externa
Imagen Corporativa | Publicidad | BTL

Relaciones Publicas

Comunica
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Comunicadién Intemna y Extersa
Imagen Corporativa | Publicidad | BIL
Relaciomes Pblicas

L]
RAL e Low S A58 80y . Nacomen B

Comedepebior L4 Syet Tt - Chcra €0
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NINNA CARRILLO GIANINNA CARRILLO

3847 099.813.3847 099.813.3847
Comemicacion Intesna y Extemna ( cackia Interma y Exterm: Comnunicacion Intema y Extema
Imagen Corporativa | Pubbadad | BTL ane | Pubdickdad | 8 Imagen Corporathva | Publicidad | BTL
Relaciones Pabicas Relaciones Publicas Refaciones Piblicas

Ax. De Los Shyris N36-188 y Av. Nackees Unidas A De Los Shyris N36 aciones Uinidas Av. De Los Shyns N36-1 v. Naclones Uredas
Edificio Shyris Park - Piso 6 - Oficina 610 dificko Stryrss Park - Piso 6 - Oficina 610 Edificio Shynis Park - Piso
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099.813.3847 099.813.3847 099.813.3847
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tones Pablicas Relaciones Piblicas Redaciones Pablicas
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Edifcio Shyris Park - Biso & - 0ficina 630 Edificio Stryris Park - Piso 6 - Dficing 610
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Imagen Corporativa | Publicidad | BTL Imagen Coeporativa | Publicidad | 8L
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A, De Los Sharis N36- 188 y A, Nackoews Unidas M. De Los Shyris N36-188 y Av. Naciones Uinilas
Edificio Shyris Park - Biso & - Ofcina 630 Edificio Styris Park - Piso 6 - Dficing 610




AUDITORIA DE COMUNICACION: VYT INDUMENTARIA MEDICA

Identidad Corporativa VYT

Historia

VYT Indumentaria Médica, es el nombre comercial de la empresa de fabricacion de
vestimenta de profesionales de la salud y chefs. Esta empresa fue fundada en el afo
2009 por la disefiadora de modas Ximena Toro cuya vision fue la de contar con una
empresa innovadora en cuanto a modernidad de la vestimenta de estas profesiones.
Sus disefios se rigen bajo estandares de calidad los cuales son patentados para dar
exclusividad a sus clientes.

Misién

VYT es una empresa orgullosamente ecuatoriana fabricante de indumentaria y
lenceria médica exclusiva. Ofrece a sus clientes un producto de excelente calidad en
su confeccion, materiales diferenciados, y disefios patentados operando siempre con
criterios de rentabilidad sustentable y responsabilidad social.

Vision

Ser una empresa altamente competitiva en la industria de confeccion de lenceria e
indumentaria médica; manteniendo el liderazgo por medio de una gestion

transparente, creativa e innovadora, llegando asi al mercado nacional”.

Identidad Visual VYT
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'

INDUMENTARIA MEDICA

Estrategia de Negocio

No existe una estrategia de negocio definida, sin embargo, el éxito de VyT
Indumentaria Médica recae en el enfoque por destacarse por la calidad y disefio unico
de sus prendas. En cuanto a ventas, se manejan por la venta exclusiva y directa a
doctores, chefs y hospitales.

Organigrama

Gerente
General

Administracionfg Ejecutiva de
Cuentas

Area de Disefio de
Produccion Bordados

Area de Corte
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Gerente General: Hace contactos y contratos directos como proveedor con empresas

como: Rancho San Francisco, UDLA, SOLCA, Hospital de los Valles, Hospital
Metropolitano. Entrega pedidos a los clientes junto con el administrador.

Administracion: Organiza y comunica tanto la produccion como el despacho de

pedidos a las areas de disefio, produccion y corte. Entrega pedidos a clientes junto con
la gerente. Se encarga de la comunicacion interna.

Ejecutiva de Cuentas: Se encarga de cotizaciones, facturas, levantamiento de bases de

datos. Contacto frecuente con los clientes para realizar un seguimiento.

Areas (3): Acatan ordenes recibidas de jefes de 4rea y de gerente.

- Area de corte: Se encarga de cortar los modelos patentados a partir de moldes
especificos en base a los pedidos.

- Area de produccion: Confecciona la ropa cortada y ensambla las etiquetas en cada
prenda

- Area de bordado: Se encarga del disefio digital del bordado sobre cada prenda y de

igual manera se encarga de la ejecucion del disefio en la maquina.

Estrategia De Comunicacién Por Publicos

Gerente General: El area de Gerencia es la que tiene el mayor poder de comunicacion

sobre el resto de areas y publicos internos. La forma de comunicarse con sus
subordinados es a través del boca a boca y un pizarréon donde escribe sus principales

requerimientos. Debido a que la infraestructura es pequefia, no necesita de
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herramientas de comunicacion adicionales ya que para comunicarse simplemente va
al puesto de trabajo de cualquier empleado.

- Administracion: De igual manera, la forma de comunicarse con sus compaiieros de

trabajo es a través del boca a boca usando un lenguaje informal y muy claro para
indicar sus requerimientos a las areas de produccion, corte y disefio de bordado e
igualmente utiliza un pizarron donde detalla sus requerimientos. Para comunicarse
con su jefe es a través del boca a boca y cartas formales.

- Ejecutiva de Cuentas: La manera de comunicarse con sus compaiieros de trabajo es

a través del boca a boca usando un lenguaje informal y muy claro. Para comunicarse
con su jefe es a través del boca a boca y cartas formales.

- Areas (3): Todas estas areas se comunican en base a reuniones y boca a boca.

Mapa De Publicos

Administracién Area de Corte

Gerente
General

Area de Produccion



Herramientas De Comunicacion

Nombre: Pizarron- calendario

Objetivo: Agendar lasentregasdelos
pedidosalosclientes

Publico alqueva dirigido: Areasdedisefio
de bordado, cortey produccion.

Descripciontécnic: Es unpizarron detinta
liquida quetiene medidasde 1m x0,80my
estadisefiado para cada mes. Los cambios serealizan semanalmente dependiendo de

la cantidad de pedidos ingresados.

Descripcion comunicacional: El area de administracion es la Unicaquetieneaccesoa
modificaciones

Observaciones Al ser un pizarrondetinta liquida no da una imagen limpia al momento
de comunicar lasplanificaciones Es una herramienta muy informal para el contenido
tan relevante que posee. Se sugiere una presentacion masagradable visualmente.

Nombre: Reuniones semanales

Objetivo: Dialogar e informar alos
empleados sobre informacion relevante que
requieraatencion.

Publico al queva dirigido: Todos los
empleados.

Descripciontécnica: Lasreunionesse llevan
acabo enlaoficinadelGerente donde
todos loscolaboradoresestan presentes.

Descripcion comunicacional: Con las reunionesse pretende comunicar y estrechar
vinculoscon los empleados mientras se informan avances o problemasde la
empresa

Observaciones Lasreunionespermiten a los empleados entender los procesosy
mejoracontinua, asi como el cumplimiento de objetivosya que lespermite
involucrarsecon la empresa. Se sugiererealizar reunionesde estetipo unavezal
mes.
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Nombre: Hoja de cumpleafios

Objetivo: Informar a todos los empleados sobre los
cumpleafios decadauno.

Publico al gueva dirigido: Todos los colaboradores de VyT

Descripciontécnic: Es una hoja detamafio Ad pegadaen la
paredcon cintascotch, donde indica los cumpleafios decada
colaborador. Esta impresaa blancoynegroe incluyen
cumpleafios adicionalesescritos amano.

Descripcion comunicacional: El drea de administracion es laqueseencargade
agregar cumpleafios. Con esta informacion se pretende vincular a los empleadosy
mejorar elclima laboral.

Observaciones Al ser una hoja A4 pegada en la pared directamente, dauna imagen
poco profesionaly amigable a lavista. Se sugiere agregar color, pegar esta
informacion en alguna carteleray distribuir de mejor manera los cumplearios.

Nombre: Pizarron deTallasy Medidas

Objetivo: Tener estableddaslas medidasexactasen
centimetrodecadatalia deuniforme.

Publico al gueva dirigido: Corte y Produccion

Descripciontécnica: Es una pizarra detinta liquida
de 80cm x 50cm ubicada en el dreade produccion.

Descripcion comunicacional: El fin de este pizarron es de manter unrecordatorio de
las medidasexactas. Sin embargo, no necesta modificacion porque son tallas
establecidas.

Observaciones Al serun pizarrondetinta liquida que contiene informacion
permanente, podria ser reemplazado por un poster y darle otro uso mas fructiferoal
pizarron. Deigualmaners, no tiene estructura ni claridad.
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Auditoria De Comunicacion VYT

Objetivo General

Determinar grado de conocimiento de la identidad corporativa y grado de
funcionamiento de canales y herramientas de comunicacion en VYT Indumentaria
Médica

Objetivo Especificos

- Medir el conocimiento de la identidad y cultura organizacional.

- Determinar como funcionan los canales de comunicacion interna y sus principales
falencias.

- Establecer el uso y eficacia de las herramientas de comunicacion.

Metodologia

La metodologia que utilizaremos para esta auditoria est4 basada en encuestas
cuantitativas respecto a la comunicacion interna de VyT Indumentaria Médica. La
cantidad de empleados en la empresa es 12, por lo tanto, para obtener resultados
efectivos realizamos las encuestas al 100% de los mismos.

La tabulacion se divide en dos formas, generales y por areas, para asi poder obtener
una muestra mas especifica y clara.

Modelo De Encuesta

Evaluacion de Comunicacion Interna

Por favor, ayiddenos a completar esta encuesta. La informacién que nos proporcione serd utilizada

para evaluar el nivel de comunicacién en la empresa.
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Todas sus respuestas serin CONFIDENCIALES Y ANONIMAS, y no serdn utilizadas para ningtn

propésito distinto al de ayudarnos a mejorar.

El objetivo de esta encuesta es conocer su opinién acerca del ambiente laboral en donde se desarrolla

su trabajo diario, dentro de VYT Indumentaria Médica.

Esta encuesta no le tomara mas de 10 minutos.

Escriba el area en la que usted trabaja:

1. Escoja el logo correcto de la empresa en que usted trabaja

Nl
VYT

INDUMENTARIA MEDICA INDUMENTARIA MEDICA

vvYT

2. ;Conoce la mision de la empresa?

3. Conoce la vision de la empresa?

4.Elija 3 valores que usted considere que representan mejor a VyT Indumentaria
Médica



79

Responsabilidad
Honestidad
Estdndares de calidad
Seguridad
Puntualidad

Compromiso

5. Por favor, seiiale aquellas afirmaciones con las que cumpla su jefe o superior
inmediato

a) (Conoce bien mi trabajo?

b) ;Me ofrece ayuda cuando lo necesito?
c¢) (Evaluacién justa y frecuente?

d) {Me ofrece ayuda cuando lo necesito?
e) (Me ofrece ayuda cuando lo necesito?
f) {Me ofrece ayuda cuando lo necesito?
6. ;Qué herramientas de comunicacion utiliza regularmente para comunicarse con sus

compaiieros de trabajo y jefes?
Pizarrén

Boletines
Reuniones
Cartelera

Boca a Boca

7. ¢Cual de las siguientes herramientas de comunicacion considera usted las mas eficientes?

Elija 3.



c)
d)

e)

Pizarrén

Reuniones personales
Boca a Boca
Circulares

Teléfono
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8. ¢Qué herramientas comunicacionales considera que serian ttiles implementar para mejorar

la comunicacion en su empresa? Elija 3

a)
c)
d)

e)

Circulares
Buzén de Sugerencia

Reuniones

Mensajes de texto

Cartelera

9. Segiin su opinioén, ;de qué manera se transmite la informacion dentro de VyT Indumentaria

Médica? Escoja sélo una opcion de las siguientes:

Del jefe al empleado

Del empleado al jefe

Entre Unidades

10. ;De quién recibe la informacién necesaria respecto a la empresa y lo relevante a ella?

Jefe inmediato

Colegas

Otro




11. ;Cual es el tipo de relacion que existe entre usted y su jefe?

Cordial y Profesional

Amistosa y Respetuosa

Irrespetuosa y Descortés
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12. ;Qué tipo de informacion le gustaria recibir sobre VyT Indumentaria Médica, para que se

incluyan en las herramientas de comunicacién?

a)

b)

d)

€)

13. ;Ha hecho usted alguna sugerencia o ha aportado con su opinion sobre algiin tema de la

Informacién sobre la empresa

Sociales (cumpleafios, buenas noticias )
Responsabilidad Social

Proyectos Nuevos

Talleres, seminarios, etc.

Otro

empresa?

Si

No

14. ;Sus aportes fueron escuchados?

Escuchadas

Analisis De Resultados De Encuesta

No Escuchadas
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Para empezar, a nivel de identidad, partimos por el logo de la empresa, el mismo que

en su mayoria estd bien posicionado con un 92% de acierto y con un 8% de falla al

momento de identificarlo en el area de corte.

1. Escoja el logo correcto de la empresa en que usted
trabaja

8

Correcto Incorrecto

1. Escoja el logo correcto de la empresa en que usted
trabaja

E Correcto & Incorrecto

100 100
50 50 50
20
A m 2 m=
Gerencia  Administracion Produccion Corte Disefio

Bordados




83

En cuanto a la mision y vision, a través de los resultados obtenidos, se concluye que

el 83% de los empleados las desconoce. Especificamente, al momento de segmentar

los resultados por areas, las areas de Gerencia y Administracion fueron las unicas en

acertar.
2. ;Conoce la misién de la empresa?
83
17
Si
2. ;Conoce la mision de la empresa?
LSl ENO
100 100 100 100
50 50

Gerencia  Administracién Produccién Corte Disefio

Bordados




3. Conoce la visién de la empresa?

Si

3. Conoce la vision de la empresa?
“SI ENO
100 100 100 100
T I I l
Gerencia Administraciéon  Produccién Corte Disefio
Bordados

En cuanto a los valores empresariales, VyT Indumentaria Médica no los tiene
establecidos por lo que en la encuesta se les proporciond distintas valores con los
cuales se sientan identificados como empresa y entre esos, tres valores se destacan:
Responsabilidad con un 27%, Compromiso con un 21% y con un 15% equitativo se

encuentra Honestidad, Calidad y Puntualidad.



4.Elija 3 valores que usted considere que representan
mejor a VyT Indumentaria Médica

21
15 15 15 l

Responsabilidad  Honestidad Calidad Seguridad Puntualidad Compromiso

&5

4. Elija 3 valores que usted considere que representan mejor a VyT
Indumentaria Médica

& Responsabilidad “Honestidad ~ Calidad ®Seguridad =~ Puntualidad “ Compromiso

3333 33

33 3
27 27
1717 171717171717

Gerencia Administracién Produccién Corte Disefio Bordados

3 33 33
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A nivel de herramientas de comunicacion se evaluo cudles se utiliza con mayor
regularidad en la empresa para comunicarse de manera transversal. Segun los
resultados, el Boca a Boca y el Pizarron fueron las herramientas de comunicacion de
mayor utilizacién dentro de VyT Indumentaria Médica. Todas las areas coinciden en
que solamente el Pizarrén y Boca a Boca son las herramientas que mas utilizan
mientras que todas las areas coinciden en que la herramienta que menos se utiliza es

la Cartelera.

5. ¢ Qué herramientas de comunicacién utiliza
regularmente para comunicarse con sus companeros
de trabajo y jefes?

15
8
] :
1

Pizarrén Boletines Reuniones Cartelera Boca a Boca

5. /Qué herramientas de comunicacién utiliza regularmente para
comunicarse con sus compaiieros de trabajo y jefes?

“ Boletines -Carteler

50 50 50 50

60

40

Gerencia Administracién Produccién Corte Disefio Bordados
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En cuanto a las recomendaciones de los colaboradores sobre las herramientas que se

deberian implementar para una mejor comunicacion, se puede inferir que los
colaboradores sugieren que existan mas reuniones ya que el 29% de los mismos

acertd a la misma respuesta, mientras que la herramienta menos 1til segun las

colaboradoras es el buzon de sugerencias. Sin embargo, todas las areas coinciden en

que seria util implementar una cartelera.

6. ; Qué herramientas comunicacionales considera que
serian Utiles implementar para mejorar la comunicacién

en su empresa? Elija 3
25
I |

25
Circulares  Buzén de sugerencia  Reuniones Mensajes de texto Cartelera

6. ;Qué herramientas comunicacionales considera que serian ttiles
implementar para mejorar el de comunicacién en su empresa? Elija 3

K Circulares Buzdn de sugerencia Reuniones  “ Mensajes de texto ~ “ Cartelera

50

33 33 33 33 33 36

29 29
25 25

1818 18
1717 1414 14

Gerencia Administracion Produccion Corte Disefio Bordados
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A nivel de canales de comunicacion, VyT Indumentaria Médica es una empresa que
transmite la informacion de manera descendente (de jefe a empleado) ya que el 75%
de los colaboradores estd de acuerdo con esta forma de flujo de informacién. Como
notamos en el grafico de areas todos en su mayoria estdn de acuerdo con el flujo
descendente. Sin embargo, el 50% del area de Corte considera que la informacion se
transmite de forma horizontal, entre unidades y un 40% del area de produccion

considera que la comunicacion es de jefe a empleado.

7. SegUln su opinidn, ;de qué manera se transmite la
informacion dentro de VyT Indumentaria Médica? Escoja sélo
una opcidnde las siguientes:

Del jefe al empleado Del empleado al jefe Entre unidades

7. Segun su opinidn, ;de qué manera se transmite la
informacién dentro de VyT Indumentaria Médica? Escoja
s6lo UNA opcién de las siguientes:

“Del jefe al empleado & Del empleado al jefe Entre unidades
100 100 100
60
50 50
40
- - - — -

Gerencia Administracion Produccion Corte Disefio Bordados
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En cuanto a la forma de recepcion de informacion relevante, un 92% considera que es

desde el jefe inmediato hacia unidades de trabajo, pero el 50% del area respondi6 que

se intercambia la recepcion de 6rdenes entre colegas.

8. ;De quién recibe la informacién necesaria respecto a
la empresa y lo relevante a ella?

92
8
Jefe inmediato Colegas Otro

8. ;De quién recibe la informacién necesaria respecto
ala empresa y lo relevante a ella?

K Jefe inmediato “ Colegas Otro

100 100 100 100

50 50

A i 0 B

Gerencia Administracién Produccién Corte Disefio Bordados

Por otro lado, la informacion que los colaboradores tienen mayor interés de recibir, de

forma general, no tiene porcentajes que contrasten demasiado entre una u otra de las

opciones: informacidn sobre la empresa, sociales, R.S.C., proyectos nuevos, talleres
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seminarios. Sin embargo, por areas, todas coinciden en estar interesados en conocer

informacion sobre la empresa, R.S.C. y talleres y seminarios.

9. ¢ Qué tipo de informacidn le gustaria recibir sobre VyT
Indumentaria Médica, para que se incluyan en las herramientas
de comunicacion?

26

21

Info. Sobre la Sociales Responsabilidad Proyectos nuevos  Talleres/ Seminarios Ofro
empresa Social

9. ;(Qué tipo de informacion le gustaria recibir sobre VyT
Indumentaria Médica, para que se incluyan en las herramientas de
comunicacion?
& Info. Sobre la empresa & Sociales “ Responsabilidad Social
& Proyectos nuevos “ Talleres/ Seminarios “0tro
50
33 3333 33 3333
27 27 2525
17 17
Gerencia Administraciéon Produccién Corte Disefio Bordados

En cuanto a la iniciativa por aportar con sugerencias en al empresa, notamos que hay

un equilibrio entre el haber aportado o no, con un 50% respectivamente. Sin embargo,



por areas, el 80% del area de produccion y 100% del area de disefio/bordado no ha

aportado con sugerencias nunca.

10. ;Ha hecho usted alguna sugerencia o ha aportado
con su opinion sobre algiun tema de la empresa?

50 50
Si No

10. ;Ha hecho usted alguna sugerencia o ha aportado con
su opinion sobre algin tema de la empresa?

“SI ENO

100 100 100 100

80

20

Gerencia Administracién  Produccién Corte Disefio

Bordados

91
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Finalmente, en cuanto a la apertura a sugerencias internas de la empresa, notamos que
es mayor el porcentaje de que la mismas no hayan sido escuchadas, de parte del 100%

del area de produccién y disefio/bordados.

11. ;Sus aportes fueron escuchados?

Si
11. ;Sus aportes fueron escuchados?
“@SI  ENO

100 100 100 100 100

- > | 2 o
0(’0 & & & &

Q}Q’ <& 06
?vb& Q’Q

Conclusiones
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A nivel de identidad, existe un problema principal debido a la falta de
conocimiento de la misidn y vision existente por mas de la mitad de los empleados.
Por una parte, el no conocer la misiéon de la empresa implica una confusion sobre lo
que realmente hace la empresa y las bases en la que ésta se asienta. Por otra parte, la
falta de conocimiento de la vision representa una falta de conocimiento de hacia
donde va la empresa, falta de cumplimiento de objetivos especificos a largo plazo y
puede generar confusion en los colaboradores. Asimismo, no existe un sentido de
pertenencia a la empresa ya que los colaboradores no se sienten identificados con la
identidad de la empresa.

Por otro lado, VYT Indumentaria Médica no posee valores establecidos en su
cultura organizacional. Sin embargo, después de la encuesta se concluy6 que los dos
valores que representan mas a la cultura corporativa son Responsabilidad y
Compromiso.

A nivel de herramientas comunicacionales, existe una falta de conocimiento y
falta de certeza sobre las herramientas adecuadas para una comunicacion eficiente
acorde a cada area.

A nivel de canales de comunicacion, la mayoria de la empresa coincide en que
existe una comunicacion descendente por lo que no es una comunicacion
bidireccional donde todos participan y existe una interaccion til para la empresa.

A nivel de contenido de comunicacion, podemos inferir que el contenido que
hasta la actualidad internamente no es el esperado y existe una expectativa mayor

sobre informacion que se quisiera recibir. De igual manera, no existen resultados
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marcados que determinen una tendencia sobre el contenido de informacion recibida o

esperada.

A nivel de calidad de informacion circulante dentro de VYT, el problema es
que no todos los colaboradores han aportado con sugerencias internas a la empresa ni
han tenido la iniciativa de involucrarse comunicando informacion adicional.
Recomendaciones
- A nivel de identidad, se necesita reforzar la vinculacion de la mayoria de los

empleados con la identidad corporativa de VYT Indumentaria Médica en las areas. De igual
manera, se recomienda definir los valores de la empresa a partir de los que los colaboradores
han seleccionado en esta encuesta.

- A nivel de herramientas comunicacionales, cada area debe definir una herramienta
util y especifica de comunicacion y utilizarla para fines fructiferos.

- A nivel de canales de comunicacion, es recomendable empezar a desarrollar una
comunicacion transversal para involucrar a todos los colaboradores en la cultura corporativa
y hacerles tener un sentido de pertenencia.

- A nivel de contenido de comunicacion, se requiere nueva informacion relacionada
con los intereses de los colaboradores que circule dentro de la empresa para hacerlos sentir
tomados en cuenta e involucrarlos en temas corporativos y crecimiento profesional.

- A nivel de calidad de informacion, se sugiere crear espacios de apertura donde los
altos y bajos mandos de la empresa tengan la oportunidad de expresar sus dudas, sugerencias,

quejas y aportes en general.
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CAMPANAS INTERNAS DE COMUNICACION VYT INDUMENTARIA MEDICA

Objetivos Generales
Mejorar y optimizar la comunicacion interna de VYT Indumentaria, reforzar el
conocimiento de la identidad corporativa, asi como el uso eficaz de herramientas
comunicacionales en sus colaboradores. Esto a través de una estimulacion efectiva,
creativa y a su vez motivadora.
Problemas Comunicacionales
- Desconocimiento de identidad y falta de implementacién de valores corporativos
- Manejo y uso de herramientas poco efectivo por drea.
- Comunicacion descendente y limitada de poca apertura.
- Falta de atencidn sobre los intereses del personal
Concepto De Campaiia
Tema de Campaiia: “‘“VYT se motiva de forma creativa’
Vocero: Victoria

Slogan: Yo soy VYT!

| Nowmbre Y expresién
‘ osikiva
Vence
obstaculos
. Alcanza triunfos:
Victoriosa
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Desarrollo De Campaias Por Fases

Campana 1- IDENTIDAD CORPORATIVA: Mision Y Vision

EVIDENCIA DE PROBLEMA 1

Conoce la mision de la

empresa? Conoce la visiéon de la

empresa’

a3.
83

17.

Si No

Objetivo Especifico:

Posicionar la mision y vision de VyT en al menos un 80%

Fase Expectativa: 5 -9 enero, 2015.

En la cocina de la empresa de VYT, se colocardn individuales que, al momento en que las

colaboradoras almuercen, se enteren que algo estd por implementarse, en cuanto a la

identidad corporativa.

VYT eres tu.

iConoce tu identidad!




Fase Informativa: 12 enero, 2015.

Se hara la entrega personal de un brochure con la misién y vision de la empresa.

97
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Fase Recordativa: 13 enero, 2015.

Stickers sobre la misién y vision de la empresa en maquinaria de trabajo en todas las dreas.




Campaiia 1- IDENTIDAD CORPORATIVA: Valores

DESCUBRIENDO

VALORES

VYT

EVIDENCIA DE PROBLEMA 2

Eljja 3 valores que usted considere representan mejor a
27. VyT Indumentaria Médica

21.

Responsabilidad Compromiso Calidad

99
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Objetivo Especifico:

Implementar al menos 3 valores corporativos que identifiquen a la empresa e interiorizarlos

en un 100%
Fase Expectativa 1: 19 enero, 2015.

Notas en los prendedores y agujas sobre expectativa de valores en todas las areas

Fase Informativa: 20 enero, 2015.

Pines a cada trabajadora con los tres valores de VYT.

]

L%

l £
i

g

3

3

2 =
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Fase Recordativa: 23 enero, 2015.

Perfumes y a la vez recordatorio de valores corporativos cuya nota dice:

Ay ﬂ
La fusion de valores I

VYT tiene un
aroma unico.

) iPruébalo! i

.

Campaiia 2 - HERRAMIENTAS DE COMUNICACION

EVIDENCIA DE PROBLEMA 1
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¢Qué herramientas de comunicacién utiliza regularmente
para comunicarse con sus compafieros de trabajo y jefes?
36. 39,

14.
7. 4.
— P

Cartelera  Boca a boca

Pizarron Boletines Reuniones

Objetivo Especifico 1:

Promover el uso eficaz y motivador de pizarrén en un 90%, por areas y de manera general.

Fase Expectativa: 9 febrero, 2015.

Tapar todos los pizarrones por area con este mensaje, ¢ implementar en las areas donde no

hay pizarron, uno de ellos, pero tapar a todos de esta manera.
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Fase Informativa: 10 febrero, 2015.

Pizarrén implementado, dindmico y fijo del lado izuqgierdo, y para ser llenado del lado
derecho, de acuerdo a la misma hoja de orden de produccion y despacho de pedidos. Esto

genera orden, dinamismo y evita la pérdida de hojas de pedidos.

.: 1 PRENDA: 1 MODELO:
i‘/ “ 1 1TELA:
1 GENERO: i COLOR:

i COMBINACION:

1 OBSERVACION: &
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Fase Recordativa: 16 febrero, 2015.

Switch motivadores en todas las areas de trabajo para incentivar a dar lo mejor de si en la
produccion de productos para sus clientes, de acuerdo a los pedidos del pizarrén ya

implementado.

este lugar es VyT,
. yteres

la
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Objetivo Especifico 2:

Promover el uso eficaz y motivador de cartelera dindmica en un 90%, por areas y de manera
general.
Fase Expectativa: 18 febrero, 2015.

Cartelera en forma de silueta de maniqui vacia, a un principio, que refleje el signo de

pregunta de sombra y notas de expectativa.

Fase Informativa: 19 febrero, 2015

Implementacion de cartelera dividida en tres secciones: sobre empresa: articulos d eindustria
de confeccion nacional. Motivacion: La importancia de ser parte de VYT, y finalmente, los

cumpleafios de cada uno de acuerdo al mes
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Fase Recordacion: 27 febrero, 2015

Reconocimientos tanto del empleado del mes, como de los cumpleaneros

Marzo, 2015
Estimada Fernanda Ruiz,
Nos complace inmensamente anunciadle que usted ha sido reconocida

como la trabajadora VYT mis entregada a su labor durante este mes.

£l éxito de nuestros proyectos es un resultado directo del gran esfuerzo
empefado tanto individual como grupalmente.

Felicitaciones por este premio, continéa con el buen trabajo,
como lo has hecho hasta ahora.

Atentamente

Ximena Toro y Sergio Vallejo
Gerencia
VT Indumentaria Médica

'3

VYT

DIC A

Campaiia 3 - COMUNICACION BIDIRECCIONAL

Evidencia de Problema:

(Ha hecho usted alguna sugerencia o ha aportado con su opinion
sobre algtin tema de la empresa?

50 50

Si



Objetivo Especifico:
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Potenciar el aporte de sugerencias de las colaboradoras en al menos un 85%, para generar una

cultura organizacional

Fase Expectativa: 9 marzo, 2015.

Huellas en el suelo para llegar a un mensaje de expectativa

Fase Informativa: 11 marzo, 2015
Buzon de sugerencias implementado

y anuncio de inaguracion del mismo.

A partir de hoy,
VYT cuenta con su
buzon de sugerencias.

Aprovéchalo!
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Fase Recordativa: 12 marzo, 2015

Entrega de caja en forma de libro personalizada que contiene hojas de notas en blanco para

aportar al buzon.

Tu palabra es lo primero.
Ahora VYT cuenta con su propio
buzon de sugerencias,

10 esperes mds
1 haznos saber tus dudas,
sugerencias y aportes.

Y
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Campaiia 4 —-CALIDAD DE INFORMACION: CAPACITACIONES

Evidencia de Problema:

¢Qué tipo de informacion le gustaria recibir sobre Vy'T' Indumentaria

Médica?
Info. Sobre la empresa Sociales Responsabilidad Social
Proyectos nuevos i Talleres/ Seminarios
50
33 33 33 33 33 33
27 27 25 25
20
17 17 17 17 17 17
13 13
Gerencia Administracién Produccion Corte Disefio Bordados

Objetivo Especifico:

Desarrollar primera capacitacion VYT que motive intrinsecamente al personal en un
100%

Fase Expectativa: 5 mayo, 2015.

Colocar una nota dentro en forma de la imagen de la campafa, un maniqui, con el fin
de que al pinchar el globo, la nota esté en tus manos. Y te sorprenda. En este caso se

pide no hacer planes para una determinada fecha, generando expectativa.
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Fase Informativa: 7 mayo, 2015.

Entrega de invitaciones del evento del cual se generd expectativa anteriormente

tucecimientoprofesonal
), poreso
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Fase Recordativa: 9 mayo, 2015.

Colgador de accesorios y, a su vez, recuerdo de la asistencia a la primera capacitacion

de VYT.

Ana Valeria Almeida, apreciamos y agradecemos tu
asistencia al taller de capacitacion “En VYT Crezco Profesionalemnte”,

el 16 de mayo del 2015.
Esperamos que aproveches al mdximo lo aprendido.

PRESUPUESTO 1

Campana 1: $ 144

Campana 2 $ 60,15

Campaiia 3: $ 63,30

Campana 4: $ 99

TOTAL: $ 366,45
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CAMPANA GLOBAL VYT

Target Market:

Instituciones Médicas Privadas

Ventaja Competitiva:

Innovacion en disefio y calidad

Objetivo General:

Una vez acordados los publicos con los cuales el cliente busca fortalecer lazos, se
busca estrategias que mejoren el relacionamiento institucional VYT con los mismos, a

través de una investigacion cualitativa.

Mapa de Piblicos:
e o e
£l Comercio R IS Vrtvereei,,
Reviste Vistazo Ptendiales L
Instisuciones Privadas Qo s

Revista La Familia

Duario Moy

Hospital
MetroHoy h1 Metropolitano

& Donacion uniformes

Operacdién Senrisa
dovolvid 214 nuevas

sorvisas durente su
ultima misida

[N
o
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Desarrollo de Campanas VYT por Fases

CAMPANA 1: CLIENTES

Problema Comunicacional: No hay reforzamiento de lazos emocionales ni insights
entre cliente y marca

Objetivo: Fortalecer lazos vendiendo, no so6lo el producto VYT, sino experiencias
positivas que logren un mejor posicionamiento de marca y, por ende, fidelidad del
cliente.

Fase Expectativa: (2 de marzo, 2015)

BTL para sector médico y odontoldgico

TU cvuidas
nuestra

salud

Nosofros
HALE MAS cvidamos

tu estilo
b4
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TU cvidas
nuestra
salud dental

Nosotros
cvuidamos

tu estilo
b4

Fase Informativa: (11 de marzo, 2015)

Regalo Personalizado: Muestra de producto VYT a sus clientes
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Fase Recordativa: (20 de marzo, 2015)

Masajeador Capilar con nota dindmica personalizada.

Modelo Doctor:

Juan,

Tomate un break!
De tv astilo nos
ancargamos nosotros

GRACIAS POR TU CONFIANTIA

31

VYT




Modelo Doctora:

Dra. Marila
Mestanza

Marilv,

Tomate un break!
De tu estilo nos
encargamos nosotros

Y

VYT

119
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CAMPANA 2: PROVEEDORES

Problema Comunicacional: El cumplimiento con entrega de pedidos de los
proveedores no es totalmente efectivo

Objetivo: Reforzar relacion con proveedores de forma que posicionen a VYT como
su prioridad en la entrega de pedidos. Como efecto, la empresa va a poder contar con
el material requerido a tiempo.

Fase Expectativa: (23 de marzo, 2015)

Invitacion a una cena con mensaje motivador pop up

Ee agradecimaeats a te excelente servicis,
VYT ledementaria Médica tiene ol gesto
de Ivitarte 2 vaa cena organizada para 1S,

Te esperamos!
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Fase Informativa: (28 de marzo, 2015)

BTL durante cena que refuerce el reconocimiento al cerrar evento
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Fase Recordativa: (6 de abril, 2015)

Guantes compartidos, como simbolo de unidon y compromiso entre VYT y proveedor,

con mensaje que motive.
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CAMPANA 3: COMUNIDAD

Problema Comunicacional: Bajo grado de relacionamiento con comunidad
Objetivo: Adoptar la cultura de Responsabilidad Social como parte de la gestion
VYT, colaborando con donaciones a hospitales como Solca, que a su vez es su
cliente.

Fase Expectativa: (1 de junio, 2015)

VYT desarrolla y difunde campafia social ’Tu Sonrisa es Valiosa’’” en Facebook

JUMENTARIA NED

217 Mo gusta Escribe algo on osta pigna

AFORMACION >
VYT indumentaria Nédica
VYT indumentana Mecica Exciusive y Patentiada Y ) M oeetreg &
VeSIMenta Sara fersonyl de &ed de la sald

o na—— VT indumentaria MAdca les dosea un Sellz dlall
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Fase Informativa: (Junio 1 — Junio 30, 2015)

Entrega personal y gratuita de alcancia creativa y reciclable a sus clientes en local de
ventas VYT, una vez explicado al cliente el fin de esta campafa y como esta
funciona. Es decir que, una vez entregada la alcancia, cuando la persona la haya

llenado, se acerque a Solca a hacer la entrega personal. O, en su defecto, entregue a

VYT para que éste lo haga.

No importa el tiempo que
te tome, sdlo propéntelo.

Los ninos de Solca,
te lo agradeceran.

oS
VYT
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Fase Recordativa: (Junio 1, 2015)
Entrega de kit de dulces, con un tema médico y creativo, a nifios de Solca como
inauguracion de campaia “’Tu sonrisa es valiosa’’.

- Algodones de Marshmallows

TU N
sonrisa
es

valiosal

\-\.\\!"_!l!!//f"
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CAMPANA 4: MEDIOS DE COMUNICACION

Problema Comunicacional: Poca efectividad al pautar marca en medios

Objetivo: Free Press de marca, a través de RR.PP. y branding que refuerce relacion.
Fase Expectativa: (Junio 4, 2015)

BTL informando sobre Campafia en desarrollo “’Tu Sonrisa es Valiosa’’ para nifios de

Solca, ya que los medios tienen afinidad con campaiias sociales.

Sabias que
Y
vYT
Indumentaria
Médica
esta
desarrollando
lacampana
enfocada en
los ninos
de Solca
“Tu sonrisa
es valiosa™?

Ayudanos
a difundirla.

Queremos
ver muchas
sonrisas!
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Fase Informativa: (Junio 8, 2015)
Envio de boletin a medios escritos con informacidn concreta sobre campatfia social en
el se debe recalcar la entrega personal de VYT a cliente, el disefio reciclable de la

alcancia gratuita y la intencion de entrega personal de alcancia a Solca.

[

VYT

SPENINTARIA MEDEr

Boletin# 1

Quito , 8 de Junio de 2015

VYT indumentaria Médica desarrolla campaha sockal para nihos de Solca y se presente
con un regalo por of dia del nido

¢ Invitacién a la comunidad a colaborar con nifos de
Solca,  través de una scancia de entrega personal,
cuyo mensaje y disefio son motivadores.

* Entrega de Kit de dulces “Tu sonrisa lo vale™ a los
ninos de Solca, ol dia del niho,

Con el fin de colsborar con los niflos de Soka, VYT Indumentaria Médica promueve la
campana social “Tu sonrisa &8 valosa”, durants & mes de umio de 2015 Senco este mes
MOING 30 AgasM0 & niNo,

La campada durard todo el mes de junio, mes durante el cual VYT entregars, de forma gratuita,
slcancias 8 sus chentes y ks nformars o funcionameento de ks alcancia y la campats juntss.
Las porsonas que partopen, INaardn su AkKantia de AcuMdo & s posbildades
Posteriormente, hardn la entrega personal de su respectiva alcancia en Solca. Sin importar of
Hempo que les tome Benara, o IMportanie es Que S& Propongan syudsr.

Adcionaimente, ¢l pnmero de junio, dia del nino, VYT hzo I entrega de un kit de dulces a
nifios de Solca, como inawguracion de la campaha “Tu sonrisa os valiosa”

Conocedonss de su Sperturs & 16mas sociales. Aprecariamos mucho un e8pacio de publicacon
G0 1a nota &N Su Madio. QUENMOs Ver SCarelr & Muchos nihos de Soica

Agradecemos de anlemand su alencion y colaboracion,
Atertamente,

Ximena Toro y Sergio Valleo

VYT Indumentaria Mécdica
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En cuanto al plan de medios a los cuales se envie el boletin, esta desarrollado para

publicaciones de medios escritos en el area de comunidad, sociedad y empresarial,

tanto de Quito, como de provincias. Una vez enviado el boletin, se hace el respectivo

seguimiento y monitoreo de la nota para cada medio.

Coordinador: empresas(@elcomercio.co
El Comercio César Patifio ) m; 2670999 Quito
Empresarial - .
cpatinio@elcomercio.com
Revista Vistazo Marfa Laura Egas |Redactora: empresarial| megas@uio.vistazo.com 2 5015225 ext Quito
. - . . . - . 42566311 .
Revista La Familia Laura de Jarrin Editora Revista Familia| ljarrin@elcomercio.com Ext. 6019 Quito
Diario Hoy Nancy Jarrin Editora: Comunidad njarrin@hoy.com.ec 2490 888 / Quito
2491 189
MetroHoy Cristhian Llerena Editor chnshanllv@(rencetrohoy.com 2 49; 1840/ Quito
MetroHoy Santiago Argtiello Coordinador sarguello@rzcetrohoy.com. 2 49; 1840/ Quito
El Tiempo Margarita Toral  |Redactora: Empresarial Iaplurna@ellnempo.com.ec; 07 2882 551 Cuenca
social@eltiempo.com.ec
www.quitobiz.com | Juan Carlos Ramirez | Coordinador Noticias www.quitobiz.com 996335079 Guayaquil
www.urdesa.com.ec | Juan Carlos Ramirez | Coordinador Noticias www.urdesa.com.ec | 996335079 Guayaquil
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Fase Recordativa: (Junio 30, 2015)

Estrategia de Branding VYT con medios. Para ello, se hace entrega de Flash Memory
con logo VYT en una presentacion de pildora, para relacionarlo con la industria
médica con la cual VYT trabaja. Este presente se adjunta con una tarjeta de

agradecimiento al medio por publicar la nota gestionada.

-
>
?
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PRESUPUESTO 2

e Campana 1: $ 275

e Campana?2 $ 105

e Campana 3: $ 250

e Campana 4: $ 100

TOTAL:$ 730
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