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Resumen:

Este escrito académico abordara la tematica de la comunicacion. En un inicio a
través de los conceptos basicos de la comunicacidn y algunas teorias de la misma,
finalmente se busca desarrollar un concepto actualizado del término. En segunda
instancia se observard como la comunicacion ha encontrado su lugar dentro del mundo
empresarial. Para finalizar se observaran los procesos de comunicacion externa
empresarial, asi como la importancia del manejo de la informacion en situaciones de
crisis.

Palabras clave: Comunicacion, manejo estratégico, relaciones humanas, auditoria de
comunicacion interna, campafas de comunicacion.



Abstract:

This academic paper will discuss the theme of communication. At first, trough
basic concepts of communication and some theorys of it. In second place, it will be seen
how communications have found a place in the business world. To conclude, it will
explore business external communications, as the value and importance of information
handling during a crisis.

Key Words:

Communications, strategic handling, human relations, internal communications audit,
communications campaings.
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Justificacion:

La comunicacion es un proceso por el que todos los seres vivos logran cierto
cometido. En los humanos especialmente, la comunicacion es un factor elemental de las
caracteristicas que nos permiten clasificarnos como humanos. En la actualidad las
empresas han evolucionado, y hoy en dia, su producto o servicio, no es la tnica forma
de interaccidn que tiene con su publico objetivo, sino que se ven envueltas en una red de
comunicacion en informacion que las pone a interactuar con casi todos los actores de su

ambiente.

Es por eso que este tema se vuelve de alta relevancia, la comunicacion
organizacional, o en general el planeamiento estratégico de la comunicacion es una
herramienta indispensable dentro del siglo XXI en donde las tecnologias de la

informacion y Comunicacion han alcanzado alturas antes inimaginables.
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Introduccion:

¢Qué es la comunicacion? Esta pregunta ha intentado ser respondida en diversas
formas y por varios personajes académicos alrededor del mundo. En algunos de los
trabajos académicos, escritos, libros, articulos periodisticos, etc., citados se mencionan
diversos enfoques y definiciones, las cuales varian desde lo méas elemental o en las
caracteristicas efimeras, de aquello que denominamos "Comunicacién”. Este trabajo
académico de titulacién, en un inicio, buscara llegar a una nueva definicién del término,
una conceptualizacion contemporanea. Luego, en segunda instancia analizaremos como
la comunicacion, desde la década de 1970 ha encontrado un espacio dentro del mundo
organizacional. En donde se busca transformarlo y manejar los activos diferenciadores
que dan valor a la marca para cumplir con los objetivos organizacionales. Todo bajo una

Unica linea coherente de comunicacion, la agenda de la Comunicacion Organizacional.

En tercer lugar, tras haber revisado los conceptos clave y otros términos
relacionados a la materia de Comunicacién Organizacional, nos adentraremos en las
funciones que cumple y en sus tres ejes primordiales, Imagen, Identidad & Reputacion.
También, observaremos las caracteristicas de esta disciplina y su dualidad, en el trabajo
con los publicos organizacionales. Con esto, nos referimos a lo que se conoce como
Comunicacion Interna y Comunicacion Externa. Asi mismo, se buscara una relacion
entre ambas desde el concepto de "Comunicacion 360°. Dentro este segmento se llevara
a cabo un analisis de la figura del "Dircom” como eje central del proceso de
comunicacion. Al finalizar, se enfocara la direccion del trabajo para entender a
profundidad el concepto de la disciplina de la "Comunicacién Interna”. Aqui, veremos
sus funciones, directrices y otros conceptos que se desenvuelven desde los proyectos de

Interna.
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Finalmente, nos adentraremos en los conceptos externos de la comunicacion
como son la comunicacién global e institucional, asi como la mercantil. Un enfoque
desde la perspectiva de los negocios meramente mientras que para finalizar se observara
las directrices, conceptos y tipos de situaciones en donde entra en juego, la

comunicacion en crisis.
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Una base conceptual del proceso de Comunicacion:

La comunicacidn, es el acto comunicativo, lo podemos considerar, pues,
como un proceso de participacion. La realizacion de este proceso puede resultar
exitosa o un fracaso. Como en el proceso intervienen un conjunto de elementos,
cada uno de ellos depende, en cierto modo, el éxito o el fracaso del acto (Lopez et
al, 2005. Pp. 16)

La comunicacidn es un término que tiene varias definiciones. No solo los
teoristas de la misma han topado con su concepto, sino muchos de los grandes tedricos
de la historia. Aristételes fue probablemente el primero de una larga linea de
académicos y grandes pensadores, de diversos campos que trataron a este tema dentro
de sus escritos. Si trazamos la historia del término, podemos observar que proviene de
una palabra en latin, “comunicare”, que se traduce como compartir. Uno de los campos

de estudio que han topado el tema de la comunicacion es la sociologia, Robert Park,

expreso:

La comunicacion es una forma de interaccion que permite que las personas
intercambien sus puntos de vista, consensuen y lleguen a entablar, incluso, una
posicion moral respecto al mundo. Por medio de la interaccion obtienen una
orientacion para ver la realidad... Comunicacion es interaccion. (En Cerbian
Herreros, 1983)

Por lo tanto Park, toma a la comunicacion como Interaccién. Una interaccion
que presenta oportunidades, como menciona el, para, por ejemplo, llegar a consenso.
Aqui podria contra-argumentarse al poner sobre la mesa y preguntar ¢Qué tal si las
oportunidades son las que nos llevan a interactuar? Dejando esta pregunta para mas
tarde, la respuesta desde el campo cientifico, nos llega desde el cientifico Collin Cherry,
quien conceptualizo al término como un elemento invaluable para la verdadera vida
social, ya que para él, la comunicacion representaba organizacion. Se basaba en la

comunicacion como un medio para organizar a grupos humanos buscando el desarrollo

de la sociedad. (Cerbian Herreros, 1983).
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Pero ¢Qué estamos compartiendo? ;Nuestras ideas? ¢ Nuestras necesidades?
Etkin (2012) se refiere a ello como un proceso en donde la moneda de cambio puede ser
informacion, datos, conductas, ideas, emociones, etc. A nuestro entendimiento,
podriamos considerar esta como una definicion acertada. Un poco leve pero acertada.

Pero otras interrogantes surgen. Por ejemplo, ¢Quiénes se comunican? ;Por qué?

Muchos de los autores mencionan siempre un elemento que a nuestro parecer no
es fundamental dentro de la comunicacion, por ejemplo, al tratar a la comunicacion

Unicamente como lenguaje:

Mediante el lenguaje los hombres pueden comunicar siempre cosas nuevas
haciendo un uso creativo de las estructuras, y ain deberian apuntarse algunos otros
aspectos caracteristicos del lenguaje humano. EI que realiza un acto lingtistico lo
que hace con una intencion y la emision puede referirse tanto a eventos acontecidos
como a sucesos futuros o totalmente ficcionales (Cabrera, et al, 2001. Pp 32).

Este factor es el elemento humano. Por lo tanto se toma a la comunicacion
como una cualidad exclusiva de los humanos. No es necesario revisar muy a
profundidad diferente literatura para comprender que esto no es una realidad, los
animales, hasta algunos invertebrados, tienen sistemas altamente efectivos de
comunicacion. Uno de los tedricos que hace referencia a esta afirmacion, aunque de
manera leve, es Miller (1974), en donde explica al término “comunicacién™ como un
elemento innato de la especie humana. Con el objetivo de la formacion de grupos bajo
una misma cosmovision. También menciona como se puede considerarla como un

proceso adjunto a la vida humana, el cual influye en el comportamiento y cambios de

todos los seres vivos.

Por lo tanto, pese a que continua relacionando directamente a la humanidad con
la comunicacion, este autor incluye una categoria de influencia de la comunicacion en

“todos los seres vivos™. Y se hace énfasis en este punto, principalmente, buscando una



16

fuente o un origen al proceso de comunicacion. ¢Por qué los seres vivos nos
comunicamos? Este sera uno de los puntos principales de donde podria partir una

definicion nueva del término.

En la lectura de Cisneros (2002), Nixon define la comunicacién como un
proceso que parte desde 3 elementos basicos: 1.- EI Emisor 2.- EI Mensaje 3.-El
Receptor. Una definicidn que suena bastante acertada y en realidad lo es, pero es un
poco simplista a nuestro parecer. Lo que resalta de este modelo es que se construye en
un discurso en donde se conoce que el receptor definitivamente lo es. Es decir, que la
informacion que parte desde el emisor, seré recibida y captada al 100% por el receptor.
Aqui entramos en una de las necesidades basicas de la comunicacion, la cual es la
recepcion del mensaje. En este modelo, no se incluye ninguna figura que haga
referencia a este tema. Mas adelante aparece Lasswell, uno de los tedricos mas
aclamados en el campo de estudios de la comunicacion y propone un modelo que
continua siendo una especie de base para formar una estrategia de comunicacion. Para
el, la comunicacion se basa mas bien en "Quien dice Que, en que Canal lo dice, a Quien
se dirige y con qué Intensién lo hace”. Podriamos tomar al modelo Lasswell como
“evolucionado” en comparacion al de Nixxon, pero aun no hace referencia a una
verificacion recepcion de mensaje. Esto nos deja algo que desear en cuanto a modelo de

comunicacion viviendo en la contemporaneidad.

Como hemos visto, existen diversas definiciones de comunicacion asi como
modelos de la misma. Es seguro afirmar que no hay una definicion exacta y aceptada
por todo de comunicacion. Si nos guidramos por cualquiera de los modelos expuestos
con anterioridad, estariamos cayendo en un problema que nace desde la misma
conceptualizacién. Es necesario diferenciar entre el proceso de comunicar un mensaje, y

el mensaje en si mismo. Lo uno es comunicacion, lo otro es informacion. Por lo tanto,
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una breve explicacion de comunicacion que empiece a guiar nuestra futura definicién
propia, podria considerar ambos ejes. Podriamos pensar a la comunicacion como el
manejo y transmision de informacion desde un emisor a un receptor. Pero volveriamos
a la discusion anterior, “mi receptor no lo es en realidad". El proceso de una verificacion
de recepcidn del mensaje es un elemento indispensable al momento de buscar una

conceptualizacion contemporanea del término.

Diez (2010), comenta que no existe una sola definicion de comunicacion.
También debido al hecho de la confusion que se da entre la capacidad del ser humano
para expresarse y la capacidad para comunicarse. Ella diferencia a la informacion y la
comunicacion, afirmando que la 1ra es unidireccional, pues no necesita una verificacion
de recepcidon del mensaje, “Feedback”. Aqui se refiere a la informacién en si misma.
Podriamos relacionarla directamente con el modelo de Nixxon, Laswell por otro lado,
podria considerar la intencion como un feedback en casos especificos. Aun asi, queda

relegado.

Otros autores como Hersey y Blanchard (1998) explican su importancia. Ellos
hablan sobre como la habilidad de escuchar es una de las cualidades mas importantes
dentro del sistema de comunicacion, si una persona aprende a desarrollar la capacidad
de escuchar se pueden llegar a prevenir situaciones de conflicto. De igual manera, el
saber escuchar ayuda a que la relacion entre directivas y cargos inferiores sea mas

productiva.

Diez (2010), hace referencia que la comunicacion debe tener respuesta, es decir
siempre debe ser bidireccional. Si tenemos receptores que no actian o responden, no
hay comunicacion. (Ahora pensemos en si la comunicacion es meramente humana, ¢un

silbido hara que Max venga corriendo?) Este autor define la comunicacion como “un
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proceso bilateral, un circuito en el que interactian y se interrelacionan dos 0 méas
personas, a través de un 15 conjunto de signos o simbolos convencionales para ambos

conocidos.” (Diez, 2010, pag. 8)

Entonces podemos entender a la comunicacion como un proceso de transmision
de informacion organizada a través de la interaccion. ¢Pero que tipos de comunicacion
existen? ¢Oral es una de ellas? Pues si y no. A continuacion revisaremos a brevedad los
3 tipos diferentes de comunicacion antes de finalizar con las diferentes dimensiones
que puede abordar la comunicacion y posteriormente intentaremos crear una

conceptualizacidn del término actualizada.

Comunicacioén verbal:

Se basa en el intercambio de simbolos (palabras) para dar un mensaje. Esta
puede ser hablada y escrita. Por lo tanto, podemos considerar que la comunicacion
verbal es una de las principales formas de comunicacién humana. Tanto asi, que una de

las primeras proezas de nuestra especie es el aprender a hablar.

la comunicacion verbal es aquella que se efectlia segin un codigo linguistico
conocido por dos 0 mas interlocutores. Asimismo, ademas de contar con un cédigo
estandarizado, la comunicacion verbal se compone de palabras reguladas por una
relacién semantica basada en un significante y un significado. (Hernandez, M. 2008. Pp
78)

Comunicacién no verbal:

Por otro lado, podemos encontrar a la comunicacion no verbal. A diferencia de

su contraparte verbal, esta, se basa en la transmision de mensajes a traves de medios no
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sonoros ni con simbolos establecidos. Es decir, todo tipo de comunicacion que parte
desde las caracteristicas, posturas o comportamientos que puede tener un ser vivo. Por
ejemplo, podriamos pensar en que el cruzar los brazos puede tener un significado detras,

asi como la distancia que tomamaos del individuo con el que estamos interactuando.

“Dicen que nos hacemos una idea sobre una persona en 7 segundos,
simplemente con verla. El proceso sucede cuando desde nuestro lenguaje no verbal
(inconsciente) recibimos el lenguaje no verbal (inconsciente) de la otra persona. Ni
siquiera nos hemos planteado si lo que vemos nos gusta 0 no y nuestro inconsciente ya
se ha hecho una idea. Gestionar adecuadamente nuestro lenguaje no verbal es

importante, asi como saber leer el lenguaje no verbal de los demas” (Pérez, 2012)

Existen tres ramas de estudio de la comunicacion no verbal: En primer lugar La
kinésica, la cual se ocupa de lo expresado en los movimientos del cuerpo. En segundo
lugar podemos encontrar a la paralingistica. Esta rama estudia el comportamiento no
verbal expresado en la voz, es decir la tonalidad y el volumen de ella. Finalmente, la
proxémica se encarga de analizar el comportamiento no verbal relacionado con el
espacio personal. Es decir, que significados existen detras del posicionamiento en un

grupo o espacio fisico que ocupa un individuo.

Comunicacion grafica:

Basicamente hace referencia a todo lo meramente visual que no represente

palabra. Es decir colores, formas, simbolos y sus respectivos significados.

Los autores Dance y Bouza describieron cinco puntos en donde la comunicacion

aborda diversas dimensiones. Observemos el siguiente cuadro:



Grado de

abstraccion

“La comunicacion es el proceso por el que actuamos

al recibir informacion”

“La comunicacion es el proceso por el cual
comprendemos a los demas y, en consecuencia, nos

esforzamos por ser comprendidos’.

“El proceso inevitable y constante entre los actores
sociales (todo es comunicacion) , diversa (verbal y no
verbal), contextual(cada intercambio crea su contexto de
interpretacion, y el concepto de contexto se hace dindmico
y complejo), retroactiva (no lineal entre dos actores
estables en su rol de emisor/receptor, sino sometida a la
modificacion cibernética que producen sus propios efectos,
no necesariamente intencional(procesos de intercambio o
interaccion no buscada y no controlada), y cultural
(sometida a las normas, reglas o creencias de los contextos
culturales, pero creando también ella esos contextos y esa

cultura)”.

Intencionalida

“Aquellas situaciones del comportamiento en las
que una fuente (F) transmite un mensaje a un receptor (R)

con el intento consciente de alterar la conducta del ultimo™.

“Comunicacion es el proceso que une las partes

disociadas del mundo vivo entre si".

20



Actores

comunicativos

“La comunicacion es la transmision de
informacion, ideas, emociones, habilidades, etc. Mediante
el uso de simbolos (palabras, imagenes, figuras, graficos,

etc.)".

“la comunicacion oral es un proceso humano a
través del que dotamos de sentido al mundo y compartimos

ese discernimiento con otros".

Juicios de “La comunicacion es el intercambio verbal de un
valor. pensamiento o idea’".
“La comunicacién es la transmision de
informacion™.
Uso de “La comunicacion es la transmisién de significados
simbolos por el uso de simbolos.

Tabla 1 — Dimensiones de la comunicacion. Basado en Yépez, 2014.

21

Entonces podemos ver las dimensiones y aristas bajo las que funciona el proceso

comunicativo. Por ejemplo como mera transmision de informacion o como la

transmision de deseos emociones 0 pensamientos desde lo subjetivo. Por lo tanto

podriamos definir estas dimensiones como las funciones de la disciplina de la

comunicacion. Si observamos a Robbins (1987), podemos definir a las funciones de la

comunicacion como de:

1.- Control: Modera el comportamiento de los integrantes.

2.- Motivacién: Demostrar que un rol es importante y asi motivar.
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3.- Expresion emocional: expresar emociones.

4.- Informacion: La trasmision y recepcion de informacion.

Es posible considerar como fuente de la comunicacion a una o varias o a todas
estas funciones. Pero esto dejaria como fuente de la comunicacion a diversas aristas que
no permitirian la formulacion de una posible conceptualizacion integral. Si volvemos a
Dance y Bouza, podemos observar que en la segunda cita del segmento de grado de
abstraccion de las dimensiones de la comunicacién, se da entender como “El proceso
inevitable y constante entre los actores sociales” todo es comunicacion. O nace de ella o
por ella, es decir los hechos reales, los sucesos. Por esto, para cumplir este cometido es
necesario tomar un enfoque diferente. Una de las posibilidades que se presenta, aparece
en forma de una teoria que propone a la comunicacion como una herramienta que lleva
el concepto més alla. Un enfoque el cual propone que la incertidumbre es la fuente de la
comunicacion. Una base que no solamente ha sido la piedra angular, en por ejemplo, la
construccion de ciudades y en otras invenciones de la historia. (Ver compendio de

lecturas “Ser y Cosmos — German Maldonado — USFQ).

Charles R. Berger y Richard J. Calabrese (1975), describieron la teoria de la
reduccidn de la incertidumbre desde la comunicacion. Una teoria que suena mas
convincente que pensar en una comunicacion que tiene como base diferentes segmentos
0 motivos, digamos una matriz de la que la comunicacion nace y obtiene la capacidad
de variar segun el propdsito o funcion de la misma. Esta teoria se enfoca en que el
intercambio o cualquier transaccion de informacion tienen el objetivo de reducir la
incertidumbre. Principalmente debido al hecho de que la incertidumbre puede provenir
de varias razones, por seguridad fisica, emocional, por hambre, por frio, la

incertidumbre puede nacer de diversas circunstancias y es en este punto, en donde la
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necesidad de comunicarnos para aplacar ese sentimiento aparece. Otro autores como
Health y Bryant (2000) mencionaron “Una de las motivaciones sosteniendo a la
comunicacion interpersonal es la adquisicion de informacion con la cual reducir la

incertidumbre” (p. 153).

Por lo tanto, intentando definir a la comunicacion dentro de un contexto
contemporaneo, podria decirse que la comunicacion es: Un proceso en donde un ser
vivo debe interactuar e intercambiar con otros con el objetivo de adquirir recursos o

informacidn que lo ayuden a reducir el sentimiento o emocidon de incertidumbre.

Comunicacion para la Incertidumbre Corporativa:

Una empresa puede ser brevemente definida como un grupo de personas bajo
unién contractual que trabajan juntos por un mismo objetivo. Desde tiempos remotos,
los humanos y algunos animales han tenido que comunicarse para poder cumplir un
objetivo en comun. Por lo tanto, no resulta extraordinario pensar que en algin punto de
la historia moderna y contemporanea, la comunicacion ha encontrado un lugar dentro
del mundo empresarial. Y esto es porque hoy en dia, las empresas entienden cada vez
mas la importancia de la comunicacion organizacional y de las funciones que ésta

cumple dentro de la empresa.

Dentro del mundo empresarial, la incertidumbre es un factor que normalmente
esta presente de diversas formas. Por ejemplo, una compafiia puede poner en marcha
una campana publicitaria costosa, esto no necesariamente significa que las ventas vayan
a aumentar. Este hecho se encarga de producir “Incertidumbre Corporativa™. Por lo

tanto, si trasladamos el concepto de comunicacion de Berger Y Calabrese, al mundo
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empresarial, podriamos entender que la “Comunicacién Organizacional”, es una
disciplina que manejaré los activos y diferenciadores de una organizacion social, ya sea
privada, gubernamental, no gubernamental (ONG), y los encaminara dentro de una sola
linea de trabajo coherente. La cual sera disefiada estratégicamente para dar valor a la
marca y alcanzar o superar los objetivos organizacionales. Y de esta forma se elimina el
sentimiento de incertidumbre organizacional. Méas adelante se adentrara en los procesos
comunicacionales enfocados en tratar con situaciones de crisis. Lo cual podria
considerarse como “comunicacion cuando la incertidumbre se vuelve realidad”. Otro
autor afirma que el buen manejo de la comunicacion organizacional lograré disminuir la
incertidumbre del futuro y desplegar perspectivas sobre la conducta social del personal

(Rivera, 2005).

un conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el
flujo de mensajes que se dan entre los miembros de la organizacion, entre la
organizacion y su medio; o bien, influir en las opiniones, aptitudes y conductas de
los publicos internos y externos de la organizacion, todo ello con el fin de que ésta
ultima cumpla mejor y mas rapido los objetivos. (Collado, 2005; p. 112)

Asi entendemos a la comunicacion organizacional como una herramienta versatil
que tiene capacidad de adaptarse a procesos macro o micro dentro de una empresa. Para
esto, busca definir las problematicas dentro de la organizacion e identifica el segmento
de publico con el que hay que trabajar a traves de un proceso investigativo. Un
segmento de publico, es un grupo de personas con las que una empresa mantiene uno u
otro tipo de relacion. Existen dos tipos de publico: Internos y Externos. La primera
categoria debe ser entendida como los publicos que forman parte de la organizacién. Por
ejemplo, los empleados de todos los departamentos o proveedores contractuales de trato
diferencial. Por otro lado, los publicos externos vendrian a ser los clientes, la

comunidad vecina, el estado, etc. “La comunicacion organizacional se origina como

una disciplina que surgié en Estados Unidos a partir de “la comunicacion del habla
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(speech communication); la persuasion, el discurso publico y la Teoria de la

Comunicaciéon Humana” (Saladrigas, 2005; p. 2).

Para la Public Relations Society of America y la International Association of
Public Relations “es una funcion o gestion administrativa que investiga, comprende y
evalua planes de entendimiento o beneficio mutuo entre una organizacion y sus diversos
publicos” (Aguilera, 2008; p.16). Primero que nada, uno de los puntos clave de la
comunicacion organizacional, es la necesidad de identificar las necesidades mutuas. Es
decir las necesidades de nuestro publico, asi como las de la empresa propia. Y asi
desarrollar estrategias que tengan como uno de sus objetivos el beneficio mutuo. “el
centro nuclear de las relaciones en nuestra sociedad son cada vez mas las empresas,
cuyas acciones e interacciones inciden de modo determinante en el entorno material,

socioecondmico y cultural”; (Costa, s.f. p.150)

Por lo tanto, podemos considerar que la comunicacion debe ser tomada en
cuenta como una funcion directiva, ya que tiene un impacto global dentro de la empresa.
Es decir que se desempefia en cada uno de los segmentos de la empresa. Asi mismo, se
vuelve indispensable para alcanzar fluidez y mayor entendimiento de la informacion en
la empresa. “otra forma de alcanzar el crecimiento y el éxito en las instituciones es
orientar la comunicacion a todos los niveles para lograr un mejor desempefio y una
mayor satisfaccion en el empleo, permitiendo que los individuos comprendan mejor su

trabajo, sintiéndose mas comprometidos con lo que hacen” (Rivera, 2005).

Es por esta razon que la comunicacion organizacional busca incrementar el
sentimiento de identificacidn y aprecio a la empresa por parte de loa pablicos. Y el

medio que utiliza para lograr este cometido es en el manejo y produccién de la
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informacidn. De esta manera depende de la comunicacion organizacional generar un
ambiente que permita a los publicos explotar positivamente cualquiera de los ejes de la
comunicacion organizacional a ser detallados mas adelante que corresponda con cada
segmento especifico. Asi la comunicacion organizacional se enfoca en la forma en que
los trabajadores se sienten dentro de una empresa, si los mismos estdn o no conformes
con ésta. Dependiendo de este factor, los empleados se encargaran de difundir una
imagen positiva o negativa de la empresa, al por ejemplo, interactuar con clientes

(Castillo, 2010).

Sheinsohn (1993) afirma que la comunicacion es la base de las relaciones dentro
de una compafiia. Asi mismo asegura que la comunicacién organizacional es un factor
que abre camino a la comprension entre la directiva y los trabajadores regulares, debido
principalmente a que dentro de su planificacion en busca de un mutuo beneficio,
mantiene en cuenta las expectativas varias, el desarrollo de las personas, las necesidades
y otros elementos que pueden llegar a inferir positivamente en la produccion o en la

ejecucion de un miembro de la empresa.

Entonces se vuelve necesario entender que esta disciplina envuelve
integralmente a la organizacién desde los niveles directivos hasta los empleados
regulares y los clientes. Por ello, para realizar proyectos de comunicacion corporativa,
se necesita un conocimiento profundo del entorno y ambiente interno de la empresa. Por
esto es necesario establecer y mantener relaciones de mutuo beneficio con los distintos
publicos considerados Stakeholder enfocandose en cumplir objetivos especificos que
impulsen y den valor a la marca. Y esta es la funcion principal de la comunicacion

organizacional.
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Rojas y Arape (1999): " la comunicacién como el intercambio progresivo de
informaciones, sentimientos o saberes destinados al conocimiento y las
transformaciones que logran el crecimiento comun de todas las partes involucradas;
es decir, la comunicacion es una fuerza determinante en los procesos empresariales
de transformacién y no como un instrumento auxiliar para el desarrollo de
estrategias y las universidades no escapan a esta realidad” (Rivera, 2005, p.32).

Para cumplir con esto la comunicacion dentro de una empresa debe enfocarse en
tres dimensiones que tienen incidencia directa sobre cada uno de los publicos
especificos. La institucional, la organizacional, y la mercadoldgica (Costa, s.f. p. 166).
La comunicacién se refiere “a todos aquellos estimulos diversos que actian como tales
en el discurso de la empresa” La primera dimension estd “ligada a la presidencia y la
vision de conjunto de la empresa” (Corporate Excellence — Centre for Reputation
Leadership, 2012; p.3). La segunda tiene que ver con la directiva general y los “recursos
humanos y en los correspondientes planes de comunicacion interna” (Costa, 2005; p.
22) y por ultimo la mercadoldgica que hace referencia a los publicos externos en forma
de clientes o conexiones comerciales (Corporate Excellence — Centre for Reputation

Leadership, 2012; p.3).

De acuerdo con Goldhaber, en una empresa, para la comunicacién empresarial
existen distintas formas en las que se puede manejar: Horizontal, transversal y
descendente. De una u otra forma, el objetivo es establecer relaciones entre todos los
miembros de la compafiia. De esta manera, con una buena comunicacion interna, los
empelados sienten un ambiente en donde la informacidn es transparente e inclusiva. Asi
se puede generar un ambiente positivo de trabajo que impulsara la produccion y
ejecucion. Aqui se desarrollara sinergia de trabajo entre todos los miembros de la

empresa.
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La comunicacién organizacional puede ser definida como un sistema en
términos de proposito, procesos operacionales y estructura. Es decir se rige al
proposito de la organizacion, sus objetivos. Por procesos operacionales se refiere a
la utilizacion de redes de comunicacion funcional con el objetivo de llegar a los
objetivos de la organizacion, asi como la adopcion de politicas de comunicacion
apropiadas para alcanzar estos objetivos. Los elementos estructurales se entienden
como la organizacion como unidad, las redes de comunicacion dentro y fuera de la
organizacion, las politicas de comunicacion y por tltimo toda actividad
comunicacional. (Greenbaum, 1974. Pp. 120).

Lo que nos deja con la afirmacion de que cuando se habla de “Comunicacién
Organizacional”, se puede hablar desde dos perspectivas clara, todo dependiendo del
tipo o segmento de publico al que queremos llegar. Por un lado, la Comunicacion
Interna, y por el otro, la Comunicacion Externa. En primera instancia tenemos que la
comunicacion externa “es el conjunto de mensajes emitidos por cualquier organizacion
hacia sus diferentes publicos externos (accionistas, proveedores, clientes, distribuidores,
autoridades gubernamentales, medios de comunicacién, etc.), encaminados a mantener
0 mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar una imagen favorable, 0 a promover sus

productos o servicios. ” (Andrade, 2005; p. 32).

En segundo lugar, podemos entender a la Comunicacion interna como “el
conjunto de operaciones de comunicacion destinadas al personal de una empresa u
organizacion” (Westphalen, 1993; p. 766). Las cuales se enfocan en generar relaciones

de sinergia y un ambiente positivo de trabajo.

Koontz (2001) "En las empresas de hoy la comunicacion debe fluir mas
rapidamente que antes. Incluso una breve interrupcion en una linea de produccion
de movimiento acelerado puede resultar muy costosa en términos de pérdidas de
produccion. Por lo tanto, es esencial que los problemas de produccion sean
comunicados rapidamente para que sea posible aplicar acciones correctivas. Otro
elemento importante es la cantidad de informacion. Para ser eficaz, un
administrador precisa de la informacidn para la ejecucion de las funciones y
actividades administrativas. Sin embargo los administradores carecen a menudo de
informacién vital para la toma de decisiones o que, por el contrario, padecen de un
exceso de informacion, lo que resulta en sobrecargas. Lo que un administrador
necesita no es mayor informacion, sino informacion pertinente.” (Pp. 32)
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Por esto, es que en este trabajo se busca afirmar que la Comunicacion
Organizacional, al desarrollar proyectos, debe entrar dentro de un enfoque de
“Comunicacion 360°". Segun Veliz (2006; p. 64), este modelo basado en dos
caracteristicas principales: permeabilidad y flexibilidad, ya que debe captar la realidad
y necesidades de los distintos publicos y responder a ellas de manera flexible ya que
cada organizacion es un caso Unico y la directrices se forman desde variables

especificas como objetivos, segmento de pablico, presupuesto, etc.

Por estas razones, la figura de un eje central de manejo de comunicaciones
aparece como esencial para el manejo de proyectos de comunicacion organizacional.
Esta figura ha sido denominada como el Director de Comunicaciones o “Dircom™. Para
entender mejor esto, pensemos en que bajo un modelo de "Comunicacion 360°, una
empresa funcionaria como una rueda, ya que para mantenerse girando debe funcionar
perfectamente interna como externamente. El Dircom aparece en la escena como el buje
0 eje de las llantas de un automdvil asi como los tornillos y pernos que mantienen la

Ilanta unida al eje, lo cual permite que la llanta siga girando de adentro hacia afuera.

Para Johan Costa es indispensable la figura del Dircom puesto que “tiene a su
disposicion varias opciones y no sélo la empresa industrial y de servicios; tiene las
instituciones publicas y privadas, las Fundaciones, las ONG, los Gobiernos, las
Administraciones, los institutos cientificos y también el gran campo de la Consultoria..."
(Zapata, 2011; p. 27). Como herramientas para llevar a cabo las acciones de la estrategia

comunicacional y organizacional.

Identidad Organizacional: Imagen, Cultura y Reputacion.
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Pero, ahora que se han expuesto los diferentes conceptos, dimensiones, formas y
formas de aplicacion de la comunicacion organizacional, es hora de hablar sobre el eje
principal de trabajo sobre el cual se desarrollan los proyectos de Comunicacion
Organizacional. Y ese eje es el de la Identidad Corporativa/empresarial u

organizacional.

Este término hace referencia a lo que podria considerarse uno “nuevo” campo de
trabajo al que deben prestar atencién las empresas. Con esto nos referimos a que antes,
una empresa podia ser conceptualizada e identificada directa y inicamente desde el
producto o servicio que brindaban. Se puede pensar que en la contemporaneidad se han
afiadido extensiones a la dimensiones de trabajo de las empresas. Es posible pensar en
que ahora las empresas deben tener mas cosas en cuenta al momento de realizar su
actividad economica. Como lo dice Costa (2009; p. 129) “las empresas ya no se
manifiestan solamente a partir de lo que hacen, sino también de como lo hacen,
expresando asi lo que son, y finalmente a través de como comunican todo ello”. La
identidad corporativa, para el mismo autor, queda como un factor diferenciador que

potencializa a la empresa frente a los distintos ejes de publico

Para cumplir con este cometido, pensemos en gque ahora, las empresas no solo
deben presentar lo que “hacen™ a un segmento de pablico externo, sino que deben “ser”
para sus publicos internos, quienes asimismo aportaran a transmitir una
conceptualizacién positiva de lo la empresa “es” a los publicos externos. “La identidad
corporativa, es la imagen que tiene un determinado publico sobre la organizacion y
estara de alguna manera determinada por todas las acciones de la empresa y su
representacion, al tener aspectos visuales muy importantes en su identificacion.

Lacasa (2004; p.96).
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Esta imagen o identidad que tiene cada segmento de publico consta de distintas
concepciones y significados de acuerdo al segmento. “la imagen empresarial es un
elemento estratégico que se relaciona directamente con las apreciaciones de las
actividades y tareas de la misma, con el fin de crear determinadas actitudes en los
grupos de interés, siendo de esta manera un reflejo exacto o inexacto de la identidad” (
Villafafie, 2013 en Capriotti, 1999, p.5). Por lo tanto, hay que entender que este
segmento se enfoca en lo que “es”, "hace™ y “dicen que es” una empresa. Los tres ejes
principales que funcionan como pista de encendido de un proyecto de comunicacion
organizacional: Imagen, Identidad Cultural y Reputacion. Es desde estas 3 directrices
principales, que el sentimiento de coherencia entre lo que se "hace™ y se "dice” aparece y

presentara la oportunidad de generar una reputacion positiva.

Es posible decir que la identidad empresarial se refleja en ojos de los distintos
publicos desde cuatro dngulos, que en palabras simples se basan en: 1.- El producto o
servicio que provee la empresa. 2.- El area en que se desempefia la compafiia. 3.- La
promocion o comunicacion externa de dicho desempefio. Y finalmente, 4.- Las acciones

y comportamientos que tiene la empresa con sus Stakeholders.

Imagen e Identidad Visual:

Este segmento o caracteristica de la comunicacion organizacional, se basa
meramente en los ejes visuales y/o graficos representativos de la empresa. Por lo tanto,
podriamos afirmar que este eje se encarga de proyectar la identidad corporativa hacia un
publico externo. Lo que se busca a traves de la identidad visual, es generar recordacion
y asociacion entre un producto grafico de alta calidad con un producto y por ende una
empresa, de calidad. Podria entenderse a la imagen como lo que la empresa “dice que

es”. En la actualidad se ha convertido en uno de los ejes centrales de la esfera
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organizacional. Sobre todo si se tiene en cuenta que el siglo XXI presenta una explosion
mediatica como factor esencial representativo. Por esta razon el consumidor

predeterminadamente encuentra de gran importancia al estimulo visual.

Es definida como “aquella percepcion que tienen los publicos acerca de una
organizacion en cuanto entidad como sujeto social” (Capriotti, 2013; p. 15). Dentro de
los elementos de la identidad visual, podemos identificar por ejemplo un logotipo,
colores empresariales, tipografia, etc. Principalmente lo que se busca en este eje es
conseguir una representacion visual que sea estética y original, que genere una facilidad
de recordacidn y asociacion en el consumidor. Sanz (1997), reconoce a la Imagen como
uno de los factores principales de la identidad corporativa. Pero hace una distincion
entre los elementos fisicos y los elementos culturales de la empresa. La imagen es parte
de los elementos fisicos de una empresa, y este segmento se ve representado en lo que
se conoce como el "Manual de Identidad Corporativa™: (el cual busca dar coherencia a la

imagen corporativa). Y se divide en los siguientes grupos de informacion.

- Colores corporativos

- Tipografia

- Simbolo

- Logotipo

- Slogan

Identidad Cultural:
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“el conjunto de creencias, valores, y pautas de conducta, compartidas y no
escritas por las que se rigen los miembros de una organizacion, y que se reflejan en sus
comportamientos” (Capriotti, 2009; p.145). Por lo tanto, podriamos entender a la cultura
como la forma en que “hace” las cosas una empresa. Para entender esto mejor, definimos
a la cultura organizacional como el conjunto de componentes tedricos que rigen las
acciones y comportamiento de los miembros de la empresa. Para Sanz (1997), estos

factores son lo que se conoce como Rasgos culturales.

Estas piezas son: La historia de la organizacion, la cual brinda la oportunidad de
entender el proceso de formacion de la empresa promoviendo la identificacion con la
misma. Por otro lado encontramos a la mision de la empresa. Es decir a lo que se
dedica, como y por qué lo hace. También el concepto de “vision™ que representa los
objetivos que tiene la empresa a futuro, digamos la posicién que quieren ocupar en un
tiempo o las metas por alcanzar. Por otro lado encontramos los valores y/o la filosofia
corporativa. Bajo estos preceptos es que nacen los comportamientos y accionar que
adoptan los miembros de la empresa. En ultimo lugar, podemos identificar a los
objetivos empresariales como el componente final de la Identidad Cultural corporativa.
Estos buscan motivar a los empleados. Como punto adicional, podemos considerar que
dentro de los valores y filosofias pueden tener una connotacion que hace referencia a su

capacidad de convertirse en conductas reglamentarias.

Lo que busca la identidad cultural empresarial es generar una linea coherente
entre las acciones o comportamientos de los empleados y las acciones enfocadas en
publicos externos, de acuerdo a los valores y filosofia de la empresa. “Kottler la define
como el grupo de normas 0 maneras de comportamiento que un grupo de personas han

desarrollado a lo largo de los afos” (Ritter, 2004; p.53).
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La mayoria consideran la identidad corporativa parte esencial de la cultura
organizacional, puesto que al comprenderse los atributos y rasgos de una
organizacion se pone de manifiesto parte de su esencia. Cuando las organizaciones
reflejan fielmente su filosofia, formas de trabajar, manera de presentarse al publico,
entre otros, esta, dando una idea clara de lo que puede esperarse de ellas en
términos de productos y servicios y los clientes se sentiran mas confiados a la hora
de realizar sus elecciones. (NUfiez &Rodriguez. 2013, pp.4) .

La altima frontera: Reputacion.

Ahora, si consideramos como examinados los componentes “qué ensefio que
soy” y el componente “quién soy y como me comporto”, es hora de hablar de “que dicen
los demas de mi”. Tomando al sujeto en primera persona como una representacion de la
empresa como tal. Por lo tanto es hora de examinar el concepto de "Reputacion™. Uno de
los ejes centrales de la comunicacion organizacional. Principalmente debido al hecho de
gue no importa quién pretendo ser si mis acciones a lo largo del tiempo no reflejan
dicha afirmacion. “la reputacion estd vinculada fundamentalmente a la actitud y a la
conducta de las personas y de las organizaciones y de los miembros que la integran”

(Ritter, 2004; p.1).

Este concepto es definido como “la percepcion representativa de la compaiiia,
basada en su actuacién en el pasado asi como en su proyeccion futura, que describe la
admiracion que despierta entre sus constituyentes en comparacion con otras empresas
rivales” ( Fombrun, 1996 en Nufiez y Rodriguez, 2013.pp.6). Para hablar de reputacion,

el mismo autor, presenta elementos clave sobre el tema:

1. La percepcion de los publicos sobre la organizacion.
2. Los comportamientos y acciones de la empresa.
3. Las expectativas de la compaiiia a futuro (vision).

4. El contraste con la competencia.
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es el reconocimiento que los Stakeholders de una organizacion hacen de su
comportamiento corporativo a partir del grado del cumplimiento de sus
compromisos con relacion a sus clientes, empleados, accionistas y la comunidad en
general. En este sentido la reputacion de una organizacion integraria las
dimensiones funcionales, social y ética. (Fombrun, 1996 en Nufiez y Rodriguez,
2013 pp.76).

Por lo tanto, no es erréneo definir a la "Reputacion corporativa™ como el
concepto de la empresa que tienen los publicos como resultado de las acciones y
comportamientos de la empresa sostenidos a traves del tiempo. Es decir su opinion de
acuerdo a las acciones que ha realizado como empresa 0 como representante singular.
“Por lo tanto, imaginemaos, por ejemplo qué efectos puede llegar a tener en las ventas de
una empresa si su reputacion indica que no realiza los pagos de sus empleados a tiempo.
Dicho de otro modo, la mayor perfeccién de la técnica es lo éticamente bien hecho, y la
mayor perfeccion de la ética es lo técnicamente bien realizado™. (Alcala, 2003). Lo
realizado con buena técnica y éticamente son los pilares de la generacién y
sostenimiento de una reputacion positiva para una marca. Solamente los pablicos son
capaces de proveer el feedback necesario para conocer la verdadera reputacion de una

marca. De aqui la importancia de tener un conocimiento integro de la empresa y de cada

segmento de personas con el que se interactla.

“A la imagen corporativa, se suma la construccion de un elemento
fundamental que surge de la opinion publica. Esta es uno de los factores mas
dafiinos o benéficos para una empresa pues la conciencia colectiva juzga las
acciones que la empresa realiza para bien o para mal. (Zarzalejos, 2011, p. 9)

Un punto que vale la pena recalcar valiendo la redundancia, sobre la importancia
de los publicos en cuanto a la reputacion. Es que la generacion de reputacion tiene que
ser desde cada segmento de publicos tanto interno como externo. Es decir que no puede

guedar un segmento desatendido debido a que de otra manera, este puede tener

injerencia sobre las opiniones e ideas de otros sobre la empresa. "Muchos consideran
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que el limite de lo ético y lo no ético es que terceros no lleguen a conocer los
comportamientos inadecuados que se han ejecutado o que se pretenden poner por obra.
Asi, sucede que se alaba en ocasiones a quien se enriquece aceleradamente para
posteriormente denigrarle si es que sus operaciones “poco claras” han salido a la luz.”

(Alcala, 2003).

Comunicacion Interna: Generador de Reputacion a través de los

Publicos Internos 2.0:

la gestién empresarial del siglo XXI empieza a olvidarse del modelo
tradicional de liderazgo basado en una mentalidad conservadora, paternalista y
autoritaria” para sustituirla por una “mentalidad amplificadora con un modelo
nuevo, moderno, emprendedor y motivador. (Morales, 2001; p. 1)

Como consumidor, hay pocas cosas mejores al momento de realizar acciones de
compra que recibir la mejor atencion posible de parte del representante de la empresa.
Un vendedor, asesor o representante de atencion al cliente es la cara que se presenta e
interactta directamente con el cliente. Es por esta razon que las empresas hoy en dia
necesitan manejar un gran ambiente laboral y prestar atencion a las necesidades e

intereses de sus segmentos de publico interno. Todo a través del correcto manejo de la

informacién. (Sald, p.43).

Asi nace una de las ramas mas significativas de la disciplina de la comunicacién
organizacional, la Comunicacién Interna. “comunicacién interna es el conjunto de
actividades efectuadas por cualquier organizacion para la creacion y el mantenimiento
de buenas relaciones con y entre sus miembros, a través del uso de contribuir con su

trabajo al logro de los objetivos organizacionales” (Collado, 2005). Podriamos pensarla
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como una herramienta que busca cumplir los objetivos organizacionales a través del

cumplimiento o cobertura de las necesidades o requerimientos de sus empleados.

“Todo lo que mejore la cantidad y cualidad de la informacion al alcance de una
organizacion profesional, y/o mejore su capacidad de recibir, procesar y transmitir
informacion, mejorara la productividad de la organizacion” (Shapero en Torva, 2003,
pp. 54).El manejo de la informacion y su transmision adecuada es un potenciador dentro
de cada departamento de la empresa. De esta forma se podré alcanzar un nivel de
entendimiento igualitario entre todos los miembros sobre las conductas y maneras de

proceder que deben mantenerse como parte de la empresa.

En una organizacion, la comunicacion, en cuanto a temas sobre la organizacién
o0 algun segmento de publico de la misma, puede presentarse de dos formas: Formal e
Informal. Por un lado la comunicacion formal se refiere a las comunicaciones oficiales
de la empresa como un informativo u otro. “La comunicacion formal representa los
componentes explicitos y planificados de la organizacion” (Salo, p.41) . Es importante
mencionar que este tipo de comunicacion Unicamente puede ser transmitido por medios
oficiales. Amado (2008; p. 71) propone medios como: la auditoria de comunicacion, el
correo institucional, reuniones, boletines, evaluacion de desempefio, buzén de

sugerencias, eventos internos, carteleras, etc.

Por otro lado, encontramos a la comunicacion informal que nace del boca a boca
entre los miembros de la organizacion. (Brandoli & Gonzales, 2009; p. 35) El
denominado rumor puede tener efectos positivos en el personal, como por ejemplo
fortalecer los lazos entre comparieros y departamentos. Mientras que al mismo tiempo,
puede ser fuente de dilemas empresariales o puede hasta ser un generador de crisis. El

rumor nace de la mala planificacion y ejecucion de los medios de comunicacion
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oficiales de la empresa. Es decir que “...los canales de comunicacion formal no
proporcionan la suficiente informacion a los miembros de la organizacion sobre la vida
y funcionamiento de la misma y recurren a otras fuentes para obtenerla” (Morales,

2001; p. 5).

El Manejo de la Informacién y su propésito:

El manejo de la informacidn, tomando en cuenta a diversos autores, puede darse
de tres formas distintas. Descendente, Ascendente y Horizontalmente. En poco se
profundizara en cada una de estas formas de transmision de la informacién, pero antes,
observemos los que se pueden considerar como los principales objetivos de la

comunicacion interna Rivera (2005) propone los siguientes puntos:

- Fomentar el proceso comunicativo entre los trabajadores.
- Generar y fortalecer las relaciones de los trabajadores para evitar el
conflicto interno.
- Promover el desarrollo de espacios en donde el personal pueda expresar
sus opinionesy  preocupaciones.
- Contribuir a que la relacion entre las gerencias y los cargos mas bajos se
genere y sea positiva.
- Potenciar los medios de comunicacion de la empresa.
- Hacer que el personal sienta como propia la imagen, cultura y valores de
la empresa.
A nuestro parecer, estos objetivos especifican de la mejor manera los roles que
cumple la comunicacién interna dentro de una organizacion. Aparte de ello, nos parece

importante mencionar que esta especialidad contiene todos los objetivos sefialados
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anteriormente, pero asi mismo, es una herramienta muy importante que tendra
influencia directa sobre aspectos cruciales de la empresa como las ventas y el
cumplimiento de objetivos. “se desarrolla en el interior de una determinada
organizacion... para complementar la obtencion del objetivo social de la misma”

(Torva, 2003; p.240).

Es importante considerar la que probablemente es la Gnica condicion que debe
cumplirse para poder llevar a cabo un proyecto de comunicacion interna, y eso es la
total e innegable participacion de los altos mandos de la empresa. Esto se debe a dos
factores: 1.- La total representacion de los altos mandos como el estereotipos 0 mas aun,
prototipo del trabajador de la empresa. Lo cual los convierte (y de hecho ya lo son) en
los principales ejemplos a seguir para los demas empleados. 2.- El simple hecho de que
sin su aceptacion del problema las campafias no podran implementarse. “los directivos
tienen que estar comprometidos con la idea de que la comunicacion con los empleados
resulta esencial para el logro de los objetivos empresariales” (Salo, 2008; p. 39). Es por
esta razon que los altos mandos deben seguir los tres principios que propone Aguilera

(2008; p. 17) para que el proceso se cumpla de la mejor manera:

- Brindar la informacion sobre la gestion.
- Proveer informacion del contexto
- Permitir la retroalimentacion.

Después de que se cumpla dicha condicién o condiciones, el proyecto puede dar
inicio. Méas adelante se profundizara en el proceso del proyecto de comunicacion
interna, por ahora observemos las maneras que esta puede tomar en una organizacion.
Ahora, como se menciono anteriormente, la comunicacion dentro de una empresa puede

tomar tres formas distintas: Descendente, ascendente y horizontal. Es prudente explicar
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que cuando se utiliza la palabra “forma™ nos referimos enteramente a la direccion que

toma la transmisién de la informacion.

En primer lugar, tenemos a la comunicacion descendente. Como su nombre lo
indica la comunicacion se transmite de arriba para abajo. Podriamos entenderla como la
forma de dar 6rdenes o como lo pone Ritter (2008; p 23) “En este sentido tiene como
objetivo dar instrucciones claras y especificas del trabajo que se debe realizar”. Se
resume en la distribucién de informacién desde las altas gerencias hacia los
departamentos ubicados en la parte baja del organigrama organizacional. “se genera en
las areas directivas de la empresa y desciende utilizando los canales oficiales” (Brandoli
& Gonzales, 2009; p. 35). Generalmente podemos identificar este tipo de
comunicaciones como los intentos para transmitir la mision, vision, objetivos y otros

componentes de la identidad cultural de la empresa.

En segundo lugar, podemos encontrar un tipo distinto de distribucion de la
informacidn, la ascendente. A diferencia de su precursor, este tipo de comunicacion, asi
como lo indica su nombre, se transmite de abajo para arriba. Es decir, desde los niveles
inferiores del organigrama hacia la parte superior, de los empleados a los cargos
directivos. En muchas organizaciones, es en este tipo de comunicaciones que se
presentan la mayoria de problemas con el pablico interno, principalmente por la falta de
asimilacion del receptor. En general tiene como objetivo transmitir las necesidades y
requerimientos del segmento interno de la empresa. “alivia las tensiones generadas en el
proceso de produccion y aporta al sentido de compromiso al valorar a los colaboradores

como sujetos participes de la iniciativa empresarial” (Aguilera, 2008; p. 19).

Podria considerarse que es el “feedback™ de los empleados a los cargos

gerenciales, en donde se informa sobre el estado real de las condiciones de trabajo o de
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vida en general de los trabajadores. De esta manera, al recibir una contestacion a las
inquietudes de los empleados por parte de los cargos directivos, podemos considerar
que el proceso de la comunicacion interna ha iniciado. “El objetivo es que todos se
sientan protagonistas de la actividad y de los objetivos corporativos, que afloren
energias y potencialidades, fomenta ideas y estimula el consenso” (Brandoli &
Gonzales, 2009; p. 36). En ambos casos, ascendente como descendente, la veracidad y
calidad de la informacion son puntos cruciales que no pueden ser ignorados para

realizar el proceso comunicativo de manera acertada.

Todo lo que mejore la cantidad y cualidad de la informacion al alcance de
una organizacién profesional, y/o mejore su capacidad de recibir, procesar y
transmitir informacion, mejorara la productividad de la organizacion. (Shapero en
Torva, 2003, pp. 54).

Finalmente, otra forma que puede adoptar la transmision de la informacion, es la
horizontal. Este tipo de comunicacién se enfoca en la transferencia de los recursos
comunicativos entre personas y segmentos ubicados en un mismo nivel del organigrama
empresarial. “se produce entre personas y departamentos que estan en un mismo nivel
jerarquico, por lo tanto se desplaza siguiendo las lineas horizontales del organigrama, en
sus diferentes niveles, produciendo un intercambio de informaciones entre comparieros
o iguales” (Morales, s.f.; p. 7). Aun asi, habiendo dicho esto, es importante reconocer
que en la actualidad existen empresas las cuales han tomado un nuevo modelo
organizativo en el cual los cargos directivos funcionan en un mismo nivel que los demas

trabajadores. En estos modelos la comunicacion se maneja exclusivamente de manera

horizontal.

permite incrementar los flujos de comunicacion entre las diferentes partes de
una organizacion, ya que si las entendemos como sistemas complejos cualquier
disfuncion en uno de los elementos repercute en el resto. (Castillo, 2010,pp.55).



42

Otro autor, Salo (p 42), menciona la existencia de una forma mas de
comunicacion. La cual se denomina “Transversal”. Esta manera se enfoca en la
transmision generalizada de informacion. Es decir que todos los niveles del organigrama
reciben la misma informacion, a través de distintos medios, especificos para el

segmento, pero a final de cuentas, la misma informacion.

Desarrollando una estrategia de comunicacion interna:

¢Cdémo se lleva a cabo un proyecto de comunicacion interna? Salo (2000)
propone seis principios

1. Las estrategias de comunicacion interna dependeran de las politicas de las
altas gerencias: Como se mencion¢ anteriormente, la condicion primordial de la
comunicacion interna es la total participacion de los directivos.

2. Las estrategias deben envolver el sistema técnico, humano, asi como al
organizativo: Una estrategia debe ser enfocada en cada segmento de publico.

3. Para elegir la estrategia correcta, previamente se debe realizar un estudio
a profundidad de la empresa a traves de una auditoria y un posterior reporte: Mas
adelante se analizara el proceso de la auditoria a profundidad.

4. Una estrategia de comunicacidn interna busca combatir las deficiencias y
problemas de una organizacion, asi como también reforzar la estructura
comunicacional.

5. Los mensajes deben ser elaborados para un publico en especifico. Y por
lo tanto ser transmitidos por un medio selecto.

6. Cada campafia de comunicacion debe tener su propio objetivo.
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Entonces como generalidades, teniendo en cuenta el factor de que ninguna
empresa se parece a otra, podemos encontrar que un proyecto se debe enfocar
exclusivamente en los publicos internos de la organizacion. Lo que se busca es que los
empleados conozcan su empresa y se identifiquen con las filosofias y valores de la
misma. Principalmente si consideramos que al finalizar el dia de trabajo, un empleado
es miembro de la comunidad, asi como puede ser vecino de alguna de las instalaciones
de la empresa, significando que puede verse afectado por acciones externas a su labor
por la empresa. Como se menciono antes, es importante entender que un segmento de
publico puede tener injerencia directa sobre las opiniones de otro, en este caso por
ejemplo, un publico interno puede inferir sobre un externo. Y finalmente, esto puede
tener repercusiones directas sobre la reputacion de la empresa. “Es por eso que se pone
en juicio cuanto de publico externo hay en el publico interno” (Brandoli & Gonzales,

2009; p. 30).

Para cumplir con este cometido el Unico medio factible es una estrategia bien
formulada de comunicacion interna. La importancia de dicha representacion se ve
enfatizada en la siguiente cita: “son también votantes, accionistas, consumidores,
miembros de comunidades vecinas a los centros de operacion de las empresas en las
cuales trabajan o activistas en diferentes organizaciones no-gubernamentales” (Ritter,

2008; p.11).

Los efectos de la comunicacién interna pueden inferir inicamente en, por
ejemplo, el ambiente laboral o tener afeccién directa sobre, como se mencioné antes,
procesos empresariales criticos como las ventas. Como se puede observar mas adelante,
los beneficios, asi como las mismas empresas, son diversos y especificos en cada

empresa. “En el sector privado, esto trae aparejado mayores ingresos; en el sector
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publico, mejores relaciones publicas y un mejor uso de los servicios del gobierno a

través de la informacion al cliente” (Ritter, 2008; p.36).

La fuente del proceso de comunicacion interna: La Auditoria.

Para poder iniciar un proyecto de esta rama, lo primordial es realizar un analisis
y proceso investigativo sobre el estado actual de las comunicaciones de la empresa, asi
como su asimilacién de y los segmentos de publico receptores, ya que en todo
momento “las organizaciones mantienen y cultivan relaciones con distintos tipos de
publico al mismo tiempo” (Amado, 2008; p. 51)Esta herramienta de los profesionales
de la comunicacion organizacional, permite obtener un entendimiento superior de la
empresa como un todo integral y las percepciones acerca de la misma de los distintos

segmentos de publico.

definida como un proceso de diagnostico que tiene como proposito
examinar y mejorar los sistemas y practicas de comunicacion interna y externa de
una organizacion en todos sus niveles (Amado, 2008; p. 45).

Con ella se busca identificar las probleméticas comunicacionales de la empresa,
asi como el estado de las mismas, y consecuentemente, obtener un entendimiento de las
dificultades o crisis a la que se enfrenta la empresa como tal. Finalmente, tras conocer
las areas "defectuosas” se formulan camparias en base a una estrategia definida que
buscaran terminar con dichas problematicas, y fortalecer las areas problematicas. “...la
evaluacion de objetivos, permite reconocer las fortalezas y aceptar las debilidades y/o
necesidades, y a partir de los resultados, tomar medidas tendientes a su reformulacion, a

la elaboracion de nuevas metas y al disefio de estrategias originales para obtenerlas”

(Tello, 2012; p.2).
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Las partes de la Auditoria:

El trabajo investigativo previo a la implementacion de las campafias es
fundamental para el trabajo de comunicacion interna. La auditoria es el paso mas
importante en la implementacién de un proyecto de esta disciplina, puesto que sin

informacidn acertada las campafias no trataran problematicas reales.
1.- El Pre diagnostico:

Es en donde se da el primer contacto entre el comunicador que llevara a cabo la
auditoria con los publicos internos de las mismas. (Brandolini & Gonzalez, 2009; p. 39).
El auditor busca generar relaciones con esto segmentos para poder obtener informacion

representativa del estado real de las comunicaciones empresariales.
2.- Diagnostico:

En este paso, el auditor pone en marcha el proceso investigativo. Se utilizan
distintos medios asi como encuestas directas con el personal interno, monitoreo de
medios de comunicacion, etc. Se enfoca en identificar “las falencias o aciertos que
ofrece la comunicacion interna dentro de una empresa u organizacion” (Brandolini &
Gonzalez, 2009; p. 39) Este proceso investigativo debe ser integral. Es decir que se debe
prestar atencion especial a cada uno de los segmentos de la empresa. “buen diagnostico
solo puede producirse a partir de micro diagndsticos de cada uno de los sistemas que

componen la unidad total” (Chaves, 1994; p. 138).

Nuevamente, cada empresa es unica. Por esta razon un proceso de diagndstico
no puede ser identico para toda organizacion. Existen diferentes modelos que nacen
desde la decada de 1970 que buscan proveer una opcion para realizar la auditoria. En

primer lugar podemos identificar al “ICA Communication Audit”, el segundo, es el
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“The LTT Audit System”, por ultimo, encontramos al “Communication Satisfaction
Questionnaire” (Goémez & Tunez, 2012; p.4). Hoy en dia, Norberto Chaves propone una
alternativa mas en la que se realiza el estudio de la empresa o institucion a través de los
cuatro ejes de la empresa: la identidad, la realidad, la comunicacién y la imagen
(Amado et.al, 2008; p.64). Asi se analiza las cuatro aristas principales de una

organizacion y se puede identificar las problematicas especificasen cada eje.

Por ejemplo, para analizar la arista “realidad", se realizan encuestas a los
publicos internos en donde se incluyen preguntas sobre clima laboral, imagen, realidad,
etc. Es decir que se “evaltan los sentimientos y percepciones de los empleados” con
relacion al lugar donde trabajan (Brandolini & Gonzalez, 2009; p. 47) Por otro lado,
como se menciond antes, se puede (se debe mas bien) realizar monitoreo de medios de
comunicacion, asi como entrevistas a profundidad, etc. Se identifican las problematicas
principales de diferentes segmentos de publico, asi como el posicionamiento y estado de

las comunicaciones de la empresa.

3.- Planificacion:

el investigador debera especificar puntualmente cada uno de los problemas
comunicacionales detectados a partir de los cuales debera disefiarse un plan de
comunicacion en el caso de que la auditoria quisiera pasar a una instancia de
prevencion. (Amado, 2008; p. 93)

Esta etapa, tras haber identificado las problematicas principales, se empieza a
desarrollar las acciones estratégicas a tomar en forma de campafias para combatir dichos
problemas. ” Es fundamental aclarar que la planificacion que se realice, como lo sefiala
Ander Egg, es estrategica, esto significa que siempre debe partir o emerger desde la
realidad y que el proceso de planificacion sea dinamico y no se cristalice en un

plan.”(Amado, 2008; p. 94).
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Finalmente se implementa las campafias, que deben ser sostenidas a través del
tiempo a largo plazo. Esta es probablemente la parte mas delicada de la campafia, puesto

que es aqui en donde se pone a prueba el valor del proceso de comunicacion.

4.- Evaluacion:

Como lo indica su nombre, tras haber realizado la investigacion, la planificacion
y la posterior implementacién de las campafias, lo Unico que hace falta, es analizar la
validez de dichas campafias a través de una evaluacion. “se van efectuando diferentes
mediciones para ver como evolucionan las acciones implementadas” (Brandolini &

Gonzalez, 2009. p. 39)

Comunicacion Global y Mercantil:

toda organizacion, ya sea empresa, movimiento asociativo, sindicato, partido
politico, organizacion no gubernamental asociaciones patronales deben conocer con
quienes se relacionan, establecer acciones con ellos, conocer sus demandas y satisfacer
sus necesidades de una manera acorde con los objetivos de la organizacion. (Castillo,
2010. P. 128).

Ahora, tras haber comprendido los conceptos y objetivos de la comunicacion
interna es necesario volver hacia la otra cara de la moneda: la comunicacion externa. Si
comprendemos la importancia de los pablicos internos y de porque mantener relaciones
beneficiosas con ellos, es simple entender la importancia de los publicos externos. Una
razon simplificada podria ser que en un mundo globalizado, es necesario comprender a

nuestro entorno y los actores que se desempefian en él, incluyendo nuestro posible nicho
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de consumidores. De esta forma se crea la posibilidad de disefiar una estrategia que guie

a la empresa con coherencia en cada uno de los aspectos de la organizacion.

Para Kreps (1990, pp. 21) “estas organizaciones o individuos con los cuales
tienen contacto directo los representantes de la organizacion, se conocen como entorno
relevante de la organizacion. La comunicacion externa permite a los miembros de la
organizacion coordinar sus actividades con los de su entorno relevante™. Lo cual nos
hace preguntarnos ¢hasta donde llega el entorno empresarial en la contemporaneidad?

La respuesta es parte del mismo titulo de este segmento: global.

En primera instancia, esto se debe a la proliferacion y evolucion de las
tecnologias de la informacién y comunicacién, principalmente, del internet. Gracias al
sorprendente desarrollo y popularizacion del internet, las empresas tienen hoy en dia la
oportunidad de ser parte de un entorno de mercado global, con mayor facilidad que
nunca. Especialmente si consideramos que hoy en dia, en el afio 2016, el internet se ha

vuelto indispensable para cualquier forma de vida humana prototipica contemporanea.

Internet...es un medio de comunicacion, de interaccion y de organizacion
social. Hace poco tiempo, cuando todavia Internet era una novedad, la gente
consideraba que, aunque interesante, en el fondo era minoritario, algo para una élite
de internautas, de digerati, como se dice internacionalmente. Esto ha cambiado
radicalmente en estos momentos. Para recordarles brevemente la progresion, les
diré que la primera encuesta seria sobre usuarios de Internet que yo conozco, de
finales del noventa y cinco sefialaba que habia unos nueve millones de usuarios de
Internet. En este momento estamos en torno a los trescientos cincuenta millones de
usuarios en el mundo. Las previsiones conservadoras prevén que, para mediados del
afio 2001, llegaremos a setecientos millones, y en torno a 2005-2007, a dos mil
millones como minimo. Es verdad que constituye sélo una tercera parte de la
poblacién del planeta, pero esto quiere decir, ponderando en términos de las
sociedades mas desarrolladas, que en las sociedades de nuestro contexto las tasas de
penetracion estaran en torno al 75% u 80%. (Castells, 2001, citado en Chamarro y
Gaya, 2007, pag. 107)

Este hecho de la historia actual, presenta una oportunidad asi como nuevos

desafios para las empresas y organizaciones, que buscan un lugar en el mercado de hoy.
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Por un lado, la informacion y conocimientos disponibles en linea se pueden volver
cruciales para organizaciones nuevas. Por otro lado, los canales alternativos de
comunicacion, los "nuevos medios” como plataformas en video en linea en vivo o
pregrabados, asi como Youtube o Vimeo, o aln asi plataformas mediamente
comunicacionales como WhatsApp, se presentan como medios de mercadeo y
publicidad de bajo costo y con una posibilidad de alto alcance. Posibilidad puesto que
deben ser utilizados de manera estratégica. “Una estrategia de comunicacion en redes
sociales es uno de los elementos de una estrategia de comunicacion global que debe
responder a un plan de accion claro, estructurado y flexible, enfocada hacia objetivos

claros.” (De la Cuesta y Sanchez, 2012).

Por otro lado, las organizaciones se ven amenazadas por 10s nuevos
requerimientos de un mercado que se ha vuelto cada dia méas “exclusivo™ en sus
preferencias y pardmetros que permitiran o no que una empresa contintie operando y
alcance el éxito. Sobre todo para empresas cuyo segmento de publico de consumidores
son las juventudes parte del grupo conocido como “Millenials”, estos estandares y las
nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion mantienen a las empresas bajo
vigilancia constante. Es decir que en la actualidad, un error, maltrato o mediocridad en
cuanto a las expectativas de un cliente, pueden llegar a ser comunicados y tener graves
repercusiones sobre la reputacion de la marca. “un ejemplo claro de la adaptacion al
entorno lo tenemos en las empresas que adaptan, cada vez mas, criterios ecoldgicos de
produccion, ya que esa inquietud se encuentra muy extendida socialmente” (Castillo,

2010, pp.98)

La Comunicacion Global no tiende hacia una coherencia en la forma de las
comunicaciones sino hacia una coherencia de las politicas. Por esto la
comunicacion es global cuando la gestion lo es: pregona lo que la empresa dice
silenciosamente con sus productos, su marketing, sus redes de distribucion, su
arquitectura o su politica social. Busca, no una armonia de fachada, sino una
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estrecha correspondencia entre las decisiones de gestion, la politica financiera,
industrial, de marketing y social y el discurso que las da a conocer. (Weil, 1990. Pp
56).

Por otro lado, en comunicacion externa, y es otro factor crucial el cual puede

resultar beneficioso o0 como riesgo, es el hecho de que en este tipo de comunicacion

vamos a encontrar dos tipos de interacciones:

1.- La informacion que tiene a la empresa como emisor. Los mensajes que son
enviados. Con esto nos referimos a boletines de prensa o publicidad, asi como a ruedas
de prensa. “conjunto de mensajes emitidos por cualquier organizacion hacia sus
diferentes publicos externos, encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con
ellos, a proyectar una imagen favorable o a promover sus productos o servicios”

(Rodriguez, 1991.p.32).

2.- La interaccion que tiene al publico como el que busca la informacién.
Digamos la informacion sobre la empresa que el pablico externo puede obtener por sus

propios medios.

Es importante debido a que se debe preparar una estrategia que tome ambas

maneras de interaccidn en cuenta.

Comunicacion Institucional:

Esta forma de comunicacion no busca difundir promociones o informacion
publicitaria sobre un producto especifico. En realidad busca difundir y transmitir

informacidn de la empresa como marca global.

La necesidad de ampliar los objetivos de “relacion” por los de
comunicacion, ampliandolos al campo del estudio de las redes internas, sus canales
formales e informales, las formas de interactuar de los grupos en la institucion, la



51

composicion de las redes externas, la conformacion de sus canales de
comunicacion, las sefiales y signos que conforman su cultura organizacional, la
percepcion que configura la imagen en los usuarios, proveedores y publico en
general. (Barleta, 2007. P. 6).

Los Publicos externos:

De acuerdo a Castillo (2010) y otros autores, los publicos externos pueden ser

definidos en las siguientes categorias:

- Clientes: Los consumidores del producto o servicio que ofrece la
empresa. La empresa normalmente se comunica con este segmento a través de una
comunicacion unidireccional en la forma de spots publicitarios. Por otro lado, es
por las nuevas tecnologias como las redes sociales, que este segmento se puede
comunicar con la empresa brindandole informacion valiosa que permitira mejorar.

- Proveedores: Los proveedores pueden ser un factor crucial y delicado
para una empresa. Un costo elevado o falta de un producto pueden significar el
error que lleve a una empresa al fracaso.

- El estado: el gobierno y los érganos reguladores de la ley imponen las
condiciones de juego para que una empresa participe del mercado a nivel local e
internacional.

- Instituciones no gubernamentales: Asi como la religion influye en la
decision de consumir 0 no un producto para cierto segmento, son instituciones

como las religiosas o escolares quienes pueden moldear el mercado local.

- Los medios de comunicacion: De acuerdo con Valls (1992), los

objetivos de crear relaciones con los medios de comunicacion son:
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1. Tener un servicio de informacién con facilidad de alcance a los medios de

comunicacion.
2. Establecer y dirigir herramientas de comunicacion.

3. Concretar la imagen de una empresa abierta a preguntas y dudas que susciten

por parte del publico externo, representado por los medios.
4. Realizar una evaluacion propia de la imagen de la empresa en el mercado.

5. Hacer un plan de accion en estado de crisis en el caso de distorsion de la

imagen de la compafiia o afeccion a la reputacion empresarial.

Son un segmento particularmente importante, otros autores recalcan este hecho.
Los medios utilizados pueden llegar a ser “comunicados de prensa, acontecimientos
especiales, sitios web, entrega de materiales a la prensa, distribucién de CD-ROM,
conferencias de prensa, entrevistas en los medios de comunicacion, folletos, boletines,
discursos” (Seitel,2012. p.20). Las relaciones publicas, basicamente tratan con los

medios de comunicacion. Probablemente esta es su funcién elemental.
Comunicacién Organizacional en tiempo de Crisis:

Una crisis es un suceso que podria considerarse impredecible, lo que es seguro
es que afectara negativamente al receptor de alguna manera. Existen diversos tipos de
crisis y diferentes contextos bajo los que se pueden presentar. Por ejemplo, se puede
pensar en que para un nifio, una crisis es perder un juguete. Por otro lado, un adulto
podria pensar que se encuentra en crisis si su balance bancario es un gran cero. Un pais
entero podria entrar en una crisis si es afectado por un desastre natural. En principio,
como se menciono antes, la crisis es algo que no se espera y que afecta de alguna forma

a un segmento o grupo.
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El tedrico Fink(2002) defini6 la crisis como, “Una situacién que ha alcanzado
una fase critica. Una crisis es un momento o estado inestable de asuntos en donde un
cambio decisivo es inminente”. Por lo tanto, es importante mantener una caracteristica
bésica que varios autores mantienen (Brown, 2009) y esta es que una crisis no es un
evento o suceso especifico, mas bien la crisis nace como resultado de un evento. Segun
Millar & Heath (2004) egun Millar & Heath (2004) la palabra crisis viene de la palabra

“Krisis” en griego, que se refiere al punto crucial de una enfermedad.

Una crisis ocurre cuando un evento: incrementa su intensidad, cae bajo el
fuerte escrutinio de los medios noticieros o el gobierno, interfiere con operaciones
normales de negocios, devalla una imagen publica positiva, y tiene un efecto
adverso en las utilidades empresariales. (Penrose, 2000. P. 156).

Ahora, si tenemos en cuenta que una crisis es un suceso impredecible, eso no
significa que no se pueda, de una u otra forma, estar preparado. Con esto no se hace
referencia a una predictibilidad, digamos, no es posible predecir una crisis, no es posible

leer el futuro. Se busca enfatizar la necesidad de tener un plan. Un plan de contingencia

en caso de que las cosas no se den como se quiere.

En el mundo empresarial, la situacion no es diferente. Una empresa en la
actualidad, debe estar preparada para manejar una crisis que pueda afectar a su
empresa. No solamente eso, si recordamos el capitulo sobre reputacion, pensemos en la
importancia de tener un manejo de campafias sociales y/o ambientales para las empresas
contemporaneas. Hoy en dia las crisis que afectan a las empresas pueden provenir de

diversos flancos.

Pero entonces, ¢cémo se maneja una crisis en el mundo empresarial? El manejo
de la crisis es un campo relativamente nuevo. Especialmente si consideramos el manejo

de la crisis desde un enfoque comunicacional. Su estudio a nivel escolar desde esta
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perspectiva, 0 mas bien dicho desde las relaciones publicas, tiene aproximadamente por

25 afos. (Fearn-Banks, 2007).

Es en este punto en donde el manejo de crisis empresarial a través de un manejo
estratégico de la comunicacién empieza a tomar forma. Cuando una empresa ha sido
acusada de comportamientos inapropiados o hasta ilegales, cuando una empresa
enfrenta un decaimiento en sus ventas o en sus niveles de reputacion. De la misma
manera o partiendo desde el mismo principio, la comunicacion en crisis, asi como la
comunicacion organizacional en general, para tener un efecto significativo, deben contar

con la total participacion y consentimiento de los cargos directivos.

Este factor no puede parar de enfatizarse, principalmente en el manejo de la
crisis institucional. Puede presentarse el caso de que un empresario cabeza de su
negocio no perciba la crisis como tal y no actle en respuesta. Esta podria ser la principal
dificultad que enfrentan los negocios sobre todo los nuevos emprendimientos. La crisis
es percepcidn que no necesariamente es la de los pablicos internos de la empresa, sino
de los externos, es ahi cuando se presentan estos casos. “Existen 3 elementos clave para
esta definicion (crisis). Primero, una crisis es percepcion. Incluso si una organizacion no
cree que existe una crisis, ultimadamente la percepcidn del pablico es la realidad de la
situacion, y si los stakeholders creen que existe una crisis, entonces existe una crisis.”

(Seeger, 2006; Coombs, 2007).

Es en este momento que aparece el manejo de la comunicacion en tiempo de
crisis. Esta rama de la comunicacion se presenta como una herramienta que busca
solucionar los sucesos que afecten negativamente a la marca o empresa desde un

enfoque estratégico. En general lo que se busca es detener el declive en los niveles de
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reputacion de la empresa, principalmente por la importancia de este recurso.

(WInkleman, 1999).

Primero que nada, es necesario entender que una crisis no se considera crisis si
es que uno de los indicadores empresariales no se ve afectado. Por ejemplo, si es que
nuestras ventas no han decaido, no se considera como crisis unas hipotéticas
acusaciones o conductas no apropiadas de la empresa o sus representantes. En el
momento en que uno de los indicadores en ventas o por ejemplo en un monitoreo de
medios y/o auditoria de imagen decae, es cuando se puede pensar en una crisis

empresarial. (Davalos, 2014).

Uno de los aspectos mas importantes en el manejo de crisis es la
comunicacion. La comunicacion de crisis efectiva es un factor clave en reducir los
efectos de una crisis;... negar la importancia de la comunicacion de crisis puede
llevar a la devastacion de la reputacion de una organizacion. (Ogrizek & Guillery,
1999. Pp 40).

Una crisis puede tener repercusiones legales asi como el manejo de la misma
puede significar beneficiosa o0 ain mas dafiina. Esto se debe principalmente a que, asi
como las empresas, los tiempos de crisis son Unicos y completamente diferentes el uno
del otro. Aunque académicos recomiendan estrategias que se acomoden facilmente y
que presenten una estrategia basada en pedir disculpas por la crisis. (Benoit, 1995;
Sellnow, Ulmer, & Snider, 1998 desde Coombs & Holladay,2001). Otros autores

presentan los peligros de este enfoque.

Se asume que la reputacion de una organizacion, que es, como la
organizacion es percibida por sus publicos, es un recurso valioso que se ve
amenazado por la crisis. Sin embargo, la aplicacion universal de estrategias
altamente acomodadoras es problematico debido a las obligaciones legales y
financieras que significan. Las disculpas requieren que una organizacion tome
responsabilidad publicamente por una crisis, debilitando de esta manera su posicion
legal en caso de demanda. (Fitzpatrick, 1995; Tyler, 1997 desde Coombs &
Holladay, 2001. Pp. 30).
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Brown, (2009) menciona que la respuesta ante la crisis tiene sus raices en Ware
y Linkugel (1973) en su teoria de la "apologia”, mencionada anteriormente con Benoit,
et all. Pero esta no es la Unica forma o teoria desarrollada para el manejo de crisis.
Benoit (1995) propuso la teoria de la restauracion de imagen. Por otro lado, Coombs
(2007) propone un enfoque interesante que va de acuerdo con la linea de pensamiento
del autor, la Teoria de la Comunicacion de Crisis Situacional. Para el, todas convergen
en que “la respuesta correcta en una adecuada situacion de crisis puede ser la diferencia

en el éxito o fracaso de la organizacién”. (Brown, 2009).

Manejo de Crisis:

Por lo tanto las empresas en la actualidad deben presentar un plan de
contingencia para responder a una posible crisis. Como se menciona antes, ninguna
crisis es igual a la anterior, pero de cualquier forma las bases son las mismas, debido a
gue como menciona Coombs (2006), las crisis pueden ser catalogables en 3 categorias,
para las cuales se han anotado los tipos de procedimientos que se pueden llegar a seguir

en caso de crisis:

1.- Victimas: En este tipo de crisis, todos los segmentos de la poblacion son
victimas, nadie tiene la culpa. Por ejemplo desastres naturales. Las organizaciones de la
misma manera son victimas. Las empresas, en este caso especifico, deben manejar un
manual de respuesta en caso de desastre natural, especifico para cada posibilidad en el
area donde se ubica la empresa. En segundo lugar, se debe mantener un manual en caso

de respuesta para ayuda a la comunidad.
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2.- Accidentales: En este caso la empresa o mejor dicho sus acciones son las
responsables de la crisis, vale la pena decir que en este caso particular, no son acciones
premeditadas, son accidentes. Podria considerarse que un derrame petrolero puede ser
un buen ejemplo de este tipo de crisis. Aqui lo mejor que se puede hacer es intentar
afrontar la crisis bajo un modelo de apologia pero siempre manteniendo una linea que

haga referencia al caracter no voluntario de la crisis.

3.- Prevenibles: Probablemente el peor tipo de crisis empresarial. Aqui la
responsabilidad recae directamente sobre la empresa. Por ejemplo pueden ser errores
humanos en el trabajo con consecuencias graves. O en casos mas extremos en donde se
rompe la ley o los stakeholders se ven puestos en riesgo y suceden accidentes.
Finalmente, en este tipo de crisis el manejo de la comunicacién debera arrimarse muy
de cerca al caso especifico ya que pueden ser las mismas aristas de la crisis que
permitan la formulacion de una respuesta estratégica y acertada para la crisis.
Probablemente la Gnica recomendacion general que se puede dar es ante el primer
indicador de crisis se debe formular una estrategia que tome en cuenta cada posibilidad

de evolucion de la crisis.

Auditoria y campafias de comunicacion

GESTOR INC.

Introduccion:
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GESTOR es una empresa solida, que busca “desarrollar soluciones tecnoldgicas
especializadas para la Industria Financiera Internacional.” (GESTOR, 2017) Es una
organizacion que se formd hace 20 afios y a partir de ese tiempo ha presentado una serie de
cambios en su estructura interna y externa, cada uno de ellos han surgido por la necesidad de

acoplarse a las exigencias del mercado y la de sus clientes.

Dentro de las reestructuraciones que GESTOR ha realizado, se encuentra la
transformacion de su cultura corporativa. GESTOR ha decidido empezar innovando desde el
trabajo con sus colaboradores, por esto actualmente presentan una nueva estrategia de trabajo,
gue busca que cada uno de ellos se inspire cada dia y pueda rendir al maximo dentro de sus
actividades. A continuacion se detalla los aspectos que constituyen esta nueva identidad
corporativa de GESTOR y de qué manera ellos funcionan internamente, para crear impacto a

nivel externo.

Historia:

GESTOR inicia su labor en el mercado financiero a partir de 1997, con el objetivo de
enfrentar un problema: brindar una solucién tecnoldgica para el segmento de banca de
inversion. Iniciaron apenas 3 personas, Alfonso Falcony Moral-Presidente del Directorio, Juan
Manuel Crespo- Presidente Ejecutivo y Alfonso Falcony Palacio- Director. Gracias a la acogida
gue tuvieron dentro del mercado requirieron de la contratacion de 3 técnicos para continuar con

la estructuracion de la empresa.

Actualmente GESTOR cuenta con 91 colaboradores a nivel nacional, 72 ubicados en la
ciudad de Quito y 21 en la ciudad de Guayaquil. Su crecimiento ha sido tan importante que en el
afio 2.000 la empresa tuvo su primer cliente internacional, es por esto que ahora mantienen en su

cartera 70 clientes en 14 paises de América Latina. Para esta empresa el cambio permanente ha
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sido su mejor aliado, debido a que estan convencidos que nada trae mejores consecuencias gque

la innovacién constante.

En el presente GESTOR contintia elaborando productos que se “enfocan en el negocio
fiduciario, de fondos de inversién, ahorro y pensién, titularizacion, portafolios, casa de bolsa y
wealth/asset management.” (GESTOR, 2017). No obstante, se preocupa de mantener “una
empresa con alma y anhelo de que su equipo de profesionales sienta a GESTOR como su casa,

COmMo un espacio para encontrar desafios, crecimiento y amigos.” (Informe corporativo 2014-

2015).

Mision:

“Resolvemos problemas de manera WOW.”

Vision:

“Conectar financieramente a las personas.”

Valores:

Somos causa de hacer las cosas FRED:

-Faciles

-Réapidas

-Excelentes

-Divertidas
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Filosofia:

La filosofia de GESTOR se basa en la respuesta de 3 preguntas:

WHY : se enfoca en establecer una vision utdpica de por qué GESTOR hace lo que hace y hacia
donde quiere llegar. Es lo que motiva a los colaboradores a llegar a su trabajo y poder cumplir

sus metas para alcanzar la linea final.

HOW: se enfoca en delimitar el proceso al que se acoplaran los colaboradores para llegar a la
vision que se han planteado. EI HOW define la estrategia corporativa que se utilizara; la cual

debe ser: fécil, rdpida, excelente y divertida.

WHAT: es el producto final que GESTOR ofrece. El resultado del esfuerzo de cada uno de los

colaboradores, los productos y servicios.

Para la implementacion de la filosofia se requiere que cada colaborador “sea causa”,
gue empiece a trabajar por él mismo manteniéndose FRED y sabiendo a donde quiere llegar,

cémo lo va a hacer y qué hara.

Normas y Politicas:

Con respecto a las normas y politicas que rigen a GESTOR, existe un Reglamento

Interno de Trabajo y un Cddigo de Conducta GESTOR.

En lo que se refiere al Reglamento Interno de Trabajo, es una formalidad que se
mantiene por las ordenanzas que establece el Ministerio del Trabajo en el Ecuador. Dentro de
este reglamento se encuentran las clausulas legales con respecto al comportamiento general que
debe mantener el colaborador en la empresa, los estatutos que rigen la remuneracion de los

colaboradores, de qué manera se tratan las sanciones de distintos tipos, etc. (Ver CD)
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Por otra parte, el Codigo de Conducta GESTOR establece el comportamiento que deben

mantener sus colaboradores dentro de la empresa. En este se conjugan los siguientes puntos:

8.

9.

Principios clave

¢Cuadl es la identidad de un Gestor?

(Qué responsabilidades tienen los Directivos, Presidencia y Gerencias?
¢Cémo es nuestro lugar de trabajo?

¢Como es la conducta de un Gestor?

(Qué es un conflicto de interés para un colaborador Gestor?

Denuncia de infracciones / Medidas disciplinarias

Como es la vestimenta de Gestor

¢Como utiliza un Gestor las herramientas de comunicacion electronica?

10. ¢/Cémo cuida un Gestor su oficina?

11. Actividades externas

12. Consideraciones generales

(Ver CD)

Comportamientos:

Dentro de los comportamientos que mantiene en GESTOR se encuentran:

Ingresar a cualquier hora a la organizacion, siempre y cuando se cumplan las 8 horas de
trabajo.

Cumplir con una hora de almuerzo cuando el colaborador lo crea conveniente.

Realizar pausas activas durante las horas de trabajo (se asigna a un area encargada).
Iniciar el dia con meditaciones.

Realizar festejos por cumpleafios o fechas festivas (Navidad, San Valentin, Fiestas de

Quito, etc.). Estas generalmente se realizan en el patio trasero.
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e Tener un trato directo con cada uno de los miembros de la empresa, al referirse a cada
uno con su nombre (desde los mandos medios hasta todos los cargos).

e Escuchar musica con audifonos, siempre y cuando no interfiera en actividades de
trabajo.

e Los colaboradores pueden ingerir comida y bebidas en sus horas de trabajo, siempre
cuidando la limpieza y el bienestar de los equipos electronicos.

e En cualquier hora del dia los colaboradores pueden realizar sus compras de shacks en la
tiendita de FRED (cada uno de los articulos adquiridos se descuentan en el rol de pagos

de cada empleador).

Identidad visual:

GESTOR es una empresa que se preocupa por crear mantener una imagen sélida tanto
en sus publicos internos como externos, es por esta razéon que dentro de la empresa se maneja un
Manual de Identidad Visual en el cual se especifica los usos correctos de: logotipo, tipografia,
gama cromatica, papeleria, etc. De esta manera GESTOR busca resguardar el buen manejo de
cada una de sus piezas comunicacionales y mantener una espacio en la mente de sus publicos.
Es importante mencionar que actualmente se estan realizando modificaciones por los cambios

gue ha tenido la empresa y este documento no ha sido la excepcién.

Logo + Simbolo: en GESTOR su logo y simbolo se manejan conjuntamente. El logo de la
organizacion es GESTOR, escrito en tipografia sans-sherif azul. Su simbolo consiste en dos
franjas, la una anaranjada y la otra azul que se ubican de forma opuesta la una de la otra. Como
se puede ver en la siguiente imagen el logo, el simbolo y su slogan conforman el isologo de

GESTOR.
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Innovacion en accion

\KGESTOIQ

Figura 1. Logo GESTOR.

Tipografia: existen dos tipos de tipografia que se estan utilizando, para su logo es GOOD

TIMES y para su slogan Myriad Pro Italic. Dentro de lo que establece el manual la tipografia

se podra utilizar en blanco, azul o negro.

Colores corporativos: dentro de la gama cromatica que se utiliza en GESTOR se encuentran la

siguientes especificaciones:

Pantone RGB CMYK Hexagesimal
Pantone 021 M R:246 co #F6881F
G:136 M:57
B:31 Y:100
K0
25 . PantoneDS201-1U  R30 €100 #1E3D6B
b G:61 M:85
g B:107 Y35
K15
Degradé de Negro a Blanco al 36%
e Pantone Black 50% R:147 co #939598
2 con 50% transparencia  G:199 M:0
3 B:152 Y0
£ K:50
3 Pantone Black R35 (&) #231120
g G:31 M:0
S, B:32 Y:0
o K:100
g &
£% . Pantone Black 50% R:147 (<] #939598
b4 G199 M0
3 B:152 Y0
K50

Figura 2. Pantone GESTOR.

Slogan: “Innovacién en accion”.
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Otra herramienta de comunicacion que se utiliza en GESTOR a nivel interno, es su
personaje FRED. Este generalmente se lo utiliza para dar mensajes a sus colaboradores. El
nombre de esta mascota es FRED, este representa los 4 valores g que mantiene la empresa
(f&cil, rapido, excelente y divertido). FRED mantiene la personalidad que todo gestor debe
tener, siempre lleva su mochila para emprender un viaje directo a sus metas y es causa en el

lugar donde esté.

(Ver CD)

Figura 3. Fred.

Mapas de publicos:
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Interno

Mapa de Publicos Internos
Datos Generales:

Poblacion: 93

. Por dependencia (Primarios).

Por dependencia (Secundarios).

Juan Manuel Crespo, Alfonso Falcony hijo,
Innovacion en accion Alfonso Falcony Padre.

Presidencia
I Carlos Almeida, Antonio Deidan,
Eq Uil po Estra [e’g ico Dennys Guzmdn , Alexander Gavilanez,
. : 5 - Marialsabel Arroyo, Johanna Caprio,
Depaftamen tos: Directores de Area JuanManuel Crespo, Alfonso Falcony,
Fabricio Guzmdn.

|

\qupu<lr'\ur\’m(n\ k,; ,’Juh‘unruyt'uw\ \a“..‘;mm p!(m‘u((u\ \F{,mp.,.:,-w* \ \Ldmsﬂ GESTOR \\‘L-zu‘mto‘”‘erm’\
Labs

Familiares de colaboradores.

Figura 4. Mapa de Publicos internos GESTOR.

Externo

Mapa de Publicos Externos

S, Enti s R
2 - ,.:m‘.maems' Entidades Gubernamentales:
Bureau Veritas, Banco Pichincha, g
UHY Assurance Service Produbanco,
Auditores, Banco del Pacifico,
IESS, SRl St. George Bank.

| |

\\GEST OR

Por responsabilidad (Primarios)

Por influencia (Secundarios). Por dependencia (Primarios).

Innovacién en accién

| I
Clientes: BBYA BANCO FRANCES, CITRUST
T FIDUCIARIA BANCOLOMBIA
i i . . BCR - BANCO DE COSTA RICA
mpetencia: 2
’CO 'Cp7 o :'; Juan Manuel Crespo Sevicios Campl)emenmrms. ADMUNIFONDOS, ANEFI, CFN,
tc (Colombia) Alfonso Falcony Palacio REFCON. ENLACE, FIDESTRUST, FIDUCIA,
Alenet (Venezuela) Norma de Falcony FIDUECUADOR, FINANCOOP
Basewarnet (Colombia) Antonio Deiddn HOLDUN, LEGACY TRUST
Solutrust (México) Dennys Guzmdn 'Sgs,//;;boaiz"
sy i TRUST FIDUCIARI
Efisoft (México) Alexander Gavilanes BANCO AGRICOLA
DSG (México) Fabricio Guzmdn BANCO INDUSTRIAL, BCIE...ETC

Figura 5. Mapa publicos externos GESTOR.
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Organigrama:

El organigrama de GESTOR maneja una estructura poco convencional, ya que no
establece una jerarquizacion. Dentro de este documento, se plasma la filosofia de la empresa, en
la que el WHY es representado por los directivos de la organizacion, ellos son los que
demarcaran la meta que se quiere alcanzar. EI HOW estara determinado por cada una de las
redes de equipo de GESTOR, los cuales determinaran el camino que se debe seguir y las
estrategias para alcanzar el cometido final. A través del trabajo de las redes de equipo y los

mandos medios se crea el WHAT que constituyen los productos y servicios de la organizacion.

EQUIPO DE SERVICIOS

INFRAESTRUCTURA SERVICIOS
TECNOLOGICA ADMINISTRATIVO]

RED DE EQUIPOS

EQUIPO TALENTO
GLABS 1 HUMANO

EQUIPO PRODUCTIVIDAD DISENO DE
GLABS 2 SOLUCIONES

EQUIPO,
ESTRATEGICO
Presidencia,
Comercial;
Producto,
EQUIPO / PMO, SAC

GLABS

EQUIPO
GLABS N

EQUIPO
SAC2 EQUIPO
\ PROYECTO 1

EQUIPO P
PROYECTO N RE

\GEsTOR

EQUIPO DE PROYECTOS
Figura 6. Red de equipos GESTOR.
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GESTOR mantiene un total de 85 colaboradores, dentro de este grupo 70 pertenecen a

la ciudad de Quito y 15 a Guayaquil. La distribucién a nivel Quito se describe posteriormente:

EQUIPO NUMERO COLABORADORES
Presidencia 3
Equipo Productos 17
Equipo Servicios 7
Equipo LABS 2
Equipo SAC 20
Equipo Comercial 4
Equipo Sistemas 4
Equipo productividad 2
Equipo Talento Humano 2
Equipo Proyectos 24
TOTAL 85

Tabla 2. Red de Equipos Gestor.

Herramientas de Comunicacion:

Al ser una empresa que ofrece software, GESTOR maneja gran parte de sus

herramientas de comunicacion a nivel digital. Para poder determinar su objetivo, el publico al

que va dirigido, su descripcion técnica y comunicacional se ha realizado unas fichas de

comunicacion en el que se detalla la informacion de cada herramienta.
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(Fichas anexadas)
Campanfas internas:

La Unica campafa interna que se ha implementado en GESTOR es el Proyecto
Happiness. Dentro de esta campafia, o que se quiere es concientizar a los Gestores que ellos son
los que construyen el positivismo y la manera de ver las cosas dentro de su lugar de trabajo.
Esta obra no solo impulsa a que exista un mejor ambiente de trabajo, sino que potencia uno de
los valores corporativos de la empresa “Ser Causa”, pues establece que el 90% de tu felicidad
depende de ti y el 10% del contexto que te rodea. De esta manera, el Proyecto Happiness
permanece vigente dentro de la organizacion, con el fin de aumentar los niveles de positivismo

dentro de la misma e impulsar a un mejor ambiente de trabajo.

Eventos:

Existen dos eventos principales que se llevan a cabo dentro de GESTOR:

1. Premios FRED: el objetivo de estos premios es condecorar a los colaboradores que
mas practiquen los valores de la empresa en cada actividad que realizan. Existen 6
categorias: Ser Causa, crear WOW'’s por medio de generar experiencias unicas, hacer
las cosas Faciles para los clientes, hacer las cosas Rapido, hacer las cosas Excelentes y
hacer las cosas Divertidas. Estos premios buscan incentivar a cada uno de los Gestores
a que vivan la experiencia GESTOR.

2. Diplomado GESTOR: la vision del Diplomado GESTOR busca que sus colaboradores
se instruyan en distintos campos que les permitiran desarrollarse de mejor manera
dentro de la empresa. Los colaboradores deben seguir una malla curricular, pasar
evaluaciones e ir ganando puntos para poder obtener su graduacion. Existen dos grados

de experticia, se pueden graduar como: profesional GESTOR y profesional GESTOR

experto.
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Auditoria de comunicacion:

Objetivo General:

-Comprender la realidad del ambiente laboral y del estado de la comunicacion interna
en GESTOR, asi como la gestion de las herramientas y canales de la misma.
Posteriormente disefiar campafas que potencien los aspectos comunicacionales y de

ambiente laboral en GESTOR.

Objetivos especificos:

-Realizar procesos de investigacién cuantitativa, a manera de encuestas, para
comprender la realidad del ambiente laboral en GESTOR, asi como la eficacia de las

herramientas y canales de comunicacion.

-Complementar la investigacién cuantitativa con herramientas de investigacion
cualitativa para identificar posibles problematicas que no entren dentro de las encuestas,
asi como inquietudes y razones de incertidumbre en los colaboradores dentro de cada

departamento.

-Entender la realidad de las expectativas de los fundadores y altos cargos directivos

sobre el futuro de la empresa, a través de entrevistas a profundidad.

Métodos de estudio:

Cualitativo

Como metodo cualitativo se realizaron 9 entrevistas a profundidad con los
cargos gerenciales y directivos de cada departamento. Estas sesiones consistieron en

reuniones de entre 35 minutos y una hora de tiempo en donde se intentd obtener la
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mayor cantidad de interaccion para consolidar material que provea insights valiosos
para la investigacion. Se realiz6 una lista de preguntas guia para dichas sesiones (revisar
CD), para poder topar cada una de las tematicas que envuelven a la empresa a nivel de

identidad, comunicacién y ambiente laboral.

A continuacién una recapitulacion de cada una de las sesiones, expresadas en

términos de cada pregunta y segmentadas por cada persona que la respondid.

Cuantitativo

Como método de estudio cuantitativo se eligi6 como herramienta la encuesta.
Conformada por 21 preguntas, la encuesta analiza a GESTOR desde 3 niveles o
aspectos principales: 1.- Identidad corporativa y visual. 2.- Herramientas y canales de

comunicacion. 3.- Comunicacion interna y ambiente laboral.

En total se realizaron 61 encuestas como muestra de una poblacién de 85
empleados en total a nivel nacional. Los elegidos para realizar las encuestas fueron los

colaboradores en general y algunas a cargos directivos al azar. Revisar CD para tablas.

La tabulacion de las mismas se realiz6 a nivel de seis equipos:

- Proyectos.

- Producto.

- Comercial.

- Servicios.
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- LABS.

- Servicio al cliente.

Los resultados de las encuestas seran presentados de la siguiente manera:

- Datos expresados en porcentajes.

- Tabulacion general.

- Tabulacidn por area.

- Tabulacion especifica de cada area.

Analisis método cualitativo

Mision: ¢Cual es y que significa resolver problemas de manera "WOW'?

Juan Manuel Crespo: “Para mi desde un inicio el WOW, siempre venia de la
mano de sorprender al cliente. Al inicio para nosotros el WOW era simplemente
sorprender, con el tiempo, y mas ahora que reanimamos la imagen y otros aspectos de la
empresa, es que entiendo que nuestra identidad es una sola. Con esto me refiero a que
nuestra vision, mision y valores, para mi, se encaminan super bien y juntos es la
formula para generar el WOW. Ahora, vemos que la facilidad, rapidez, diversion y
entretenimiento pueden ser aspectos que se trasladen al servicio, por lo tanto, el WOW
ya se vuelve algo mas que la sorpresa. Creo que mas que nada el WOW hoy en dia, aqui
se trata de brindar servicios y facilidades al cliente que, obviamente le sorprendan, pero
gue no por un factor esperado. Entonces digamos que el WOW ahora, nace de un
servicio que es facil de usar, rapido, entretenido y divertido. Entonces el WOW aparece

como “"WOW nunca pensé que hubiera sido tan facil usar el programa que maneja todas
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las finanzas de mi empresa”, mucha gente se asusta y por eso las finanzas causan

miedo...”

Alfonso Falconi: "Principalmente el WOW es sorpresa no? Entonces lo que
buscamos es que se genere esta sorpresa en nuestros clientes. Por ejemplo, para muchas
personas cualquier proceso financiero o cualquier cosa relacionada con numeros y
manejo de caja por ejemplo en un negocio pequefio, resulta algo realmente aterrador
jajaja... Ahi es que nosotros nos dimos cuenta que lo que se necesitaba era facilitar los
procesos y vimos que la tecnologia era la mejor manera de lograr eso. Entonces
Ilegamos donde el cliente y basicamente lo que queremos es facilitarle la vida para que
esté tranquilo con el manejo de sus cuentas y finanzas en general, el WOW era darle esa

seguridad a quienes tenian que antes hacer todas sus cuentas de manera manual...”

Alfonso Falconi Padre: "Desde el principio lanzamos tratamos estrategias muy
puntuales... En el sector financiero con bancas de inversion tanto lo que es fideicomisos
como fondos de inversion para américa latina... Nos focalizamos en este nicho y eso ha
significado que podamos generar soluciones para ese mercado y digamos que
alcanzamos éxito regional...Crear WOWS para nosotros significa que el cliente vea y
sienta, que efectivamente nosotros vamos mas alla de solucionar un problema operativo
normal, lo que se llama higiénico, vamos un poco mas alla, realmente tenemos un
espiritu de colaboracion. Ser un proveedor involucra o significa ser una contraparte del
cliente e involucranos en el problema de un cliente para solucionarlo mas alla... Si un
cliente tiene un problema, no podemos tomarlo como algo mas, se busca solucionarlo

siendo un proveedor... eso significa solucionar lo mas rapido posible sus problemas. ”

Maria lIsabel Arroyo: "Es como dar méas alld&. Los que trabajamos en este

filosofia, es ir mas alla. Dar un plus... Es lo que el cliente no se espera. Como una copa
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de vino en una pizzeria. Y lastimosamente en el camino si he visto que hay gente que no
ha conectado con ello. Este rato se esta estableciendo y es medio confuso todavia. Pero

ahora que ya no es crear wows."

Carlos Almeida: "Béasicamente es no teniendo un problema negativo, es nuestro
dia a dia, resolver situaciones de una forma que sobrepase las expectativas de mi cliente

interno o externo.”

Dennys Guzman: "Realizar tu trabajo de la mejor manera, con excelencia.”

Alexander Gavilanez: "Que el cliente perciba mas valor a tus servicios.
Entonces el tema del WOW es un tema de que el cliente sienta que el recibe mas valor

de lo que esta pagando en realidad™.

Johanna Caprio: "EI WOW nace de la sorpresa positiva que esperamos generar
en nuestros clientes externos como internos. Buscamos que cada trabajo o proyecto
genere resultados que van mucho mas alla de las expectativas iniciales que se tiene.
Creo que para nuestros clientes lo que se busca es crear experiencias con nuestros

productos y servicios que sorprendan y agreguen valor”.

Fabricio Guzman: “"Se entiende que resolver problemas de manera WOW es
cubrir las necesidades de nuestros clientes de una manera que resuelva el problema,
pero al mismo tiempo, sorprenda por nuestro.. Ingenio podria decirse. En las empresas
que trabajan con contabilidad o finanzas en general, se debe tener muchisimo cuidado
de no cometer ningun error y mas que eso de estar 100% seguros de los procesos que se
estan llevando a cabo. Eso hacemos nosotros, diseflamos programas que brinden
seguridad y confianza a nuestros clientes en cuanto al manejo de sus finanzas o las de

sus propios clientes, y el hecho que sean faciles de usar genera ese WOW."
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Vision: A parte de conectar financieramente a las personas, ¢cuales son sus

expectativas con GESTOR, donde la ve en 10 afios?

Juan Manuel Crespo: “Pienso que en este mundo manejado por procesos
econdmicos, a los bancos y a empresas como nosotros o financieras les ha ido muy bien.
Especialmente, con la llegada de las nuevas tecnologias, por ejemplo nosotros
comenzamos trabajando con... Entonces si ves el panorama actual, en un futuro no
podriamos estar seguros ni siquiera de que exista el dinero como lo conocemos. Por lo
tanto, que seguridad tendria GESTOR en continuar trabajando en su misma linea de
siempre. Por esta razon creo que es importante expandir la empresa y buscar nuevos
nichos de mercado. Pienso que en 10 afios me gustaria que GESTOR sea mas que una
empresa que maneja procesos financieros para instituciones del mismo tipo, cuando
decimos que queremos conectar financieramente a las personas, queremos llegar a

conectar personas, no solo empresas.”

Alfonso Falconi: "Para mi, no sé qué te habra dicho Juan Manuel, ahi tenemos
algunas diferencias de opinién pero las bases son las mismas. Con esto quiero decir que
en 10 afios yo nos veo manteniendo nuestro nicho y especializandonos ain mas. Creo
que lo que mas importa es que ahora en GESTOR estamos en un buen lugar y debemos
aprovechar lo que hemos logrado y a futuro continuar nuestra misma linea de servicios
y productos, pero claro mucho mas elaborados y siempre mejores ;no? Eso es lo
principal creo yo, mejorar y ser cada dia mejores y en 10 afios poder establecernos méas
a nivel internacional, siempre en una linea que maneje lo que es la FINTEK que es

nuestro campo de accién principal.”
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Alfonso Falconi Padre: "La empresa tiene que seguir creciendo en lo que
significa clientes, ingresos, actividades, rentabilidad de empresa y no necesariamente en
personal, porque ya digamos, necesitamos tener un ndmero que se pueda controlar,
porque todas esas 90 personas estan Quito, y en nuestro centro de soporte en Guayaquil,
entonces ese crecimiento de personal se justifica por el crecimiento del mercado... Lo
que buscamos siempre es que seamos mas productivos, si mantenemos ese grupo de
personas en el futuro ellos brindaran mayor productividad para toda la gente que trabaja
en la empresa... No podemos vivir de la historia... debemos ir innovando nuestras
soluciones, nuestros servicios causando que nuestros clientes nos refieran a otros,
justamente por su nivel de satisfaccién con nuestros productos y servicios, en ese
sentido, nosotros tenemos que seguir mejorando, buscando nuevas soluciones que ahora
la tecnologia lo permite y lo requiere, estamos hablando del uso de aparatos maéviles. En
ese sentido estamos interesados en que los clientes de nuestros clientes reciban muchos
de los beneficios que nosotros podemos dar a nuestros usuarios, entonces practicamente
estamos colaborando con los clientes para que ellos sirven mejor a sus propios clientes,
creo que eso va a ser lo que efectivamente va a dejar que seamos reconocidos como un

proveedor colaborativo...”

Maria Isabel Arroyo: “Yo he estado aqui 5 afios, a partir del 2do afio que yo
estuve aqui, no han parado de tener muy buenos cambios. Entonces este rato con la
nueva estrategia lo que se quiere es seguir con FINTEK y ver nuevas formas de
desarrollar aplicaciones. Yo creo que nos vamos por alla, vamos a estar dentro del
mundo financiero pero desarrollando aplicaciones. No creo yo que en 10 afios haciendo
esta misma situacion de fondos... para un call bancario los bancos no cambian casi. EL

sistema que usan no lo cambian sino cada buen tiempo... Produbanco cambio el
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prometheus después de 15 anos... creo que la empresa se debe sostener en este nicho..

Pero pasar a aplicaciones financieras.”

Carlos Almeida: “Espero que estemos dentro del giro de negocio que
manejamos, ya totalmente estabilizados que ya es de una tecnologia superior
implementado en nuevos paises. Y nuevos productos, productos relacionados con
FINTEK que es un mercado al que queremos ingresar. Es la tecnologia financiera. ..

Tratar de desaparecer los bancos™.

Dennys Guzman: “Posicionada en el mercado con mayor conocimiento de lo

actual. Con productos nuevos y con las personas ideales para el trabajo. ™

Alexander Gavilanez: "Esta vision es nuevita la que mencionas, pero la idea es
gue nosotros tenemos un negocio que estd basado en vender un producto y los servicios
asociados a €él. Lo que queremos hacer es mas bien brindar plataformas a los clientes,
convertirnos en un proveedor de plataformas para que nuestros clientes nos usen a

nosotros para conectarse con sus clientes... le veo mas grande, claro... ~

Johanna Caprio: "En 10 afios creo que vamos a haber expandido nuestro
alcance de mercado y vamos a emprender sobre todo en lo que es FINTEK, no hay anda
concreto aun pero lo que si entendemos es que el mercado esta a punto de entrar en una
época de cambio y el sector que mas lo haréa es el financiero por eso debemos empezar a

pensar fuera de la caja cuando pensamos en GESTOR en 10 afios™.

Fabricio Guzman: "Como expectativa principal pienso que Juan Manuel asi
como Alfonso y nosotros mismo creo que quisiéramos establecernos mas aun a nivel
internacional, que nos ha estado yendo bien. Nuestro producto debe continuar

desarrollandose y mejorando cada aspecto. Pienso que en diez afios continuaremos
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trabajando en la misma linea, siempre incursionando en lo que es la FINTEK, las

tecnologias financieras, nos vamos a establecer mas aun a nivel internacional. ™

Valores: ¢Pueden ser descritos integralmente como “Ser Causa” y ser

"FRED™?:

Juan Manuel Crespo: “Totalmente, creo que SER CAUSA es la base de FRED.
Para nosotros ser causa es muy entendible, otros, externos digamos, pueden tener
confusiones, pero aqui tenemos claro que ser causa significa ser la razon de ser de algo.
El porque se da un suceso, positivo esperemos. .. entonces, tii al ser causa eres la razon
de que el trabajo de nuestros clientes se vuelva méas facil, rapido, entretenido y
divertido. Sobre todo si tenemos en cuenta el hecho que nuestro producto y el servicio
en si busca tratar con problemas financieros que muchas veces son el punto débil de la

sociedad en general. ~

Alfonso Falconi: “Si, dsea sabes que la verdad es que yo estoy de acuerdo
totalmente con nuestras filosofias y demas pero pienso que si tu estas motivado en tu
trabajo, no es necesario que tu empresa te diga q tienes que trabajar de una u otra forma.
Claro, t me puedes ver yo soy super enérgico y me gusta hacer las cosas rapido y bien,
0 excelente digamos. Entonces yo pienso mas que eso deberia nacer desde cada uno,
sabes pienso que SER CAUSA o el FRED son muy buenos ejemplos para describir a
personas externas como nos gusta trabajar y demas, pero creo que si estas motivado de
inicio vas a ser la causa de factores positivos para tu trabajo y tu vida en general, luego

que lo hagas Féacil, Rapido, Excelente y Divertido eso ya depende de cada uno. ~

Alfonso Falconi Padre: "Ser causa significa que nosotros dejamos de ser una

empresa gque nuestro personal tenga presencia en solo su horario, sino que vaya mucho



78

mas alla con sus inquietudes, con su creatividad, sus iniciativas y pueda en ese sentido
tomar liderazgo dentro de cada grupo de colaboradores para dar cada dia mas de ellos
mismo. Cada persona debe ser lo més creativa posible, no esperar que las cosas
sucedan, tener una proactividad a que eso sea reconocido por los clientes. Dar mas de lo
que se espera del cumplimiento de sus responsabilidades. EI FRED se basa en que las
soluciones tecnoldgicas son complejas para ser usadas, entonces el FRED viene a ser
una simplificacion para el uso o soluciones que pueda tener un cliente en su dia a dia.
Entonces tiene que ser muy facil de usar, muy amigable, por eso lo ponemos en ese
esquema que sea facil de usar, divertido de usar que no sea complejo, con la

complejidad lo mejor es lo simple, simple y rapido...".

Maria Isabel Arroyo: "Nuestro valor es ser causa haciendo las cosas FRED. Ser
causa es que tu te hagas responsable de tu desarrollo personal como profesional...ser
causa es que uno debe estar primero bien contento, que te apasione tu trabajo y de ahi si
vas a ser causa de otros... Uno como persona debe estar bien... te conectas contigo
primero tl debes estar contento para poder traer felicidad a otros. Lastimosamente el
mercado no es asi, no muchas personas tienen chance de trabajar en su vocacién, si

podemos empujar a la gente a que haga click con ser causa...”

Carlos Almeida: "Estamos fomentado sobre todo y en base al cambio de la
estructura es el trabajo ene quipo. Que no existan diferencias, que todos jalamos hacia el
mismo lado y eso nos lleve a cubrir con nuestras expectativas. Para mi ser causa es
generar cosas nuevas. Que en base de mi trabajo pueda ser causa de que otras cosas se
den. Los valores FRED puede ser realizar mi trabajo, primero que las personas que yo
reciba me permitan realizar mi trabajo de manera FRED, pero sobre todo que el trabajo
de otras personas, por mi trabajo, puedan ser realizadas de manera FRED también. Y

que el resultado sea estupendo. ~
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Dennys Guzman: “Para mi los valores estan en la forma de comportarse, es una

busqueda de la excelencia. Ser causa es crear lazos. ~

Alexander Gavilanez: “El principal es ser causa, entonces lo que tratas de
inculcar es que las cosas pasan porque ti haces que pasen, no debes esperar a nadie mas.
Esto se alinea al FRD porque ser causa es ser causa positiva, el FRED lo que hace es

direccionar esa causa a como deberias comportarte en tu trabajo. ~

Johanna Caprio: “Ser causa es pensar en que como parte de GESTOR cada uno
de nosotros puede ser la razon de la felicidad o excelencia en desempefio de nuestro
cliente. Y FRED se entiende como las directrices de nuestro trabajo, los Unicos
requerimientos que debemos cumplir para cumplir con nuestros objetivos. No solo
queremos ser la razon de un éxito, sino queremos que ese éxito se arme de forma fécil,

rapida, excelente y divertida.”.

Fabricio Guzman: "Pues siempre queremos ser la razén de sucesos positivos.
Eso es lo que guia el trabajo aqui en GESTOR, el "Ser Causa” es el motivo por el que
existe la empresa. Queremos ser causa de una gestion eficaz y confiable para nuestros

clientes. ~

Filosofia: ¢Podria describirse la filosofia GESTOR basado en el concepto de

WHW? (Why, How, What):

Juan Manuel Crespo: "Son como canales interconectados. Es decir, si miras
aqui en el organigrama, puedes ver que tenemos el WHY que es la razén de nuestro
trabajo. Por ejemplo, en un inicio quisimos facilitar los procesos de contabilidad y

finanzas para empresas de ese campo utilizando la tecnologia, ese era nuestro porque
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original. EI WHY nace desde el equipo estratégico, lo cual se canaliza hacia los
diferentes departamentos para entender el HOW. Que basicamente se puede resumir en
como lo vamos a hacer, que pasos a seguir, etc. Y finalmente tenemos el WHAT que
serian nuestros productos y servicios, digamos las diferentes plataformas y niveles de

complejidad y funciones de cada una...”

Alfonso Falconi: "Claro dsea es bastante simple. EI WHY es la razon de hacer
un proyecto u otro. Digamos porque vamos a ser causa, 0 que queremos lograr. Luego
tenemos el HOW que basicamente es el como lo haremos, ahi digamos se disefia un
plan estratégico y luego se desarrolla desde diversas &reas y una vez que tienes
entendido ese proceso te quedas con el WHAT que basicamente seria el producto o

servicio en especifico que va a cubrir ese WHY inicial. ~

Alfonso Falconi Padre: "Eso lo estaos desarrollando partiendo de principios
que digamos las nuevas tendencias lo estan ubicando no cierto. El hecho de porque
hacemos algo, como lo hacemos y cuando lo hacemos. Es un conjunto de respuestas
agiles a la causalidad de las cosas. Osea, antes uno podia llegar al punto de lo hago
porque asi lo vengo haciendo, debemos llegar la porque lo hago y como lo hago.
Estamos en el proceso de desarrollo de eso porque es un cambio de mentalidad.
Entonces eso toma su tiempo pero es necesario sembrarlo constantemente. No solo a
utilizar herramientas tecnologicas sino porque se utilizan... que se trata de conseguir es
un concepto muy amplio que hay que aterrizarlo en esas 3 preguntas o

cuestionamientos. ~

Maria Isabel Arroyo: "EI WHY nos da el proposito. EI HOW son los pasos, y

el WHAT son los productos, el resultado™.
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Carlos Almeida: “Ahora recién, estamos con un proceso de construccién, el
tema de la filosofia se estd implementado, lo que queremos ahora es involucrarnos con
el cliente, para que todos los productos, sobre la marcha se puedan ir corrigiendo para
que el producto final sea exactamente el producto que necesitan nuestros clientes...
Creo que no ha sido muy efectivo el tema de la comunicacion de la filosofia. No se
informa oportunamente las cosas, y a veces por la premura comunicamos pero resulta
que no era asi entonces nos toca darle la vuelta y se va quedando.. Se transmite

informacién que no lleva a nada”.

Dennys Guzman: "Es conectarte con las emociones de la gente para poder
trasmitir lo que tU estas haciendo. No sé qué tan bien este captado, a niveles gerenciales

mejor, los demas no sé. Estar claro con todo lo que hacen.”

Alexander Gavilanez: "EL WHY es la visidn utopica de conectar
financieramente a las personas, el HOW esta en construccion justamente el desarrollo
de plataformas a través del design thincking y el WHAT viene a ser ya los productos,
las plataformas tecnoldgicas. No creo que estén bien claro, incluso en la antigua no
estaba bien explicada y habia un monton de gente que no entendia. El tema del WOW
tampoco se entiende... y el otro tema es que cuando ti hablas de los valores, en algiin
punto se lo vio como algo que depende solo de ti, dependen muchisimo de ti pero no
exclusivamente de ti porque trabaja en un entorno, y hay cuestiones aqui en la oficina
como procedimientos que no te dejan hacer las cosas FRED porque debes acoplarte a
ciertos lineamientos. Es en ese punto que se pone en desconfianza el FRED, empiezas a
competir entre lo que quisieras hacer, lo que espera el cliente y la realidad de las
limitaciones... Obviamente falta la nueva vision, es bastante utépico porque de hecho no
tenemos a las personas o mejor dicho el perfil de gente que se necesita para desarrollar

ese tipo de productos™.
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Johanna Caprio: "Lo que hacemos es que el WHY es la causa de nuestro
trabajo, que necesidad existe podriamos decir. En segundo lugar, HOW es que podemos
hacer para satisfacer dicha necesidad y por ultimo, el WHAT es el producto o servicio

especifico para solucionar el WHY.”

Fabricio Guzman: "Lo que se hace es que el WHY es la raz6n de que hacemos
lo que hacemos. Digamos ¢porque queremos conectar financieramente a las personas?,
¢porque ofrecemos software para el manejo financiero institucional? Porque existe un
sentimiento de temor o de desconfianza en el manejo numeérico de una empresa. El
HOW por otro lado, es como vamos a cumplir con ese WHY. Y por altimo, el WHAT

es el producto o servicio en especifico que proveemos. ~

¢Qué herramientas de comunicacién se utilizan en GESTOR a nivel
interno? ¢(Cdémo funciona la comunicacion en la RED DE EQUIPO? (Red de
correo electronico institucional, reuniones periddicas, cartelera, medio interno tipo

revista, etc):

Juan Manuel Crespo: "Tenemos diferentes herramientas como el Hipchat, el
portal interno, ya debes haber visto algunas... Personalmente utilizo el Outlook mas que
nada, sobre todo el calendario... Para el disefio estratégico lo que normalmente hacemos

son reuniones, las cuales se calendarizan a través del Outlook.”

Alfonso Falconi: "Como ya te habras dado cuenta la herramienta que podriamos
considerar que uso casi exclusivamente porque realmente no utilizo las otras, es el
Outlook. El correo obviamente y el calendario sobre todo. Para mi es sUper eficiente y
me gusta la verdad ya que me encanta tener una constancia de las cosas, como siempre
estoy de arriba para abajo dando vueltas sin parar y soy super distraido es muy facil que

me olvide las cosas, entonces asi tengo un apoyo extra para cumplir con mi trabajo.”
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Alfonso Falconi Padre: “Yo diria que la mejor herramienta no es la Unica pero
la mejor para la comunicacion es el contacto directo con las personas. Osea la base de
conversaciones, entrevistas, reuniones por supuesto y también encuestas de satisfaccion
de como mide a sus jefes, a sus compafieros. Una encuesta andnima para que digan
abiertamente lo que sienten y el asunto sugerencias. Hay veces que en la innovacion uno
piensa que si viene una persona de afuera y mide la innovacion de la empresa puede
traer nuevas ideas, es verdad eso, pero también es verdad que la gente de adentro puede

entregar muchas sugerencias, muchos aspectos de mejora...”

Maria lIsabel Arroyo: “Tenemos como chats internos, habia una herramienta
que era el Social Cast. Que lastimosamente ya no usamos Pero ahora usamos el
HIPCHAT que creo que no estd funcionando. Porque no hay una interaccion en el
SOCIAL CAST haciamos conexion con la filosofia, entonces si alguien hacia algo fécil
se subia un reconocimiento en el SOCIAL CAST mira esta persona hizo facil esto y le
agradecemos. En este no hay eso no le veo Util, la anterior era més interactiva. Hacemos
comunicacion con la red de equipos con reuniones trimestrales para ir monitoreando
como esta el equipo, desde recursos, personal, con los gerentes y los mismos miembros
de cada proyecto... Para mi el SOCIAL era la mejor herramienta. Cada diciembre
hacemos los premios FRED entonces se hacia un conteo quien hacia mas cosas
FRED... El HIPCHAT es una extension del JIRA que es para aspectos mas técnicos...

También hay comités gerenciales... El Mail es el primero.”

Carlos Almeida: "Es complicada la pregunta veraz evidentemente le cambio
gue nos tienen que hacer aqui a nosotros es tremendo porque el 90% de aqui somos
ingenieros en sistemas cuadrados, pienso que es parte 1ro de uno mismo. Cada uno de
nosotros debemos reconocer que somos cuadrados, no va a ser posible hacernos

redondos. Ahora, la persona que defiende mas este tema es Juan Manuel entonces ha
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habido reuniones y una serie de charlas pero pienso que deberiamos implementar mas
herramientas como el Design Thincking o el Story Telling. Pero si es necesario que las
nuevas herramientas, debe haber capacitaciones para toda la gente...El Correo, la
personal, el HIPCHAT, que creo que funciona mejor primero porque también
implementamos una nueva herramienta el JIRA que permite dar seguimiento a los
proyectos y me mantiene informado por el HIPCHAT, ahi tenemos para informarnos
por equipo, el chat que estd bastante bien. El correo que funciona bien pero deberia
tener mayores pardmetros o lineamientos para las comunicaciones. Las reuniones o
comités, somos de hacer bastantes reuniones y comités, a veces paso todo el dia en
reuniones... Recomendaria que el tema de la comunicacidon interna es sumamente
importante mejorarlo implementarlo no sé, como sistematizarlo, precisamente yo no
sabia que esta entrevista iba por este lado... entonces la colaboracion entre areas de la
empresa es casi nula... yo le propuse a la chica para mejorar la comunicacion interna,
como informamos algunos temas, justamente yo les planteaba eso la falta de normativas

para la comunicacion interna.”

Dennys Guzman: “Antes la comunicacion era mucho mas simple y a nivel de
amistad. Ahora es mas complicado por el volumen de gente hace que se decante y sea
teléfono dafiado y interpretan a su manera y el significado se cambia de la informacién

veridica.”

Alexander Gavilanez: “"La HC por excelencia son las reuniones personales
incluso creo que a veces falta. EL Mail es la otra, entonces en el mail pasa eso de “"yo ya
te mande” o "no te entendi” entonces yo estoy convencido en que hay que dar mas
énfasis a la comunicacion personal. Obviamente para formalizar el mail estd muy bien.
Ahora para difundir estan usando eso del HIPCHAT parece que funciona bastante bien

sirve para comunicar temas inmediatos, no para temas importantes.”
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Johanna Caprio: "Tenemos varias herramientas, justo ahora estamos
comenzando a trabajar con una aplicacion de mensajeria instantanea nueva, el
HIPCHAT, que me parece chévere y funcional. A parte de esa, yo utilizo sobre todo el

Outlook y las reuniones que casi siempre tenemos™.

Fabricio Guzman: “Principalmente el Outlook o el Hipchat aunque la verdad
utilizo el primero en su mayoria. Queda una constancia con el Outlook de las reuniones
0 pedidos o diversos mensajes que recibimos. Por eso pienso que es super Util y una
buena herramienta, es facil contactarnos entre nosotros. Puedes hasta ver que salones

van a estar ocupados o libres, es muy completo.”

Analisis método cuantitativo

Muestra de estudio

Equipo NUmero de Porcentaje
colaboradores
encuestados
Equipo Proyectos 21 35%
Equipo Productos 13 21%
Equipo Servicios 17 28%
Equipo LABS 2 3%
Equipo SAC 6 10%
Equipo Comercial 2 3%
TOTAL 61 100%

Tabla 3. Red de Equipos GESTOR porcentuales.
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A continuacion se presentaran los graficos de la auditoria realizada. Las
preguntas que se han seleccionado resaltan rasgos importantes a cerca del clima laboral

y el nivel de gestion de comunicacién en GESTOR.

1. Conoce Ud., ;cual es la mision de GESTOR?
Analizando los graficos de la pregunta uno, se evidencia que la mayor parte de
los colaboradores afirma conocer la mision de GESTOR en un 97%. Tomando en
cuenta los gréaficos por area se puede ver que todos los equipos afirman conocerla en no

menos de un 90%.

2. Escoja una de las siguientes opciones y sefiale con una X la opcion que
corresponda a la misién de GESTOR:

Analizando los gréficos de la pregunta 2, se puede ver que en el grafico general
el 80% de los colaboradores marca la opcion correcta de la mision de GESTOR,
mientras que el 15% marca la opcion D (incorrecta) y el 5% no marca ninguna de las
opciones. De la misma forma, analizando los graficos a nivel departamental podemos
ver que en la mayoria de ellos marca la opcion correcta de la mision B (correcta), en el

equipo SAC y Comercial en un 100% y en el resto en no menos del 70%.

3. De lassiguiente lista ¢cual es o son los valores que identifican a GESTOR?
En cuanto a la pregunta 3, el grafico general muestra que la mayor parte de
colaboradores reconocen los 5 valores de GESTOR, Ser Causa en un 23%, Excelencia
en un 19%, Diversién en un 18%, Facilidad en un 17% y Rapidez en un 16%.
Analizando el grafico departamental, se evidencia que Proyectos, Productos, Servicios y
SAC identifica los 5 valores que pertenecen a la empresa, cada uno de estos con un

porcentaje no menos del 15%. No obstante, dentro de LABS se reconoce los valores:
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Ser Causa y Excelencia con 33%, Diversion y Facilidad con 17%. En el departamento
Comercial se reconoce en su mayoria a un solo valor, Ser Causa, con un 56%, seguido

por Facilidad con 22% y Diversion y Excelencia con 11%.

4. Marque los colores distintivos de GESTOR

La pregunta cuatro hace referencia a los colores que identifican a la empresa.
Analizando el grafico general se puede ver que los colaboradores en su mayoria
identifican los 3 colores de GESTOR: anaranjado en un 37%, azul en un 29% y el gris
en un 15%; algunos de ellos también afirman que el color distintivo es el blanco en un
11%. Por otra parte, observando el grafico departamental se puede ver que los
departamentos de: Proyectos, Servicios y Comercial reconocen los 3 colores de
GESTOR, anaranjado con 35% (proyectos y servicios) y un 50% (comercial). Mientras
que, Productos, SAC y LABS reconocen al color anaranjado con no menos de un 50%,
azul con no menos de un 25% Yy en vez de reconocer el color gris reconocen al color

blanco con 23%, 14% y 10%.

5. De las siguientes opciones. Sefiale con una X, el simbolo correcto de
GESTOR

En cuanto a la pregunta cinco, tanto el grafico general como el departamental

muestran que los colaboradores reconocen en un 100% al simbolo representativo de

GESTOR.
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6. Sefiale las 3 herramientas de comunicacién principales por las cuales Usted
se informa diariamente sobre el trabajo a realizar en GESTOR:

En cuanto a la pregunta seis, el grafico general muestra que existen cuatro
herramientas de comunicacién por las que los colaboradores prefieren informarse:
Hipchat con un 35%, Outlook con un 31% y Reuniones formales y JIRA con un 15%.
Al tomar en cuenta el grafico departamental, se puede ver que todos los departamentos
prefieren tres herramientas principalmente: Hipchat con no menos de un 30%, Outlook
con no menos de un 25%, Reuniones formales con no menos de 13% y en el caso de
Comercial en un 50%. No obstante, en los departamentos: Proyectos, Producto, SAC y

Servicios aparece el JIRA con un 25%, 18%, 17% y 4%.

7. Califique -marcando con wuna X- las siguientes herramientas de
comunicacién segun su grado de eficacia.
Para analizar la pregunta 7 se tomaran en cuenta los cuatro herramientas

preferidas en la pregunta anterior: Hipchat, Outlook, Reuniones formales y JIRA

En cuanto a la pregunta siete, tomando en cuenta el grafico de la herramienta
Hipchat se puede ver que los colaboradores la punttan excelente en un 43%, bueno en
un 41% y regular en un 16%. Dentro de los departamentos: Productos, SAC,
Comercial, Servicios se puntla en su mayoria con excelente con: 67%, 62%, 50%y
35%. La puntuacion siguiente en su mayoria es bueno en Proyectos (52%), Producto

(38%), SAC (33%) y Servicios (35%).

Tomando en cuenta los resultados de Outlook en el grafico general se evidencia
que la mayor parte de colaboradores opta por la opcidn excelente con un 49%, seguido

por bueno con un 46% Yy regular con un 5%. Dentro del grafico departamental se puede
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ver que en Proyectos, Producto, SAC y Comercial se lo califica como excelente en su
mayoria con no menos de 50%. La calificacion seguida en los departamentos es bueno
en los departamentos antes mencionados con no menos de un 33%, mientras que en el
departamento de Servicio esta categoria es la més alta con 47%. Dentro de LABS se

califica como muy mala con un 100%.

Analizando los gréaficos de la pregunta 7, referentes a reuniones formales, en el
gréafico general se indica que el 46% de los colaboradores lo califica como bueno vy el
44% como excelente, 7% regular y 3% malo. Por otro lado, el gréafico departamental
indica que: Proyectos (47%), SAC (50%) y Comercial (100%) puntdan, en su mayoria,
a la herramienta como excelente. Mientras que, Productos (62%) y Servicios (47%) lo
califican mayormente como bueno. Finalmente, LABS lo califica con un 100% como

mala.

Dentro de la herramienta JIRA, el grafico general establece que el 51% lo
califica como bueno, el 23% como regular, el 18% como excelente y el 8% como malo.
No obstante, el grafico departamental muestra que los departamentos: Proyectos (52%),
Productos (54%), SAC (67%), Servicios (41%) y Comercial (50%) lo califican en su
mayoria como bueno. Por su parte, LABS lo califica como regular 50% y malo 50%. El

departamento que lo califica mayormente como excelente es Productos con 46%.

8. De las siguientes opciones que posee Outlook, ¢cuél es la que mas utiliza? Sefiale

2

Analizando las respuestas de la pregunta 8, se puede ver que en el grafico
general el 50% de los colaboradores utiliza mas el correo dentro de la herramienta de

Outlook y el 47% utiliza la herramienta de calendario en el mismo. El gréfico
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departamental establece que en los 6 departamentos eligen con no menos del 40% a las

dos herramientas mencionadas anteriormente (correo calendario).

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

afirmaciones sobre gerente o lider de equipo inmediato:

Analizando los graficos de la pregunta 11 de forma general se observa que en las
6 opciones presentadas los colaboradores responden afirmativamente con no menos de

un 70%, esto también se ve reflejado en los graficos departamentales.

12. Por favor, puntle su grado de acuerdo/descuerdo con las siguientes
afirmaciones sobre las habilidades y competencia de su gerente o lider de equipo

inmediato

En cuanto a la pregunta 12, la mayor parte de respuestas se responden
positivamente con no menos de un 70%. No obstante, existen dos afirmaciones que

muestran diferencias significativas entre sus respuestas.

La afirmacion presentada anteriormente evidencia que el 66% de los
colaboradores en general, afirman que su jefe o lider de equipo comunica a todos en el
area de trabajo sobre el cumplimiento de objetivos y el 34% no lo considera. Tomando
en cuenta el grafico departamental se puede ver que dentro de los 6 departamentos
prima el Si sobre el No, con un porcentaje no menos del 50%. Sin embargo, en las areas

de Proyectos y Productos también se hace presente el No con un 43% y un 46%.
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Asi mismo, en la afirmacion anterior se puede ver que el 69% responde
positivamente y el 31% negativamente. Observando el grafico departamental, se puede
ver que en todos los departamentos priman las respuestas positivas con no menos de un
46, no obstante, en las areas de: Productos (54%), SAC (50%) y Comercial (50%) el

porcentaje de la respuesta opuesta también es alto.

13. Segun su opinion, ¢de qué manera se transmite la informacién dentro de

GESTOR? Escoja s6lo una opcién de las siguientes:

Observando el grafico general de la pregunta 13, se puede ver que el 69% afirma
que la comunicacién dentro de GESTOR se da del lider de equipo al colaborador, el
23% entre unidades y el 8% del colaborador al lider de equipo. Analizando el gréfico
departamental se evidencia que los 6 departamentos eligen la opcién de la comunicacién
del lider de equipo al colaborador con no menos de un 50%, seguida por la opcién entre
unidades con no menos de un 17%, a excepcion de LABS en la que el 100% considero

la opcién de lider al colaborador.

14. ¢ A través de qué medio le gustaria que su gerente/lider de equipo se comunique

con Ud.? Escoja 2 opciones de las siguientes:

En cuanto a la pregunta catorce, el grafico general establece que el 36% de
colaboradores prefiere que el lider se comunique con ellos por medio de una entrevista
personal, 33% por medio de una reunion formal, 25% por el correo electronico y 5%
por llamada telefonica. Dentro del grafico departamental se puede ver que en Proyectos,

Productos, LABS y Comercial se prefiere la comunicacion por medio de entrevistas
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personales con no menos de un 35%. Por otra parte, en SAC y Servicios se prefiere que
la comunicacion sea por medio de reuniones formales con no menos de un 40%. Asi

mismo, dentro de los 6 departamentos se elige entre las opciones al correo electronico.

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

En cuanto a la pregunta quince, dentro de grafico se puede ver que el 59% de los
colaboradores ha realizado una sugerencia a la direccion. En el grafico departamental se
evidencia que en los seis departamentos se han realizado, en su mayoria sugerencias con
no menos de un 50%. En los departamentos de Proyectos y Comercial se obtienen

porcentajes altos del no, con un 48% y 50%.

17. ¢Qué tan satisfecho quedd usted con la respuesta? Seleccione una opcién.

Calificando el nivel de satisfaccion de los colaboradores al realizar sus
sugerencia, en su mayoria el 36% estableci6 que se sinti6 satisfecho, el 16%
insatisfecho y el 7% completamente satisfecho. Tomando en cuenta las respuestas por
departamentos, se puede ver que en Proyectos el 24% establecid que se quedd
insatisfecho, en Productos 54% satisfecho, en SAC 75% satisfecho, en LABS 100%

satisfechos, en Servicios 47% satisfechos y en Comercial 50% satisfechos.

18. Marqgue con una X, aquella posicién que mejor califique la informacion oficial

emitida por GESTOR en los medios oficiales: SOLO UNA.
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En la pregunta dieciocho a nivel general se ve que el 34% califica a la
informacion de GESTOR como necesaria, el 33% oportuna, el 23% actualizada y el
10% precisa. A nivel departamental, se puede ver que en Proyectos (48%), Servicios
(38%), LABS (50%) y Comercial (50%); consideran que la informacion es necesaria.
Mientras que, en SAC (50%) consideran que es actualizada y en Servicios (50%)

oportuna.

19. Senale 3 palabras que mejor describan su trabajo

En la pregunta 19 a nivel general se puede ver que la mayor parte de
colaboradores establecié que las 3 palabras que describen mejor su trabajo son: técnico
19%, motivante 16% y excelente 15%. A nivel departamental en Proyectos se elige a
excelente 21%, técnico 16% y motivante 13%. En Productos, motivante 32%, excelente
y técnico 17%. SAC, 33% técnico, 11% facil y excelente. LABS, 33% divertido y
motivante, 17% técnico y excelente. Servicios 20% excelente, 18% divertido, 14%

técnico y facil. Comercial 33% facil y técnico y 17% divertido y motivante.

20. Califique los aspectos que Ud. considera son fundamentales en un lugar de

trabajo

Tomando en cuenta las respuestas de la pregunta 20, se puede ver que existe un
patron en la calificacion de los aspectos: organizacion, efectividad, honestidad y
relaciones humanas; la mayor parte lo consideran muy importante con no menos de un

60%. No obstante, en severidad se ve un comportamiento cambiante en el que el 44% lo
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consideran importante, 28% regular, 15% menos importante, 10% muy importante y 3%

sin importancia.

21. Califique por orden de importancia, los aspectos que a Ud. le gustaria que

mejore GESTOR

Dentro de la pregunta 21, se puede ver que existe un patrén en la calificacion de
los aspectos: organizacion, efectividad, honestidad y relaciones humanas; la mayor parte
lo consideran muy importante con no menos de un 60%. Por otra parte, en severidad
consideran que es un aspecto mayoritariamente importante 25%, menos importante

21%, muy importante 20%, regular 18% y sin importancia 16%.

Conclusiones:

A nivel de identidad

Analizando los resultados obtenidos anteriormente, se puede decir que los
colaboradores de GESTOR mantienen un alto nivel de conocimiento en cuanto a la

identidad corporativa de la organizacion.

e Misidn: la mayor parte de lo colaboradores reconoce la misién de GESTOR.

e Valores: se reconocen en su mayoria los 5 valores de la empresa, lo que indica
que estos se encuentran bien posicionados dentro de la misma. Sin embargo, los
departamentos de LABS y Comercial fallan en reconocer a la rapidez como uno

de sus valores.
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e Colores corporativos: los tres colores de la empresa son reconocidos por la
mayor parte de los colaboradores. No obstante, en Producto y SAC el color gris
no se asocia con GESTOR.

e Simbolo: todos los colaboradores se relacionan con el simbolo distintivo de la
organizacion.

Asi mismo, dentro de las entrevistas que se realizaron, los colaboradores no solo
reconocieron los rasgos anteriormente mencionados. Sino que pudieron describir de
manera correcta la filosofia de la empresa. Dentro de la investigacion cualitativa los
entrevistados describieron a profundidad factores como; misién, vision, valores y
filosofia; cada uno de estos alineados a lo establecido por la cultura GESTOR. Por otra
parte, algunos de ellos establecieron que los cambios de cultura corporativa generados
por parte de la direccién, los ha confundido para poner en practica los rasgos que

identifican a la empresa.

A nivel de comunicacién/ herramientas

Tomando en cuenta las respuestas obtenidas por los colaboradores, se puede
concluir que las herramientas mas utilizadas y mejor puntuadas son: Hipchat, Outlook,
Reuniones Formales y el JIRA. Dentro de este aspecto es importante mencionar que el

JIRA es més utilizado por el equipo de Proyectos, Productos y SAC.

Por otra parte, es importante mencionar que dentro del Outlook los las

herramientas mas utilizadas son: el correo electrénico y el calendario.

Asi mismo, se indico que la informacion que les gustaria recibir por parte de

GESTOR es: productos nuevos, informacion de la empresa y de talleres y seminarios.
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Dentro de este aspecto, es importante mencionar que en las entrevistas a
profundidad realizadas, la mayor parte de los colaboradores mencioné a algunas de
estas herramientas, calificAndolas positivamente y estableciendo que estas son las que

mas se utilizan y facilitan la gestion de comunicacion dentro de la empresa.

A nivel de comunicacién/ canales

En lo que se refiere a canales, se puede decir que a nivel general, GESTOR
maneja un buen clima laboral desde los colaboradores hasta los mandos medios. Sin
embargo, existen algunos puntos en los que se debe prestar atencién, para que asi la
comunicacion entre las unidades sea mas abierta y sélida. Dentro de esto se encuentra el
hecho de motivar a que los colaboradores mejoren sus habilidades o conocimientos y a

comunicar de mejor manera el éxito en el cumplimiento de objetivos.

Por otra parte, cuando los colaboradores establecen de qué manera se lleva a
cabo el formato de comunicacion dentro de la organizacién, la mayor parte indica que
es de forma descendente. No obstante, esto muestra una desalineacion con la filosofia
que mantiene la empresa, ya que la misma considera que esta es totalmente horizontal y
entre unidades. Para complementar este hecho, la mayor parte de colaboradores indica
que preferiria tener una comunicacion directa con su lider de equipo al momento de

intercambiar informacion.

En cuanto a la pregunta diecinueve existe una desvinculacion al momento de
describir el trabajo de los colaboradores, pues dentro de las palabras que se eligen muy
pocos de ellos lo relacionan con los valores de la empresa. Esto evidencia que los
valores estan captados por los mismos, mas no son puestos en practica en el dia a dia

laboral.
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Para complementar la informacion obtenida con las entrevistas realizadas, resulta
relevante mencionar que varios de los colaboradores indicaron que el clima laboral se
ve un tanto afectado por las diferencias culturales entre colaboradores ecuatorianos,

venezolanos y cubanos. Para ellos es importante generar inclusion entre estos grupos.

Campafias de comunicacion

Interna GESTOR INC.

Problematicas identificadas:

Tras haber concluido con la auditoria de comunicaciones y ambiente laboral
Ilevada a cabo en GESTOR INC. A través de métodos cualitativos (Encuestas) y
métodos cualitativos (Entrevistas a profundidad) se pudieron observar cuatro

problematicas clave dentro de la empresa:

1.- En primer lugar, tomando en cuenta la investigacion cualitativa de las
encuestas, se puede afirmar que existe una falta de sentimiento de pertenencia en la
empresa por parte de los colaboradores. Un problema que se extiende hasta el nivel de
identidad corporativa en donde la mision se identifica pero el concepto detras de ella no
se entiende con claridad para algunos colaboradores. De la misma forma, el mensaje o
intencion de la empresa es “"Ser Causa” el cual no se es entendido en su totalidad y no se
ve representado en las actividades del dia a dia. Una problematica que también se
presenta a nivel de ambiente laboral, en el momento que no identifican los
colaboradores la importancia de ser causa de un buen ambiente de trabajo. Un buen
ambiente que se ve afectado por la competencia y segregacion que existe entre

colaboradores ecuatorianos contra colaboradores cubanos y venezolanos.
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2.- En segundo lugar, se logré identificar que la forma de comunicacion no es la
que se esperaria de una empresa con un organigrama integrativo que dispone de canales
horizontales. Tomando como referencia el trabajo de investigacion cuantitativo se
puede observar que 69% de la muestra afirmo que la informacion dentro de GESTOR se
transmite de manera descendente. Asi mismo, el 41% de los colaboradores de la
muestra jamas han realizado alguna sugerencia respecto a la empresa o las actividades

de la misma en alguna ocasion.

13. Segun su opinion, ;de qué manera se
transmite la informacion dentro de GESTOR?
Escoja s6lo una opcion de las siguientes

69%

23%

8%

Del lider de equipo al Del colaborador al lider de Entre unidades
colaborador equipo

Figura 7. Informacién en GESTOR.

En tercer lugar, se pudo observar que los colaboradores no sienten que estan
recibiendo informacion que ellos consideran clave. La motivacion. Para empezar, la
investigacion cuantitativa demuestra que 31% de las personas que trabajan en GESTOR
opinan que sus lideres de equipo no los motivan para desarrollar sus conocimientos

profesionales. .
15. ¢ Ha realizado usted alguna

sugerencia a la direccion de la
empresa?
Figura 8. (,

Sugerencias en
GESTOR.

Si No
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12. Por favor, puntue su grado de acuerdo/
desacuerdo con las siguientes afirmaciones sobre
las habilidades y competencia de su gerente o lider

de equipo inmediato

Motiva a su equipo para que mejoren
sus habilidades y conocimientos

69%

31%

Si No

Figura 9. Motivacion GESTOR.

20. Califique los aspectos que Ud.
considera son fundamentales en un lugar
de trabajo

Severidad

44%

15%
10%
3%

Muy importante Importante Regular Menos Sin importancia
importante

Figura 10. Severidad GESTOR 1.

Finalmente y en cuarto lugar, se pudo observar que los colaboradores de la
empresa consideran que los mecanismos de control o seguimiento a su trabajo no son lo
suficientemente severos. Como se puede observar en la investigacion cuantitativa, 44%
de los Gestores opinan que la severidad es un aspecto importante de una empresa. Por lo
tanto, se hace esta afirmacion al observar que 45% de los colaboradores aseguran que es
importante 0 muy importante que se mejore este aspecto dentro de la empresa. Asi
mismo podemos identificar que otra caracteristica de esta problematica es que 34% de
los colaboradores consideran que su lider de equipo no provee retroalimentacion en el
cumplimiento de objetivos.
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21. Califique por orden de importancia, los
aspectos que a Ud. le gustaria que mejore
GESTOR

Severidad
25%
21%
20%
18% I 16%
Muy importante Importante Regular Menos Sin importancia

gy oy

impoitante

Figura 11. Severidad en GESTOR 2.
Concepto de campania:

El concepto y la idea detras del tema de las camparias a ser realizadas para tratar
las problematicas identificadas con la investigacion de auditoria se basan bajo el eslogan
“"Soy GESTOR, soy... . Tomando en cuenta todos los problemas observados, el eslogan
hace una referencia que se puede contextualizar dentro de cada una de las problematicas
manteniendo asi la coherencia y unidad de la campafia. Principalmente pensando en la
necesidad de reafirmar la mision y el valor de ser causa para generar un ambiente
laboral favorable que enfaticé estas cualidades al ser interiorizadas por los
colaboradores. Se busca explotar las cualidades idéales a las que deberia aspirar un
GESTOR.

Objetivo general de campana:

Diseniar estrategias comunicacionales para resolver, en la medida posible, las
problematicas identificadas con la investigacion de auditoria. Implementar las
estrategias de comunicacion para generar un ambiente laboral libre de tensiones entre

colaboradores, vias de comunicacion obstruida o incoherente y poca identificacion de
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los colaboradores con GESTOR vy sus valores. Para mayor informacion revisar los

anexos para el resumen de camparia. (\Ver anexos para piezas y resumen).

Campanfa 1: "Soy Gestor, soy tU':

Objetivo Especifico:

Generar un ambiente de unidad y confraternidad entre los colaboradores de
GESTOR INC. Asi como clarificar y posicionar el significado de ser causa aliandose
del mensaje de "Soy Gestor, soy tl". Lo que se busca es establecer el sentimiento de
pertenencia y unidad entre todos los colaboradores a través de la humanizacion de cada
uno de los colaboradores, es decir presentarlos como GESTORES igualitarios y
humanos frente a todos, buscando generar empatia. Asi como posicionar en un 90% el

concepto de ser causa entre los miembros de la empresa.

Estrategia:

A través de diversos medios se buscara que los colaboradores de GESTOR
interacten entre ellos fuera del ambiente de trabajo buscando enfatizar sus parecidos
como humanos. Asi mismo, dentro del ambiente laboral se enfatizara la significancia y
el alcance que puede tener el valor de ser causa. Una estrategia que se segmentara en
tres fases: Expectativa, informética y recordacion. Mientras que al mismo tiempo

contara con diversas actividades para cada fase.

Campanfa 2: "Soy Gestor, soy todo oidos:

Objetivo Especifico:
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Aumentar el porcentaje de empleados que han realizado una sugerencia al 80%
en un plazo de un afio. Asi mismo, se busca que un 25% de los colaboradores estén de
acuerdo con que la comunicacién tiene una forma horizontal y lograr que 40% indique

que es ascendente en un plazo de dos afios.

Estrategia:

A través de diversos medios se buscaré que los colaboradores de GESTOR
comprendan la importancia de sus opiniones. Asi mismo, se incentivarad la trasmision

de opiniones o sugerencias de parte de todos los colaboradores.

Campafa 3: "Soy Gestor, soy tu impulso”

Objetivo Especifico:

Posicionar a los lideres de cada equipo como centros del nicleo de equipo de

manera que representen autoridad pero sobre todo apoyo y motivacion.
Estrategia:

Implementar un espacio en donde los lideres de equipo provean informacion y

posibilidades de desarrollo profesional a sus colaboradores.

Campania 4: "Soy Gestor, soy libre y responsable”

Objetivo Especifico:

Posicionar las mediciones en cuanto a la importancia de mejorar la severidad
dentro de Gestor INC en no més del 25% en importante 0 muy importante en el plazo de

seis meses en los equipos de Labs, Servicios y Comercial.

Estrategia:
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Implementar una nueva herramienta de comunicacion la cuél buscard proveer
control al progreso en el cumplimiento de objetivos de cada colaborador mientras que
al mismo tiempo supondrd una forma de retroalimentacion constante y brindara un
sentimiento de autonomia con algo de riesgo. Esta herramienta también serd utilizada

como medicidn para una de las tacticas utilizadas en otro segmento de la campafa.

Camparias Globales de comunicacion Gestor.

Tematica FRED aprendiz financiero.

G Y

AF /

APRENDIZ IFIF
Figura 12. Logo Fred AF.

La campaiia FRED Aprendiz financiero se basa en un modelo de escuela de 2
niveles aprendiz y especializado. Tendremos estrategias basadas en ambos campos
considerando una diferencia principal que segmenta a nuestros 5 publicos en dos
segmentos basicos: 1.- sin conocimientos del mundo financiero y expertos como
nuestros clientes o nuestros posibles clientes como mutualistas, casas de crédito,
bancos, etc. En nuestro primer nivel tenemos a dos publicos principalmente la
comunidad aledafia y la comunidad en general. En el segundo tenemos a los medios

especializados de comunicacion y a nuestros clientes y posibles futuros clientes. Por
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ellos hemos desarrollado tacticas y estrategias que se adhieren a las necesidades de

comunicacion de cada publico y a sus posibles intereses.

Objetivo general:

- Desarrollar un estudio y una aplicacion que permitiran desarrollar
estrategias en torno a ambos para permitir a GESTOR posicionarse como lider de
opinidn, referente y apoyo a nivel nacional en el manejo financiero para empresas

fiduciarias y personas naturales y juridicas.

Objetivos especificos de campanfa:

- Desarrollar un programa de RSC con la comunidad de Bellavista Alta.

- Posicionar a GESTOR como lider de opinion y soporte dentro del mundo
financiero para empresas del sector y la comunidad general.

- Disefiar una campafia en medios de comunicacion que refuercen los
conceptos de campafia.

- Atraer nuevos clientes del sector financiero.

Problematicas y mapas de publicos:

- Problema 1: Existen varias entidades bancarias y del sector financiero
que aun no han contratado servicios de Fintech para la automatizacion de sus

procesos contables.
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- Problema 2: Gestor no es referente de opinién para los medios de
comunicacion en temas de software y automatizacion de procesos financieros.

- Problema 3: Las personas que inician su vida financiera no conocen o0 no
tiene claro varios conceptos basicos de los procesos financieros como: Impuestos,
créditos y tasas de interés, manejo acciones en bolsa de valores.

- Problema 4: Gestor no tiene un plan de RSC lo cuél puede influir en su

posicionamiento como lider de opinion.

Mapa de publicos externo:

Mapa de Publicos Externos

Entidades Reg uladoras: Entidades Financieras: Enrldades Gubernamentales:
Bureau Veritas, Banco Pichincha, Superintendencia de compaiias
UHY Assurance Service Produbanco, :
Auditores, Banco del Pacifico,
IESS, SRI. St. George Bank.

Cuerpo de bomberos

I |

—  \aestoR

Por responsabilidad (Primarios)

Por influencia (Secundarios). Por dependencia (Primarios).

Innovacién en accion

[ I |

JCO FRANCES, CITRUST
NCOLOMBIA

Clientes: BEVA BA

FIDUCIARIA BA

Competencia: Jua,;q/f,,c(ﬁzlj/t?,ﬁ o Servicios Complementarios: et (im o
Itc (Colombia) Alfonso Falcony Palacio \ \ REPCON.
Alenet (Venezuela) Norma de Falcony
Basewarnet (Colombia) Antonio Deiddn
So/gm/sl (México) Dennys Guzmdn e it 39
Efisoft (México) Alexander Gavilanes BANCO AGRICOLA
DSG (México) Fabricio Guzmdn BANCO INDUSTRIAL, BCIE...ETC

Figura 13. Mapa de publicos externos.



Modo de relacion:

NIVEL DE RELACION STAKEHOLDER

Contar con una buena relacién con este
tipo de entidades, pues a parte de ser
clientes de la empresa; proveen servicios
que pueden ayudar financieramente a
GESTOR. Ademés a través de estas se
puede realizar el pago de sueldos a los
colaboradores.

Mantener una relacion estable, con el fin
de contar con todas las regulaciones
para poder producir dentro del mercado.

Establecer relaciones sdlidas, con el fin
de mantener la gerencia de la empresa
estable y contar con inversién fija.

atento a los imi de
este publico, con el fin de analizar
futuras leyes que puedan desestabilizar
el mercado en el que se encuentra la
organizacién.

Estudiar a la competencia con el fin de
saber en qué aspectos puede innovar la
empresa y asi ofrecer un mejor servicio a
sus clientes.

COMUNICACION

Activa Bilateral

Activa Bilateral

Activa Bilateral

Activa Bilateral

Bilateral limitada

NATURALEZA DE LA
RELACION

Relacién a largo plazo

Relacién a largo plazo

Relacién a largo plazo

Relacion a largo plazo

Relacién a largo plazo

Establecer una relacién cercana con los
medios, para asi tener mas difusién y
llegar de manera dptima a los plblicos
externos.

Crear una relacién amplia y cercana, con
el fin de infundir un sentimiento de
fidelidad y apropiacion con la empresa.
De esta manera se generard un buen
ambiente laboral y menos rotacién en el
personal de GESTOR.

Bilateral Activa

Activa Bilateral

Relacién a largo plazo

Relacion a largo plazo

ENTIDADES FINANCIERAS
POR RESPONSABILIDAD
ENTIDADES REGULADORAS
ACCINONISTAS
ENTIDADES
GUBERNAMENTALES
COMPETENCIA
POR INFLUENCIA
MEDIOS DE
COMUNICACION
POR DEPENDENCIA
PRIMARIOS COLABORADORES
CLIENTES
POR DEPENDENCIA FAMILIARES DE LOS
SECUNDARIOS EMPLEADOS
POR CERCAN{A PROVEEDORES

Figura 14. Modo de relacion.

Mantener una comunicacién dindmica
con este stakeholder, de esta manera se
lo mantendrd fiel a la compra del
producto o servicio de la empresa

Establecer una buena relacién con este
stakeholder, pues ellos serdn un canal
que incentive a los colaboradores a
mantenerse fieles a la empresa.

Crear una relacién estable con el fin de
tener los suministros necesarios de cada
p . Ademds i pues
ellos en ocasiones serén también la cara
de la empresa.

Activa Bilateral

Bilateral limitada

Activa Bilateral

Relacién a largo plazo

Relacién a largo plazo

Relacién a largo plazo
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Tras una reunion con la presidencia y algunos directivos de GESTOR INC. Se

pudieron establecer los siguientes 5 segmentos de publico como los receptores de la

campafa de comunicacién global:

- Comunidad aledafia.

- Comunidad general.

- Medios de comunicacion.

- Posibles Clientes.

- Clientes actuales

Comunidad Aledafa:

Justificacion Téctica Objetivo Canal Herramienta
Gestor no tiene | Programas de | Proveer de Escrito Afiche exp.
un programa de | capacitacion en | conocimientos
RSC manejo de a la poblacion | Escrito Afiche
implementado | economia del cercana a las invitacion.
en la hogar. oficinas en
comunidad Quito. Directo Una
cercana de capacitacion.
Bellavista.

POP Chanchitos de

ahorro gigantes
en las veredas.

Tabla 4. Campafia comunidad aledaria.

Expectativa:

Fase 1: Se colocaran afiches de expectativa en varias locaciones del barrio para generar

discusion y duda entre los habitantes del barrio.




iSolo tu puedes
mantener al chanchito
lleno y con vida!

(Sabes como hacerlo?

\GESTOR
Figura 15. Expectativa Comunidad.

Informativa:
Fase 1: Se colocaran afiches de invitacion a la capacitacion sobre la importancia del

ahorro y manejo de cartera del hogar.

Capacitacion en
manejo del ahorro
y la economia
del hogar.
Salon canchas de futbol.
Domingo 22
10h00am

Castillo Inflable para
los nifios

\GESTOR

Figura 16. Informativa Comunidad.

Fase 2: Se realizara una capacitacion en el salon de las canchas del barrio.

108
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\GESTOR

3

e
(R ot =

Figura 17. Informativa comunidad 2.

Recordacion:
Se posicionaran esculturas hechas de plastico o esponja en forma de chanchito

monedero en el barrio.

Figura 18. Recordacion comunidad.



Comunidad General Universitaria:
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Justificacion Tactica Objetivo Canal Herramienta
Gestor no tiene | Programas de | Proveer de Escrito Afiche exp.
un programa de | capacitacion en | conocimientos
RSC manejo de a la poblacion | Escrito Afiche
implementado | economia del cercana a las invitacion.
enla hogar. oficinas en
comunidad Quito. Directo Una
cercana de capacitacion.
Bellavista.

Escrito Invitacion

lanzamiento.

Tabla 5. Campafia comunidad general.

Expectativa:

Se colocaran afiche publicitarios que generen duda sobre la razén de los mismos en los

transeuntes de las zonas universitarias.

Fase 1:

Figura
19.
Expectat
iva com.
General.

iSolo ti puedes
mantener al chanchito
lleno y con vida!

(Sabes como hacerlo?
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Informativa:

Se colocara una valla publicitaria en la zona especifica donde se vaya a realizar la

capacitacion. Posteriormente se llevara a cabo el evento.

Fase 1y 2:

Como invertir en la Bolsa de Valores
de la Ciudad de
Quito.

Del programa de charlas
de la BVQ.
5 junio 2017 USFQ

Figura 20. Informativa com. General.

Recordacion:

Se entregara una invitacion al evento de lanzamiento a la salida de la capacitacion para

generar un sentimiento de continuidad del proyecto.

Fase 1: Figura 21. Recordacion com. General.

Como parte de nuestro valor de Ser la Causa de conectar financier
alas peronas, es un placer para nosotros invitarlo a usted ser parte
dela rueda de prensa y posterior evento de lanzamiento del nuevo

aplicativo para dispositivos inteligentes de \G ESTOR

Innovacion en accién

Una nueva solucion de nuestro equipo para brindarle una mano a
toda la comunidad de jovenes emprendedores del pais.

Salén Cotopaxi - Swiss Hotel Quito - 22 de junio 2017
10h30am




Medios de comunicacion:
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Es necesario mantener en cuenta que la campafia para medios de comunicacion

es mas un refuerzo de la estrategia completa. Pero para posicionar al cliente como lider

de opinidn en su segmento de mercado es necesario contar con una estrategia de medios

masivos. En esta ocasion se centrara la estrategia de la misma forma para cada medio de

comunicacion pero los objetivos serén distintos para los dos segmentos de medios de

comunicacion que se han identificado.

Medios Encargad | Segmento | Teléfono | Email
Especializados | o
El Contador José Segmento | 593 — 02 2 | suscribete@elcontador.com.ec
Rodriguez | especial. | 2658643 | seminarios@elcontador.com.ec
593 -
99560578
2
Revista Juana Articulo. | 593-2 255 | gestiondigital@multiplica.com.
GESTION Ordéiiez 9930/ ec
593-2 236 | info@dinediciones.com
848
0999-723-
982
Revista Juan Péaez. | Educacién | 593 22 Juanpaez@elcomercio.com
LIDERES 909 706
Revista EKOS | Sofia Noticias 593 22 44 | schavez@ekos.com.ec
Chéavez. 3377
Medios Encargad | Segmento | Teléfono | Email
Generales 0
El Comercio | Juan Péez. | Negocios. | 2673 208 / | Juanpaez@elcomercio.com
2670999/
2679999
Hot 106. Paolo Al fin 593 22 pauly@hot106fuego.com
Mufioz. solos. 3319405
El Universo. Alexandra | Opinion. | 593 22 aavila@eluniverso.org
Avila. 255990



mailto:suscribete@elcontador.com.ec
mailto:gestiondigital@multiplica.com.ec
mailto:gestiondigital@multiplica.com.ec
mailto:info@dinediciones.com
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Mundo
Magazine.

Andrea
Regalado.

Noticias.

593 22
332999

aregalado@masbtl.com

Tabla 6. Guia de medios.

Por un lado, en los medios especializados, se busca conseguir entrevistas a

profundidad o articulos completos rondando la temética de la automatizacion y los

servicios FINTECH, mientras que en los medios de alcance general se busca introducir

el mensaje y temética del estudio que se ha realizado con el cual se puede concluir que,

tras haber estudiado a una muestra de 20 personas:

- Se puede concluir que la juventud del &mbito nacional requiere de un

apoyo extra para poder realizar sus operaciones financieras a través de un medio

virtual. De igual forma, se concluye que los mismos jovenes tienen pocos

conocimientos o entendimiento de lo que es el mercado de valores u otros tipos de

actividades financieras. Unicamente15% de los encuestados sabe como declarar sus

impuestos virtualmente.

Justificacion Téactica Objetivo Canal Herramienta

Gestor no es Estudio de Posicionar a Escrito Boletin de

referente de poblacion Gestor como Prensa

opinién para financieramente | una entidad

los medios de | inmadura. social nacional

comunicacion comprometida | Escrito Estudio basado

en temas de al desarrollo asi en la muestra

software y como a de GARCES.

automatizacion conectar

de procesos financieramente | Escrito Invitacion

financieros. a las personas. evento de

lanzamiento.

Directo Evento de

lanzamiento y
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rueda de
prensa.
Aplicativo para Directo
dispositivos Aplicativo.
inteligentes. Escrito POP
Mini Revista
Ed. Medios.

Tabla 7. Campafia medios de comunicacion.

Expectativa:

Se enviaran dos documentos a los medios para generar discusion interna.

Fase 1: Boletin.

Quito 16 de mayo 2017

REVISTA:

Desde sus inicios la tecnologia cambio el mundo de los negocios radicalmente.
La industria financiera no se excluye, la tecnologia estd cambiando la forma en que se
consumen, producen y distribuyen los productos y servicios financieros. Los bancos,
compafiias de seguros e instituciones financieras se han visto obligadas a replantear su
forma de operar para adaptarse a una nueva era.

En el &mbito nacional, Gestor INC aparece como la primera y Unica
desarrolladora de software que aparte de ofrecer un servicio que se ajusta a las
necesidades especificas del cliente, tiene en consideracion la falta de inversion que
existe en agregar valor a las propuestas de negocio. Por ejemplo, en Ecuador, existen
mas de 20 agencias de crédito y bancos que no han automatizado sus servicios con
software especializado, la mayoria de datos se llenan manualmente.

Pero la realidad es que en el pais existe una falta de interés y poca aplicacion de
los procesos financieros, especialmente en los segmentos mas jovenes. Un estudio de
2017 menciona que unicamente 2 en 10 jovenes de entre 22-24 afios conocen cOmo
declarar sus impuestos virtualmente y entienden con cierto grado de satisfaccion las
tasas de interés crediticio, etc.
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En este campo son muchisimas las iniciativas que han mezclado la tecnologia y
el mundo financiero con la denominada “Fintech™ como Google, Apple, Amazon,
Facebook o Alibaba. Quienes han identificado un nicho clave. Las iniciativas de esta
rama que tengan una propuesta diferenciada podran aportar para generar mayor valor a
sus clientes, mientras que al mismo tiempo facilitaran el trabajo de los colaboradores.

Las empresas medianas o pequefias vinculadas al sector tradicional de la
industria financiera, tienen que asimilar que es esencial para su supervivencia el buscar
colaborar con iniciativas FIntech. Las empresas que no estén dispuestas a adoptar esta
nueva vision alrededor de la evolucion digital, corren el riesgo de desaparecer. En
definitiva, la clave es cambiar o morir.

Juan Gestorynck - Comunicacion GESTOR INC.
0992715959 — 2 372 564

Quito, Ecuador.

Fase 2: Estudio.

Un estudio realizado a una muestra de 20 personas de varios NSE entre 18 y 24
comprendido por la siguiente encuesta:

1.- ¢ Tiene usted obligaciones con el SRI1 o algun otro tipo de institucion financiera (IF)?
Si-No

2.- ¢Un banco o el SRI?

Si -No

3.- ¢ Sabe como utilizar la declaracion en linea del SRI?

Si - No

4.- ¢Conoce lo que es el mercado de valores?

Si-No

Estos fueron los resultados:
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100 +
90 +
80 -
70 -
60 -
50 - B Si

H No

30 -

10 -

Pregunta 1 Pregunta 2 Pregunta 3 Pregunta 4

Figura 21. Resultados estudio muestra.

Se puede concluir que la juventud del ambito nacional requiere de un apoyo
extra para poder realizar sus operaciones financieras a través de un medio virtual. De
igual forma, se concluye que los mismos jovenes tienen pocos conocimientos o
entendimiento de lo que es el mercado de valores u otros tipos de actividades

financieras.

Informativa:

Se procedera a realizar la rueda de prensa para la que se debe invitar a medios y a la

mayoria de otros publicos de la campafia

Fase 1: Figura 22. Informativa medios.

Como parte de nuestro valor de Ser la Causa de conectar financier
alas peronas, es un placer para nosotros invitarlo a usted ser parte
de la rueda de prensa y posterior evento de lanzamiento del nuevo

R

aplicativo para dispositivos inteligentes de

Una nueva solucién de nuestro equipo para brindarle una mano a
toda la comunidad de jovenes emprendedores del pas.

Salén Cotopaxi - Swiss Hotel Quito - 22 de junio 2017
10h30am
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Fase 2:

Rueda de prensa y evento de lanzamiento.

Fase 3:

Fred AF - Asistente financiero. Se lanza la aplicacion para portatiles.

Recordacion:

Se enviara al dia siguiente del evento a la oficina de los periodistas una copia del librito

de publicaciones Ed. Medios.

Fase 1:

EL FUTURO DE LAS EMPRESAS
DEL
SECTOR FINANCIERO
Y BANCARIO

UNA‘RECOPILACIC—)N DE
ARTICULOS 2015 - 2017

\GESTOR

Innovacién en accién

Figura 23. Recordacion medios.
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Posibles Clientes:

Expectativa:

Se enviara a la oficina de los directores de casas de crédito, bancos, mutualistas, etc..
Que se encuentren en la bases de datos de nuestros clientes. Toda la campafia se basara

en entregar las piezas en oficina.

Justificacion Tactica Objetivo Canal Herramienta
Existen varias | Generar Posicionar Escrito POP Mini Revistas
entidades incertidumbre | herramientas y Ed. Posibles
bancarias y del | encuantoala | posibilidades clientes.
sector funcionalidad | gratuitas en el
financiero que | del negocio futuro Escrito Invitacion a
adn no han propio a largo | inmediato del consulta
contratado plazo en director de las gratuita.
servicios de posibles mutualistas con
Fintech para la | clientes. representacion | POP Fidget Cube
automatizacion en Quito. corporativo en
de sus procesos oficina.
contables.
Escrito Invitacién
evento de
lanzamiento.

Tabla 8. Campafia posibles clientes.
Expectativa:

Fase 1: Figura 24. Expectativa posibles clientes.

EL FUTURO DE LAS EMPRESAS
DEL
SECTOR FINANCIERO
Y BANCARIO

UNA RECOPILACION DE
ARTICULOS 2015 - 2017

(SESTCR
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Informativa:

Fase 1:

Mds alld de ofrecerle nuestros servicios queremos decirle que nos im
aportar al desarrollo de las empresas y servicios del pais.

Queremos que las empresas del pais puedan agregar atin mds valor a sus
propuestas. Por eso lo invitamos a ser beneficiario de una consulta gratuita

con uno de los asesores de Gestor para observar si su empresa cuenta con
requerimientos de automatizacion en sus servicios. Y si asi lo desea, no
dude en comunicarse con nosotros, envienos un correo electronico con sus
datos de contacto y el nombre de su empresa para agendar una cita a:

consultasgratis@gestorinc.com”
\GESTOR

Figura 25. Informativa posibles clientes 1.
Recordacion:

Fase 1: Figura 26. Recordacion nuevos clientes.




Clientes:
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La campariia hacia los clientes de GESTOR busca presentar los nuevos aspectos de la

empresa a sus clientes. Mientras que al mismo tiempo agradecer la confianza en el

servicio de GESTOR.
Justificacion Tactica Objetivo Canal Herramienta
Se busca Material de Brindar Escrito Invitacion
mantener comunicacion | informacion evento de
relaciones con | con relevante que lanzamiento.
los socios informacion promueva
estratégicos de | del sectory sentimientos Directo Evento de
la empresa 'y nuevos gratificantes en Lanzamiento y
asi generar servicios de el cliente. rueda de
Word of Gestor. POP prensa.
mouth.
Revista Ed.
Clientes.
Tabla 9. Campanfia clientes.
EXPECTATIVA RECORDACION

Mds alld de ofrecerle nuestros servicios queremos decirle que nos im
aportar al desarrollo de las empresas y servicios del pais.

Queremos que las empresas del pais puedan agregar atin mds valor a sus
propuestas. Por eso lo invitamos a ser beneficiario de una consulta gratuita
con uno de los asesores de Gestor para observar si su empresa cuenta con

requerimientos de automatizacion en sus servicios. Y si asi lo desea, no

dude en comunicarse con nosotros, envienos un correo electrnico con sus

datos de contacto y el nombre de su empresa para agendar una cita a:
consultasgratis@gestorinc.com”

\GESTQR

EL FUTURO DE LAS EMPRESAS

SECTOR FINANCIERO

UNA RECOPRILACION DE
ARTICULOS 2015 - 2017

THAS

INFORMATIVA

Figura 27. Piezas cl

Presupuesto:

ientes.

Detalle Valor unitario Cantidad

Valor
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Costos de disefio

$650

$650

Impresiones afiches
100 x 70

$1.20

$7.20

Impresiones tarjetas
de invitacion varias.

$1.00

120

$120

Fidget

$2.20

30

$66

Impresion Mini
revistas

$2.50

50

$125

Chanchitos BTL

$40

$120

Alquiler salon
Swiss Hotel

$1500

$1500

Estudio

$1500

$1500

Alquiler vallay
spot publicitario.

$1200

$1200

Desarrollo
aplicacion

$5000

$5000

TOTAL:

$10.288,20.

Tabla 10. Presupuesto.

Figura 28. Cronograma.

January February March April

- T :
1 23 46 8 7 12 3 4 12 3 4 1
8 9 10 1 12 13 14 5 6 7 8 9 101 5 6 7 8 9 10 1 2 3 4 58 8 7 8
15 16 17 18 19 20 21 12 13 14 15 16 17 18 12 13 14 15 16 17 18
22 23 24 25 26 27 28 19 20 21 22 23 24 25 19 20 21 22 23 24 25
29 30 31 2% 27 28 26 27 28 29 30 31

May June July August

ML B S E 3

123 45 6 123 12 3 45
78 9 10 1 12 13 4 6 6 7 8 9 6 7 8 9 1011 12

14 15 16 17 18 19 20
21 22 23 24 25 26 27

25 26 27 28 29 30

28 29 30 AN
September October
- T -
1 2 12 3 4 56 6
3 4 56 67 8 9 9 12 13 1
10 11 12 13 14 15 16 15 16 1 19 20 2
17 18 19 20 21 22 23 22 b24

24 25 26 27 28 29 30
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Conclusiones:

- "Las organizaciones que planean efectivamente para la crisis pueden
anticipar de mejor forma el momento en que una crisis golpeara, y por ello pueden
reducir el dafio de una crisis™. (Penrose, 2000). Es por esto que se presenta
indispensable en la actualidad tener un manejo o planificacion de crisis empresarial.
La comunicacion se presenta como la mejor herramienta para tratar con la crisis,
previamente a través de una buena comunicacion organizacional e interna para
evitar el surgimiento de crisis desde la percepcidn de los publicos internos. Y en
segundo lugar, como planificacion estratégica de mensajes y manejo de

informacion para los publicos externos de la organizacion.

- Un manejo estratégico de la comunicacién, asi como de su enfoque y

medio, son esenciales para alcanzar la mayor productividad y eficacia empresarial.

- Los proyectos de comunicacion organizacional asi como los de su rama
de la comunicacién interna, representan el cambio por el que estan pasando las
empresas contemporaneas. Con esto nos referimos a la forma en que en la
actualidad las empresas empiezan a formar un organigrama en donde el empleado
es visto como individuo y sus necesidades son atendidas. Este enfoque impulsa la

motivacion.
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Anexo a graficas auditoria interna.
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