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RESUMEN

El presente trabajo consiste en una auditoria de comunicacion interna a la
empresa BLENASTOR en la ciudad de Quito, para conocer la situacion
comunicacional de la compafia, una vez obtenida la informacién requerida se
procedié al diagnéstico, para luego pasar a la elaboracion de un plan de
comunicacién interna con el fin de mejorar los procesos comunicativos ya
existentes.

Antes de realizar la auditoria, fue necesario hacer una investigacion
bibliografica sobre los conceptos generales acerca de la comunicacién, sus
distintas herramientas, sobre los publicos internos, conocer mas a fondo sobre
la auditoria de comunicacion y sobre como realizar un plan eficiente de
comunicacion interna.

Para elaborar la auditoria de comunicacion interna, se conoci6 sobre la
empresa BLENASTOR, lo primero que se hizo fue investigar acerca de su
historia, y de como se maneja la comunicacion dentro de la empresa, asi como
también fue de gran importancia el trabajo de campo realizado mediante las
visitas, reuniones con la asistente de gerencia, y la elaboracion de encuestas a
los empleados que trabajan dentro de la planta que se encuentra en la
Armenia, valle de los Chillos Quito-Ecuador, para asi conocer de una fuente
primaria cudl es la situacion real con respecto a la comunicacion interna de
BLENASTOR.

Una vez obtenidos los datos requeridos se realizé un diagnostico sobre la
situacion de la comunicacion interna en la empresa, para asi, analizar los
problemas y realizar un plan de comunicacion interna para mejorar los

problemas comunicacionales detectados.

Para elaborar el plan se analizaron uno por uno los problemas que tiene la
empresa y en base a esos datos, se plantearon objetivos, estrategias y
acciones con los que en base a un cronograma de actividades se iran
desarrollando para que los problemas de comunicacion interna de la empresa
BLENASTOR, sean superados.



ABSTRACT

This work is an internal communication audit at BLENASTOR company in the
city of Quito, to know the communication status of the company, after obtaining
the required information is proceeded to the diagnosis, then move to the
development of a plan internal communication to improve existing

communication processes.

Before performing the audit, it was necessary to perform a bibliographic review
of the general concepts of communication, its various tools, for internal
audiences, learn more about communication on the audit and plan on making

an efficient internal communication.

To conduct the audit of internal communications, had to know about the
company BLENASTOR first thing we did was to inquire about its history, and
how it handles the communication within the company and was also very
important work conducted by field visits, meetings with the assistant manager,
and the development of surveys of employees working inside the plant which is
located in Armenia, valle de los chillos, Quito-Ecuador, trying to get a primary
source what is the real situation regarding internal communication
BLENASTOR.

After obtaining the data required was an assessment of the situation of internal
company communication, thus, analyze problems and make a plan for internal

communication to improve communication problems detected.

In developing the plan were discussed one by one the problems that the
company and based on these data, we proposed objectives, strategies and
actions with that based on a schedule of activities will be developed for internal

communication problems BLENASTOR company, will be overcome
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INTRODUCCION

Blenastor C.A. es una empresa dedicada a la investigacion, desarrollo,
produccion y comercializacion de productos orientados a la salud oral. En 1978,
tras haber obtenido una licencia de Blendax Werke de Mainz Alemania,
Blenastor inicio sus actividades comerciales dentro del Ecuador.

Esta empresa dedicada a la elaboracion de productos para la higiene oral se ha
caracterizado por ser vanguardista, que se mantiene investigando para
desarrollar formulas con eficacia comprobada para los problemas dentales que
los clientes puedan tener, productos especializados para combatir las caries,
problemas de encias y de sensibilidad. Blenastor C.A. ha experimentado una
gran acogida, especialmente por parte de los profesionales odontdlogos,
quienes han motivado a ampliar estas lineas con enjuagues bucales y
productos afines especializados.

BLENASTOR lleva en el mercado ecuatoriano mas de 30 afios ofreciendo
productos de calidad; sin embargo, los procesos comunicativos que tiene no
van acorde con las necesidades de la empresa, lo que afecta claramente en la
competitividad y la imagen de la misma.

El no contar con un departamento que controle los procesos comunicativos, y
la direccion eficientemente dentro de la institucion, ha provocado que los
empleados de BLENASTOR, no puedan acceder siempre a informacion util
para mejorar el desempefio laboral y los mantenga informados acerca de
cualquier novedad de la empresa.

La auditoria de comunicacion interna, ayudard a BLENASTOR a conocer de
primera mano cuales son los problemas comunicativos que estan afectando el
desarrollo de la institucion, y permitira realizar un diagnéstico que servira de
fundamento para plantear un plan de comunicacion interna, con lo cual mejorar
todos los procesos comunicativos que en la actualidad son ineficientes, y
ademas permitird crear nuevos canales de comunicacion que dinamicen los

flujos comunicativos y sean mas eficaces a la hora de llegar al receptor.



2. CAPITULO I: Conociendo a BLENASTOR

1.1.-Antecedentes de BLENASTOR

1.1.1.-Historia: inicia sus actividades de importacion y comercializacion de
productos alemanes para el cuidado oral marca BLENDAX en 1956. En 1978,
se constituyé como sociedad anénima y obtuvo una licencia de Blendax Werke
de Mainz (Alemania) para la fabricacion y comercializacion de pastas y cepillos

dentales.

Gréfico 1.1: Parte frontal de la fabrica

Fuente: Autor

Su objeto social ha sido, durante todos estos afos, la investigacion, desarrollo,
produccion y comercializacion de productos orientados a la salud oral, higiene

corporal y afines.

Mediante una serie de investigaciones cientificas en la que participaron
profesionales odontologos de todo el pais, se logré desarrollar formulas con
eficacia comprobada para problemas de encias y de sensibilidad dental. Como
resultado, ingresaron al mercado, en 1999, las pastas dentales Professional
Encident y Dentident, las que han experimentado una gran acogida,

especialmente por parte de los profesionales odontélogos, quienes han



motivado a ampliar éstas lineas con enjuagues bucales y productos afines

especializados.

Durante los afios 2000 y 2001 BLENASTOR desarrolla el proyecto
DENTIFRESH, dentro del cual se crearon las pastas dentales, enjuagues
bucales y cepillos dentales, cada uno enfocado a las diferentes necesidades de

los consumidores.
Gréfico 1.2: Logo BLENASTOR

—
B ENASTOR C-A-

Fuente: Autor

Su compromiso es aportar a la salud bucal con productos especializados de la
mas alta calidad, avalados tanto por el profesional odontélogo como por los

consumidores.!

La planta esta ubicada en el Valle de los Chillos, calle Benjamin Carrién E9-194

y Alfredo Luna Tobar, Lotizacién La Armenia.

! Sitio oficial Blenastor C.A., “Historia”,
http://www1.blenastor.com/site/index.html,



http://www1.blenastor.com/site/index.html�

1.1.2.-Croquis de ubicacion:

Gréfico 1.3: Situacion geografica de BLENASTOR

|

/

.:a:-zu:nuG Oogle :

Fechas deimagenes: 7/30/2008 ! Altojo 2.71km

Fuente: Google Earth

1.2.-Filosofia Corporativa.
Los fundamentos en los cuales BLENASTOR basa su planificacion empresarial

son los siguientes:?

2 BLENASTOR



1.2.1.-Misién:

“Blenastor es la mas importante empresa ecuatoriana fabricante de productos
de cuidado oral cuyo objetivo es satisfacer los requerimientos de los
consumidores con productos especializados de la mas alta calidad y el aporte
de un grupo humano competente y alineado a los objetivos y valores

institucionales.”

1.2.2.-Vision:

“Ser lideres en la fabricacién y comercializacion de productos especializados
para el cuidado oral y afines.”

1.2.3.-Objetivo:
Mejorar la salud bucal mediante soluciones avaladas tanto por el Profesional
Odontbélogo como por sus consumidores, siendo una pieza clave en la mejora

de la salud, aportando al mercado productos de alta calidad y eficacia

comprobada.

1.2.4.-Politica de calidad:

Satisfacer los requisitos de nuestros clientes, consumidores, empleados y

accionistas a través de un mejoramiento continuo de los procesos.

1.2.5.-Valores:

S

Entregar tiempo a la empresa.
% Decir la verdad.

%+ Hay coherencia entre lo que se dice y actla.

L)

X/
o

Ser diadfanos y directos.



X/
L X4

Trabajar con ahinco.

Expresar todos los puntos de vista.

Saber considerar a los demas de palabra y de obra.

Tomar en cuenta las opiniones ajenas.

Las acciones revelan el aprecio que se tiene de la dignidad personal y
de la dignidad de los demas.

Dialogar constructivamente.

Llegar puntuales a las citas y mantener la palabra dada.

Defender la vida en todos sus aspectos.

1.3.-Identidad Visual de BLENASTOR.

A través de la identidad visual, la empresa logra captar la atencién de los

diferentes publicos, logrando posicionarse en la mente de ellos.

Los principales elementos que componen la identidad visual son:

Simbolo: Es una figura iconica que representa a la organizacion, que la
identifica e individualiza con respecto a los demas. Los simbolos se
clasifican en representacion realista, representacion figurativa no
realista, pictograma y representacion abstracta®. El simbolo que utiliza
BLENASTOR, le permite diferenciarse del resto de las empresas, pues
cuenta con un circulo en el fondo y su logotipo que esta sobre la
circunferencia, en este caso, la intencion es que la gente sienta que la
empresa es una institucion global que reune todos los requisitos
nacionales e internacionales para ofrecer un producto a la altura del

consumidor Ecuatoriano.

® COSTA, J. (2009). Imagen corporativa en el siglo XXI. La empresa y su imagen de hoy,
Buenos Aires: Edt. La crujia. Pag. 56




Logotipo: Es el nombre de la organizacion (o su nombre comunicativo)
escrito de una manera especial, con una determinada tipografia. Junto
con el simbolo, identifican a la organizacion por excelencia y se
complementan a la perfecciéon. BLENASTOR cuenta con un logotipo
sobrio y sencillo. La intencién de la empresa es la de reflejar a sus
clientes que son una empresa seria y que esta dedicada al 100% a la

salud oral de todos los Ecuatorianos.

Colores: Son el conjunto de colores o gama cromatica, que identifican a
la organizacién®. Los colores que tiene BLENASTOR son el blanco y el
azul, la intencion al decidir estos colores fue la de dar seguridad y
demostrar nitidez y pulcritud en cada uno de los procesos al que se
someten cada uno de los productos que BLENASTOR ofrece. Estos
colores generalmente unidos son bastante utilizados en hospitales y

clinicas, o medicamentos.

Tipografia: Es el alfabeto disefiado o elegido por la organizacion como
signo de identidad tipografica de la misma.® BLENASTOR utiliza dos
tipos de tipografia la primera en el logotipo es Times New Roman
tamafo 18 y su nombre utiliza Arial tamafio 14.

* COSTA, J. (2009). Imagen corporativa en el siglo XXI. La empresa y su imagen de hoy,
Buenos Aires: Edt. La crujia. Pag. 57
> COSTA, J. (2009). Imagen corporativa en el siglo XXI. La empresa y su imagen de hoy,
Buenos Aires: Edt. La crujia. P4g. 57
® COSTA, J. (2009). Imagen corporativa en el siglo XXI. La empresa y su imagen de hoy,
Buenos Aires: Edt. La crujia. Pag. 58




El logotipo de la empresa es el siguiente:

Gréfico 1.4: Logotipo BLENASTOR

BLENASTOR C.A.

Fuente: BLENASTOR

1.4.- Organigrama

El area de comunicacion no se encuentra dentro del organigrama, pues
BLENASTOR no cuenta con este departamento. Quien maneja la

comunicacion interna es jefe de Recursos Humanos.

BLENASTOR cuenta con 51 empleados que estan organizados dentro de la

empresa de la siguiente forma



Gréfico 1.5: Organigrama BLENASTOR

JUNTA GENERAL DE
ACCIONISTAS
PRESIDENTE
SECRETARIA DE
PRESIDENCIA Y
GERENCIA GENERAL
GERENTE GENERAL
REPRESENTANTE DE
LADIRECCION $.G.C.
COMITE EJECUTIVO
DIRECCION DE
SISTEMAS
DIRECTOR DE GERENTE
DIRECTORA |, GERENTEDE |, | CONTROLDE GERENTE GERENTE DE GERENTE DE ADMINISTRATIVA
DE COMPRAS [\ V| MANUFACTURA 7|  CALIDADY COMERCIAL Y VENTAS G MARKETING FINANCIERA
DESARROLLO DE PROYECTOS
| | CONTADORA
MERCADERISTAS IMPULSADORAS Y et
F;i%SD%NCACngE || AYUDANTE QUTOPA. MERCADERISTAS TESORERO [
LABORATORIO DL
JEFEVENTAS | | ASISTENTE
REGIONAL GYE CONTABLE
PERSONAL DE
MANTENIMIENTO DELEGADOS
|~ DEVENTAS TR
VISITADORES DL |—| CREDITOY
JEFE DE REGIONAL GYE JEFEDE COBRANZAS
BODEGA DISTRIBUCION | |
INSUMOSY  —— DELEGADO Y LOGISTICA
LOGISTICA IMPULSADORAS Y || DEVENTAS EXTERNA
INTERNA MERCADERISTAS AUSTRO JEFE DE
REGIONAL | RECURSOS
GYE HUMANOS
AYUDANTE DE CHOFERES Y
LOGISTICA CHOFER Y e '—— VISITADORES AYUDANTES DE
DL
A e || ADMNSTRATVA || ERIEEE PERSONAL DE
e REGIONALGYE
DISTRIBUCION SERVICIOS
GENERALES

Fuente: BLENASTOR



1.5.-Linea del producto

Gréfico 1.6: Lineas de producto

Linea de
Producto

Marca

Caracteristicas

omrr>r»—AZ2mMo »OrXr—-0n>rT

Blendas

Con elementos
naturales como
manzanilla y
aloe vera con
efecto
antibacterial,
antioxidante,
antiinflamatorio
y antisarro.

Blendy

De uso infantil
con beneficio
anti caries y
agradable
sabor

Dentifresh

Ayuda al
blanqueamiento,
previene la
formacién de la
placa, remueve
suavemente las
manchas de los
dientes y
protege el
esmalte dental.

Dentifresh infantil

Gel dental para
la primera
denticién del
bebe y gel
dental anti
caries para
nifnos

Presentacion

10
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Linea de
Producto

Marca

Caracteristicas

Presentacion

w>r>-H4w0nw>rT

Encident Professional

Especial para
encias
inflamadas con
gluconao de
clorhexidina, es
una formula
destinada al
tratamiento de
la Gingivitis

nNnOr—r—mumnN
nmrr>—2Z2m0

Blendy

Para todas las
edades,
fabricados con
la mas alta
calidad en
beneficio de la
salud oral

nmCQOX>C—2Z2m
nmrr>NCw

Dentifresh

Con efecto
antibacterial,
blanqueador
y frescura
extrema

Dentifresh infantil

Ayuda a
prevenir
enfermeddes
periodontales
como la
gingivitis
periodontitis y
otras infecciones
de orofaringe

Fuente: BLENASTOR
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1.6.- Distribucién del producto

La distribucion de los productos se realiza en base a pedidos de los clientes,
gue son ingresados en una base de datos que tiene la gerencia de produccion
donde se revisa periédicamente para contar con todos los productos en stock y
poder cumplir a tiempo con la entrega de los productos que los clientes
requieran. Generalmente los pedidos son casi los mismos y se hacen

mensualmente.

Una vez con todos los requerimientos de distribucion listos, con una lista un
supervisor revisa que todos los productos solicitados sean empacados en una
caja con los datos exactos del cliente a donde van a ser entregados.

1.7.-Areas de trabajo

1.7.1.-Produccion

El &rea de produccion se encarga de todo los procesos por los que pasa la
materia prima hasta que llega al producto final. Todos estos procesos son
controlados y debidamente inspeccionados para que el producto no tenga
ninguna falla y cumpla con todos los requerimientos de la Federacion

Odontoldgica Ecuatoriana.

Gréfico 1.7: Maquina procesadora de la pasta

Fuente: Autor
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El departamento cuenta con sus objetivos que son los siguientes:

+ Mejorar la productividad en el proceso productivo:

» Mantener estandares Optimos de tiempos de produccion

» Planificar la produccién — enfoque a optimizar recursos

= Fortalecer el control de calidad de insumos y productos

= Centralizar el sistema de tratamiento de agua — calidad y

abastecimiento adecuado

+ Planificar los recursos de manufactura para maximizar la

produccién

» Reingenieria de las areas de produccion — ampliar e
independizar procesos

»= Adquirir una maquina envasadora de pastas dentales-
tecnologia de punta

= Adquirir una nueva maquina envasadora de liquidos —

mayor capacidad

+ Mantener stocks de seguridad en bodegas:

= Actualizar periédicamente el presupuesto de ventas 12
meses

» Analizar diariamente stocks de productos para ajustar plan
de produccion.

= Analizar diariamente stocks de insumos para planificar

compra
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+ Mejorar el servicio al cliente: cumplimiento en oportunidad y
pedidos completos (> 98%)

= Evaluar y medir cumplimiento de entregas — controlar
tiempos y pedidos completos

= Fortalecer el control del servicio externo (Metrex)- buscar
otras alternativas

» Fortalecer los controles internos para minimizar errores

Su distribucion dentro del organigrama estructural de la empresa es el

siguiente: total de empleados 18.

Gréfico 1.8: Estructura organizacional del area de produccién

Directora de compras Gerente de Director de control de
(D) manufacturas (1) calidad y desarrollo
1)
A 4
Personal de Ayudante laboratorio
produccion  (6) 1)
v
Personal de

mantenimiento (6)

d

Jefe de bodega y
logistica interna (1)

\

Ayudante de logistica

@)

Fuente: BLENASTOR



1.7.2.-Area de Marketing: total empleados 25

Obijetivos del &rea de Marketing:

15

v' Mantener los precios menores y cercanos al lider
v" Ampliar el portafolio de productos
v Impulsar el canal de cobertura
v' Reposicionar productos con baja rotacién
v' Priorizar y fortalecer a los clientes rentables
v Fortalecer la comunicacién de las marcas
v Fortalecer la exhibiciébn adecuada en puntos de venta
Gréfico 1.9: Estructura organizacional area Marketing
Gerente comercial Gerente de Gerente de
y de proyectos (1) ventas (1) ) > marketing (1)
\ 4 A\ 4
Mercaderistas Impulsadoras y
Quito P.A (3) Mercaderistas D1
(2)
Jefe ventas
regional GYE (1)
Visitadores Delegados de
regional GYE (2) ventas D1 (1)
\ 4
Impulsadoras y Delegado de
Mercaderistas ventas Austro (1)
regional GYE (6)
v Visitadores D1
Chofer y ayudante Jefe (6)
de bodega 'y ¢ administrativo
distribucion (1) regional GYE
1)

Fuente: BLENASTOR




1.7.3.-Area financiera: Total empleados 7

El area financiera se encarga de todo lo que tiene que ver con la planta de
produccion de esta empresa, desde la compra de materia prima, hasta el pago

de los empleados.

Los objetivos que tiene este departamento son:

v' Promover entre los accionistas aportes efectivos de capital para
impulsar el crecimiento de la empresa, indispensable en la actualidad

para aprovechar la gran oportunidad que existe debido a las medidas

del gobierno en favor de la empresa nacional.

v' Maximizar las operaciones (sucursales, productos y clientes) que

generan valor, minimizar las que no las generan y eliminar las que

destruyen valor.

v' Fomentar el cumplimiento de tareas que garantice la presentacion

oportuna de los estados financieros mensuales.

Grafico 1.10: Estructura organizacional area Administrativa

Gerente

financiera (1)

Administrativa

A

Tesorero (1)

Jefe de
distribucion y

\ 4

Contadora
general (1)

A 4

Asistente
contable (2)

A

logistica externa

1)

A\ 4

Jefe de crédito y
cobranzas (1)

Fuente: BLENASTOR
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1.7.4.-Area de Recursos Humanos: Total empleados 2

El area de Recursos Humanos se encarga de todo lo referente con los
empleados desde los procesos que se utilizan para la seleccion, capacitacion

hasta el clima laboral que tiene esta empresa.

Los objetivos que tiene esta area son:

v" Mejorar el clima laboral

v' Mantener una politica de integracién, dar a conocer los nuevos
valores, los objetivos y estrategias de la alta direccién, coordinar con
los mandos medios temas de supervision, control, delegacion y
desarrollo.

v' Revisar, actualizar y difundir periédicamente la Mision, Vision,
Valores, Metas y la Estructura Organizacional de la empresa

v Profundizar la politica de comunicacion interna

v Mantener personal competente, comprometido y alineado a los
objetivos y valores institucionales

v' Evaluar las competencias del personal e implementar planes de

capacitacion — énfasis capacitaciones grupales

Grafico 1.11: Estructura organizacional RRHH

Jefe de
Recursos
Humanos (1)

A\ 4
Personal de

Servicios
general (1)

Fuente: BLENASTOR
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1.8.- Actividades de Comunicacion

Los procesos de comunicacidbn son manejados por el jefe de Recursos
Humanos. Existen en la actualidad algunas herramientas formales como por
ejemplo: intranet, reuniones y memos; sin embargo, no cumplen

satisfactoriamente con su objetivo.

El tipo de comunicacion que se desarrolla es el descendente, ya que las

personas que toman las decisiones son los directivos.

1.8.1.- Presupuesto de comunicacion

+ El presupuesto que se ha asignado para la comunicacion interna es de
UsSD 0.

+ Y el presupuesto de la comunicacion externa (publicidad), es de
USD123.170, programado a 12 meses.
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2.-CAPITULO II: Teoriade la comunicacidon

2.1.-Comunicacién

2.1.1.-Comunicacion vs. Informacioén

La informacién es un conjunto organizado de datos procesados que se refieren
a un tema o hecho determinado. Dicho conjunto organizado de datos debe
cumplir ciertas caracteristicas para constituirse como informacion. Estas

caracteristicas son:

Significado (semantica)
Importancia (relativa al destinatario)

Vigencia (relativa al tiempo y al espacio)

o O O o

Validez (relativa al emisor)

Ademas debe ser oportuna, completa, veraz, relevante y actualizada.’

“El acto de informar es la actividad por la cual se transmite conocimiento”.? Esta
transmision de informacién representa Unicamente el contenido de los

mensajes, aquello que se quiere que otro sepa (destinatario).

La comunicacion es el proceso a través del cual se otorga sentido a la realidad.
Comprende desde la etapa en la que los mensajes fueron emitidos y recibidos,
hasta que alcanzaron a ser comprendidos y reinterpretados desde el punto de

vista de la recepcion.

" BRANDOLINI, A y GONZALES, F. (2008). Comunicacién interna. Comunicacion, cultura,
identidad e imagen de las organizaciones, Buenos Aires: Edt. La Crujia, Pag. 9
®]MONZON, C. (1996). Opinién publica. Comunicacion y politica, la formacién del espacio
publico, Madrid: Edt. Tecnos. Péag. 28
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En el modelo de comunicacion intervienen diferentes factores: emisor, receptor,
mensaje, canal, respuesta, ruido, barreras y puentes. El emisor emite un
mensaje a través de un canal al receptor. En el proceso puede haber ruido
(estimulo que se interponga en la transmision del mensaje) y barreras que lo
dificulten, para lo que sera necesario utilizar puentes para facilitar la
comunicacién. Para que el proceso comunicativo exista y no sea meramente un
proceso informativo debe existir una reinterpretacion del mensaje emitido por

parte del receptor, fruto de vivencias y experiencias previas.®

Gréfico 2.1: Elementos de la comunicacion

CANAL

<

MENSAJE
MENSAJE

FUENTE DE

EMISOR |sefaL SEfiAl RECEPTOR—DESTINATARIO

A
— INTERLOCUTOR B

DESCODIFICADOR

A
INTERLOCUTOR A CODIFICADOR

Fuente: Revista de Ciencias Sociales y de la Comunicacion

“La comunicacion implica un proceso de comprension por parte del

receptor, una respuesta que puede ser un cambio de actitud o un

modo de pensar.”*°

*BRANDOLINI, Ay GONZALES, F. (2008). Comunicacién interna. Comunicacion, cultura,
identidad e imagen de las organizaciones, Buenos Aires: Edt. La Crujia, Pa4g. 10

1 MONZON, C. (1996). Opinién publica. Comunicacién y politica, la formacion del espacio
publico, Madrid: Edt. Tecnos. Péag. 109
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Existen diferentes formas de comunicar y son:

La comunicacién verbal: Es la que utiliza a las palabras y el lenguaje como
cadigo. Puede ser oral y/o escrita. Es importante en este tipo de comunicacién
tener en cuenta al receptor en el uso de las palabras; puesto que, por ser
coédigos con significados inexactos o por tener varios significados vy
connotaciones puede dar lugar a diferentes interpretaciones o fracasar por
haber utilizado palabras que el receptor desconoce.

La comunicacion no verbal: Es la que utiliza lo corporal y gestual como
cbdigo. Incluye los movimientos, gestos y el manejo de los objetos, materiales,
tiempo y espacio. Estéa intimamente ligada a lo cultural y su utilizacion no es

intencional o consiente, pero si decisiva.

La comunicacion integrada: Utiliza ambos tipos de comunicacion. Su eficacia

radica en que posee la coherencia de lo verbal y lo no verbal.

El acento en comunicacion no hay que ponerlo en lo que se quiso comunicar
sino en lo que el receptor comprendié sobre lo comunicado. Pensar en la
comunicacion implica abarcar la totalidad del proceso, y analizar y crear
estrategias para que los mensajes lleguen a los publicos destinatarios y sean
comprendidos adecuadamente. La falta de comunicacion genera incertidumbre,

mientras que el exceso de informacién provoca indiferencia.*

2.1.2 La comunicacion Organizacional

“Las organizaciones comunican en todo momento, desde cuando

emiten mensajes hasta cuando callan. Por eso es importante no

dejar librada al azar la comunicacién en una compafiia.”*?

“BRANDOLINI, Ay GONZALES, F. (2008). Comunicacién interna. Comunicacion, cultura,
identidad e imagen de las organizaciones, Buenos Aires: Edt. La Crujia, Pag. 11
?COSTA, J. (2009). Imagen corporativa en el siglo XXI. La empresa y su imagen de hoy,
Buenos Aires: Edt. La crujia. Pag. 25
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Los procesos comunicacionales son los que sostienen a las organizaciones
como una red intricada de relaciones, donde intervienen diferentes actores. Es
por ello que, dentro de una organizacién, se pueden identificar dos tipos de
comunicacién segun a quién esté destinada: comunicacion externa y

comunicacion interna.

Grafico 2.2: Oficinas administrativas BLENASTOR

Fuente: Autor

“La nueva concepcion de la empresa establece a la comunicacion
interna como un instrumento indispensable para lograr mayor
competitividad, compromiso y consenso dentro de toda la estructura
organizativa. Es asi que una buena comunicacién interna es un
punto estratégico en la vida de las organizaciones. Y, hacerlo
eficazmente, se traduce en mayor productividad y armonia dentro
del ambito laboral. EI comunicador debe poner sus habilidades al
servicio de la gestion organizacional de la empresa, elaborando
planes integrales y estrategias que apunten a la transformacion, a la
optimizacién de lo existente en materia de comunicacién o0 a su

mejora.”*3

13 ELIZALDE, L. (2004). Estrategias en las crisis publicas. La funcién de la comunicacion,
Buenos Aires: Edt. La Crujia. Pag. 96
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La figura piramidal del organigrama basado en niveles de jerarquia plantea
serias dificultades para entender la dinAmica de los procesos comunicacionales
y de circulacién de significados en las organizaciones. Es por ese motivo que
se adopta el concepto de organizaciébn como “red de conversaciones”; ya que
ofrece mejores herramientas para comprender como circulan los mensajes y
como las relaciones entre sus miembros se basan en la interaccion y en la

comunicacion.

A través de ese concepto se establece que una nueva organizacion surge a
partir de un proceso conversacional. Eso implica que todo lo que sucede,
sucede a través de conversaciones, es a través de ellas que definen la
organizacion y la sostienen en el tiempo, a la vez que delimitan su interior y
exterior.
“La permanente vinculacion de la empresa con el entorno social,
hace que se priorice estratégicamente, la gestion de los valores a
través de la comunicacion como puntos diferenciadores y
competitivos. Esto lleva a poner en relieve el ordenamiento de la
circulacion de los mensajes en el interior de la organizacién ya
gue al estar todos sus elementos y actores interconectados, un
pequefio mal entendido de significado puede resultar perjudicial
para el proyecto empresarial. Por ese motivo, es importante la
idea de integrar todas las acciones de comunicacion en un

espacio Unico o en la gestién coordinada de todos los recursos.”*

Las organizaciones se consolidan asi como sujetos sociales que emiten y
reciben mensajes diversos y, por lo tanto, requieren establecer un orden y un

control sobre los discursos que se generan dentro de cada organizacion.

“BRANDOLINI, Ay GONZALES, F. (2008). Comunicaci6n interna. Comunicacion, cultura,
identidad e imagen de las organizaciones, Buenos Aires: Edt. La Crujia, Pag. 13
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2.1.3 La comunicacion como proceso cultural

Las personas son sujetos que necesitan disponer de informacion suficiente
para reducir la incertidumbre propia de la vida, también en el aspecto
profesional de ésta. La importancia de una cultura basada en la comunicacion
como proceso, Yy en la confianza como resultado, radica en lograr que todos se
sientan libres para dialogar, esperar y exigir esa informacién®. Lo primero que
se debe tomar en cuenta es que se trata de procesos culturales y que, por lo

tanto, solo pueden implementarse gradualmente y a mediano plazo.

Uno de los riesgos principales de no incorporar la comunicacion como proceso
cultural es la falta de motivacién de quienes integran el publico interno, lo que
seria un sintoma propio de una cultura de la desconfianza. Es dificil confiar en

medio de la ignorancia y los rumores

Brandolini define a rumores a:

“toda aquella informacion que circula dentro de la organizacion, que
es entendida como no formal. Aquel miembro que cuente con ese
tipo de informacion tendra una situacion de poder, respecto de los
restantes miembros de la organizacion, sin importar qué posicion

ocupe dentro de la estructura jerarquica formal de la misma”.*®

2.1.4.-Tipos de comunicacién

La comunicacién es fundamental para el funcionamiento de las organizaciones

por ese motivo, es importante determinar el mensaje y el publico objetivo.

®COSTA, J. (2007). El dircom hoy, direccién y gestién de la comunicacién en la nueva
economia. Bases cientificas de la cultura de comunicacién, Barcelona: Edt. Costa punto com.
Pag. 89

'®BRANDOLINI, Ay GONZALES, F. (2008). Comunicaci6n interna. Comunicacion, cultura,
identidad e imagen de las organizaciones, Buenos Aires: Edt. La Crujia, Pag. 14
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“El analisis de las comunicaciones muestra qué modalidades o tipos
de comunicacion se trata. Una clasificacion de éstos subraya una
diferencia fundamental en el universo de las comunicaciones. Es la
oposicidn, por una parte, entre la relacion interpersonal del individuo
X con el individuo Y, y por otra parte, la comunicacion de difusion en

la cual un solo emisor central afecta a un gran nuamero de

nl7

Se divide en:

La comunicacion interindividual (de persona a persona) tiene una
dimensién préxima: A habla con B, cara a cara; se encuentran en el
mismo lugar y utilizan los canales naturales de que disponen: hablar,
escuchar, tocar, gesticular, accionar. Hay también una dimension lejana
gue, sin embargo, conserva la privacidad de A hablando con B, a través
de una canal artificial como el teléfono o el correo electronico. En todo
caso, se trata igualmente de comunicacion bidireccional, en la cual Ay
B son emisores y receptores, cambian su rol alternativamente en un
proceso pregunta-respuesta: es la conversacion, el dialogo, la

interaccion.

La comunicacion de difusion; en ella, un solo emisor habla
simultineamente a un gran numero de receptores: el feriante con su
altavoz, el sermén en la iglesia, el profesor en clase o el mando militar a
los soldados. Pero la difusion toma su verdadera magnitud con los mass
media, en los cuales un emisor Unico difunde sus mensajes a través de
los canales técnicos, simultdneamente, sobre millones de receptores

humanos que se ignoran entre si.

YWILCOX, D. (2006). Relaciones publicas. Estrategias y practicas, Madrid: Edt. pearson
educacion. Pag. 126
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Es el caso hegemodnico de la television y la radio. La comunicacion de
difusién es propiamente telecomunicacion o accién a distancia. Y se
efecta necesariamente por el intermediario de una canal artificial, en
donde la comunicacion es unidireccional: Los mensajes que circulan en
un solo sentido. La pro accién es un mensaje, la reaccién un acto (no
otro mensaje), puesto que no es posible responder por el mismo medio

técnico masivo que se encuentra bajo control.*®

Muchas organizaciones, administraciones, fundaciones, universidades,
empresas publicas, etc., no manipulan producto o mercancia alguna, sino que
viven enteramente en el universo del signo. Es el fendmeno de los servicios,
gue manejan intangibles, el estudio de las estructuras de accion en la empresa
esta ligado al estudio de la circulacién de los signos, es decir, los flujos de
informacion, y es partiendo de las estructuras invisibles de circulacion (redes)
cOmo se establecen los sistemas organizados de comunicacién en el interior de
las organizaciones, y de ellas con su entorno. Al final, la sociedad entera
aparece como un sistema de comunicaciones, divididas en dos categorias

basicas:

e Las comunicaciones que se producen en el interior del sistema
(empresa), y participan en la construccion de una conciencia colectiva y
una accion comun: “saber y hacer juntos”. Estas transferencias de
informacion interna sirven para construir conciencia de grupo, trabajo en
equipo, integracion, formacién, informacién, motivacién, decisiones,
relaciones, compartir una cultura, vision, mision, valores, y trasladar la
cultura organizacional al exterior, en las relaciones con los demas. Los

responsables de Recursos Humanos intervienen igualmente en el

BCOSTA, J. (2007). El dircom hoy, direccién y gestién de la comunicacién en la nueva
economia. Bases cientificas de la cultura de comunicacién, Barcelona: Edt. Costa punto com.
Pag. 35
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estudio de las relaciones individuales y grupales y de los mensajes

recibidos en el interior de la empresa.®

Las comunicaciones externas enviadas por la empresa fuera de ella
misma, pueden ser realizadas por medio de mensajes individuales o
selectivos, o de mensajes de difusion. Para ello es indispensable
elaborar el mapa tipologico de publicos, con el fin de hacer coincidir el
mensaje de base de la empresa con las motivaciones, la cultura, las
expectativas de los distintos publicos concernidos. El Feedback es el
segundo puntal de la practica de las comunicaciones, tanto internas
como externas, ya que se ocupa de detectar y evaluar, los mensajes
gue circulan en el interior de la empresa, por otra parte los mensajes

emitidos por la empresa al exterior y los mensajes recibidos.?°

2.1.5.-Cultura e identidad corporativa

La cultura corporativa es muy importante dentro de las organizaciones y es el

pilar fundamental dentro de la empresa.

“La cultura organizacional es un grupo complejo de valores,

tradiciones, politicas, supuestos, comportamientos y creencias

esenciales que se manifiesta en los simbolos, los mitos, el lenguaje

y

los comportamientos y constituye un marco de referencia

compartido para todo lo que se hace y se piensa en una

organizacion”.

n 21

¥COSTA, J. (2007). El dircom hoy, direccién y gestién de la comunicacién en la nueva
economia. Bases cientificas de la cultura de comunicacién, Barcelona: Edt. Costa punto com.

Pag. 35

“°COSTA, J. (2007). El dircom hoy, direccién y gestién de la comunicacion en la nueva
economia. Bases cientificas de la cultura de comunicacién, Barcelona: Edt. Costa punto com.

Pag. 36

Z'WILCOX, D. (2006). Relaciones publicas. Estrategias y practicas, Madrid: Edt. pearson
educacion. Pag. 123
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Otorga a sus miembros la logica de sentido para interpretar la vida de las
organizaciones, a la vez que constituye un elemento distintivo que le permite
diferenciarse de las demas organizaciones. Los elementos de la cultura
organizacional estan dados por los caracteres del entorno compartidos;
tecnologia, habitos y modos de conducta; cargos y funciones; ritos, ceremonias

y rutinas; redes de comunicacién; sistema de valores, mitos y creencias.

“La cultura organizacional contiene elementos con aptitud para
construir, transformar y generar condiciones organizacionales,
hallandose entonces en el dominio de capacidades existentes y por

lo tanto en el de la auto organizacion.”?

La identidad es la suma de las caracteristicas particulares que redne una
empresa y que la diferencian de otras. Esta relacionado con los modos de
hacer, de interpretar y de enfrentar las diferentes situaciones que se presentan
cotidianamente en el @mbito de la empresa. La identidad se manifiesta a través
de la cultura organizacional, la mision, vision y valores que promueve y el
patron de comportamientos que la caracteriza. La cultura es una red de
significados que cuanto mas compartidos y arraigados estén en el quehacer

cotidiano de todos sus integrantes, mas fuerte y sélida sera su identidad.*

No hay imagen sin identidad, pues la primera es un reflejo de la segunda, que
siempre la precede. Tampoco hay identidad sin los elementos sensibles que la
concretan en la percepcion del publico. Comunicar, expresar la identidad por
todos los recursos posibles, es construir la imagen. Existen vectores que se

combinan y se interpretan en la expresion de la identidad:

*BRANDOLINI, A y GONZALES, F. (2008). Comunicacién interna. Comunicacion, cultura,
identidad e imagen de las organizaciones, Buenos Aires: Edt. La Crujia, Pag. 15
ZCOSTA, J. (2009). Imagen corporativa en el siglo XXI. La empresa y su imagen de hoy,
Buenos Aires: Edt. La crujia. Pag. 51
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e Identidad Cultural: la cultura corporativa o global emana de la identidad
institucional y se define conceptualmente en términos de Misién, Vision y
Valores. La identidad cultural esta en el centro del paradigma del siglo
XX y se expresa con la palabra “Cémo.”** Ese término significa de qué
modo el potencial de la identidad, la personalidad y el estilo de la
institucion se materializa impregnado todas sus manifestaciones
diversas: actos y hechos, productos y servicios, comunicacion y
relaciones. Asi se convierten en valores psicoldgicos que configuran la

imagen publica y la reputacion institucional en el imaginario social.

e Identidad Verbal: la identidad empresarial en su conjunto es un sistema
de signos. Sistema porque posee en su totalidad tales propiedades
sistematicas y de signos, porque los elementos que integran ese
sistema, o sus efectos en el publico. ElI primero de esos signos es
linglistico. Es el nombre de la empresa. Ella inicia su doble vida: legal y
social, a partir del instante en que dispone de un nombre empieza a
circular entre la gente. Todo empieza por el nombre, signo verbal
identitario. El Unico que es sujeto de intercomunicacion y que socializa
con su circulacion en una colectividad determinada. Sdélo el nombre es
un signo de doble direccion entre los demas signos del sistema, y ello se
debe a su naturaleza linguistica, comun a los humanos. Los logos, los
simbolos y los colores identificadores, son por el contrario signos

unidireccionales.

e Identidad Visual: todo sistema grafico de identidad gira en torno del
nombre sea de la empresa, el producto o del servicio. A partir del
nombre, la identidad visual se desarrolla y abarca todas las
producciones, posesiones, manifestaciones y comunicaciones de la
empresa. Asi los logotipos, simbolos y colores distintivos asumen la

funcién de marca.

*COSTA, J. (2007). El dircom hoy, direccién y gestién de la comunicacién en la nueva
economia. Bases cientificas de la cultura de comunicacién, Barcelona: Edt. Costa punto com.
Pag. 126
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El impacto de esta nueva disciplina grafica en las empresas y en el
publico ha sido tan grande, que todavia en estos tiempos cuando se
habla de identidad corporativa se piensa en logos, marcas y signos
visuales, es comprensible que sea de esa manera; ya que al fin de
cuentas los signos gréaficos son fundamentalmente elementos de una
nemotécnica, por la cual la clave de su rol es su capacidad para ser
facilmente recordados por una gran masa heterogénea de publicos a
través del tiempo.

Identidad Objetual: las cosas, los objetos y los productos (cafetera, silla
o CD player) se identifican ellos mismos directamente como tales en el
momento que se tornan visibles. Pero pueden identificar a la empresa o
a la marca. El aspecto objetual de la identidad como factor diferencial en
la construccion de la imagen, apenas ha sido considerado en toda la
importancia. Es la personalidad corporativa, reflejada en los productos y

los objetos de uso que la empresa fabrica o vende.

Cuando los productos y los objetos se reconocen a simple vista por su
forma, estilo y su estética formando una “familia”, se podria hablar de
identidad objetual. Su funcionamiento y las prestaciones utilitarias de los
productos se experimentan después, y la satisfaccion de usuario
depende de la experiencia funcional, estética y emocional vivida con

esos productos.

Identidad ambiental: uno de los signos identificadores de la empresa
es, para el publico, otra clase de experiencia multisensorial. Es la
empresa misma como realidad arquitectonica: edificio, fachada, puntos
de venta, de atencion, gestiones, servicio, y de exhibicion. Si en la
industria el encuentro es entre el consumidor y los productos, en las
empresas, el punto de encuentro es ese espacio; el lugar mismo donde
ella estd. Y donde esta también el cliente, el publico. Asi se percibe, y se

vive, la identidad del lugar. La identidad del lugar envuelve lo que se
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siente cuando se vive una experiencia total. Ella implica la sensorialidad

global del ser y también las emociones y las sensaciones trascendentes.

e I|dentidad comunicacional: la comunicacion permite a las empresas
diferenciarse de su competencia en cuanto a su estilo y en la manera en
que se presentan cada uno de los segmentos anteriormente

enunciados.?®

2.1.6.-Areas y disciplinas que intervienen en el ambito de la comunicacién

interna.

Si bien la comunicacion interna es considerada como una herramienta de
gestibn muy util para el manejo de las empresas, muchas veces no tiene
definida su area de desarrollo en el ambito corporativo. Tal es asi, que el area
gue asume esta responsabilidad varia en cada compafia: Recursos Humanos,
Relaciones institucionales, Comunicacion o Marketing, entre otras. En muchos
casos, como en esos sectores, no tienen una Unica mision resolver las
cuestiones de comunicacion interna, estas tareas son reducidas en la sola
implementacion de algun canal aislado que satisfaga los deseos de comunicar
sin ninguna prevision de su funcionamiento. Esto desemboca en una falta de

estrategia y un desaprovechamiento de los recursos.?

Resulta fundamental incluir a la comunicacion interna dentro del organigrama
de la compafia, designar recursos, presupuesto y ademas, trabajar en un plan
integral que se alinee con los objetivos econdmico y productivos que se desea

alcanzar.

COSTA, J. (2007). El dircom hoy, direccién y gestién de la comunicacion en la nueva
economia. Bases cientificas de la cultura de comunicacién, Barcelona: Edt. Costa punto com.
Pag. 126

?® MOLES, A. y ROHMER, E. (1996). Teoria estructural de la comunicacién y sociedad, México:
Edt. Trillas. Pag. 24
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“Existen varios perfiles profesionales que juegan dentro de la
comunicacién interna. Aunque presentan competencias en un grado
incompleto. Por ello, es necesario pensar en un abordaje inter
disciplinado en el que puedan confluir diferentes puntos de vista y
aspectos para hacer mas eficiente la conformacion del proyecto de

comunicacion interna.”?’

e Relaciones publicas: Las Relaciones Publicas son un conjunto de
acciones de comunicacion estratégica coordinadas y sostenidas a lo
largo del tiempo, que tienen como principal objetivo fortalecer los
vinculos con los distintos publicos, escuchandolos, informandolos y
persuadiéndolos para lograr consenso, fidelidad y apoyo de los mismos

en acciones presentes y/o futuras.

Las Relaciones Publicas implementan técnicas de negociacion,
marketing, publicidad y administracién para complementar y reforzar su
desemperio en el marco de un entorno social particular y tnico que debe
ser estudiado con maximo esmero para que esas acciones puedan ser
bien interpretadas y aceptadas por los distintos publicos a quiénes se

dirige un programa de Relaciones Publicas.?®

e Recursos humanos: El término recursos humanos (abreviado como
RRHH, RH, RR.HH., y también conocido como capital humano) se
origind en el area de economia politica y ciencias sociales, donde se
utilizaba para identificar a uno de los tres factores de produccion,
también conocido como trabajo (los otros dos son tierra y capital). Como
tales, durante muchos afios se consideraba como un recurso mas:

predecible y poco diferenciable.

El concepto moderno de recursos humanos surge en la década de 1920,

*’BRANDOLINI, A y GONZALES, F. (2008). Comunicacién interna. Comunicacion, cultura,
identidad e imagen de las organizaciones, Buenos Aires: Edt. La Crujia, Pag.34

28 http://www.rrppnet.com.ar/defrrpp.htm
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en reaccion al enfoque de "eficiencia" de Taylor. Los psicélogos y
expertos en empleo iniciaron el movimiento de recursos humanos, que
comenz6 a ver a los trabajadores en términos de su psicologia y

adecuacion a la organizacion, mas que como partes intercambiables.

Este movimiento crecio a lo largo del siglo XX, poniendo cada dia mayor
énfasis en como el liderazgo, la cohesion y la lealtad jugaban un papel

importante en el éxito de la organizacién.?

Marketing: Es la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para
satisfacer necesidades de un mercado objetivo, y obtener asi una
utiidad. EI Marketing identifica las necesidades y los deseos
insatisfechos; define, mide y cuantifica el tamafio del mercado
identificado y la potencial utilidad; determina con precision cudles
segmentos puede atender mejor la compafia, y disefia y promueve los

productos y servicios apropiados.

El marketing es desempafiado por un departamento de la organizacion,
lo cual presenta ventajas y desventajas. Es bueno porque une a un
grupo de personas capacitadas que se concentran en la tarea del
marketing, y es malo porque las actividades del marketing no deben
realizarse en un solo departamento sino que deben manifestarse en

todas las actividades de la organizacién.*°

2.1.7.-Rol del comunicador interno

Todo

comunicador abocado a la comunicacién interna tiene como rol

desarrollar estrategias integrales y detectar problemas en la comunicacién

entre los miembros de una organizacion, las areas y entre los diferentes niveles

29 http://www.degerencia.com/tema/recursos_humanos

% KOTLER, P. (1999). Marketing Management. Mercado y marketing”, EEUU: Edt. Pearson.

Pag. 1




34

de mando. El comunicador debe poseer ciertas caracteristicas y competencias

por el rol que desempefia:

Y V V V

Y VYV

Habilidad para crear relaciones efectivas (que inspire confianza y
respeto).

Tener una visién holistica de la organizacion y gestionar la comunicacion
de manera transversal.

Habilidad para la redaccién y la oratoria.

Saber escuchar.

Innovador y creativo.

Saber identificar lideres y facilitadores de la comunicacién entre los
miembros de la organizacion.

Habilidad para interpretar la realidad.

Habilidad para formar a otros comunicadores.

Competencia a nivel gestion de la organizacion. Es decir, debe conocer

la realidad de la empresa, sus productos, etc.?*

2.2.-Conceptos de la comunicacion interna

2.2.1.-Qué es la comunicacion interna

eficacia en la recepcion y en la comprensién de los mensajes”.

“La comunicacion interna es una herramienta de gestion que
también puede entenderse como una técnica. Puede ser también un

medio para alcanzar un fin, en donde la prioridad es buscar la

n 32

Las técnicas abordadas desde las comunicaciones internas tienen como

principal eje el generar motivacion a los empleados, hacer que todo el personal

' BRANDOLINI, A y GONZALES, F. (2008). Comunicacién interna. Comunicacion, cultura,
identidad e imagen de las organizaciones, Buenos Aires: Edt. La Crujia, Pag. 23
*WILCOX, D. (2006). Relaciones publicas. Estrategias y practicas, Madrid: Edt. pearson
educacion. Pag. 51
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se organice y enfoque su trabajo de acuerdo a los objetivos éticos y
productivos de la compaiiia.®* Asi como también las teméticas que permitan
estrechar los vinculos entre los diferentes sectores y niveles de mando de
manera, que la relacion sea capaz de retener a los empleados calificados
dentro de la empresa, ofrecer un buen clima de trabajo y responder a las

expectativas e inquietudes que se presenten.

La comunicacion interna permite:

e Generar la implicacion del personal. Promover el compromiso de
todos los empleados para alcanzar objetivos asumidos por la empresa,
impulsando el trabajo en equipo.

e Armonizar las acciones de la empresa. Evitar oposicion y discrepancia
en la actuacién cotidiana a partir del dialogo y la comunicacion con las

diferentes areas y niveles de mando.

e Proporcionar un cambio de actitud. A partir del conocimiento del
rumbo de la empresa, se puede alcanzar una actitud positiva con
independencia que posibilite la toma de decisiones individuales y

grupales para alcanzar las metas propuestas por la empresa.

e Mejorar la productividad. Al generar una comunicacion interna clara,
todos los empleados conocen los objetivos y estan en condiciones de

desempefiar su labor orientada a mejorar sus niveles productivos.>*

“Las comunicaciones internas pueden adoptar diferentes canales de acuerdo

135

con la estrategia global en materia de comunicacién corporativa”” que la

*BRANDOLINI, A y GONZALES, F. (2008). Comunicacién interna. Comunicacion, cultura,
identidad e imagen de las organizaciones, Buenos Aires: Edt. La Crujia, Pag. 25

**BRANDOLINI, A y GONZALES, F. (2008). Comunicacién interna. Comunicacién, cultura,
identidad e imagen de las organizaciones, Buenos Aires: Edt. La Crujia, Pag. 26.
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empresa quiera poner en marcha, esto siempre que se encuentren enmarcadas
y alineadas dentro del plan de gestion. Todas las empresas poseen
comunicaciéon interna, ya sea a través de un canal formal o informal,

legitimadas o no dentro del plan de comunicacion.

Objetivos de la comunicacion interna:

» Armonizar
» Implicar
» Mejorar
> Crecer?®

2.2.2.-La comunicacién internay la cohesion cultural

La empresa como espacio de interaccion entre personas es generadora de su
propia cultura. Es formadora de habitos, creencias, modos de pensar,
comportamientos, valores, entre otros comportamientos sociales. Las
comunicaciones internas son una base activa en la consolidacion y
construccion social de la cultura de la empresa.®’ Esto se produce a partir de la
circulacién de mensajes claves hacia los empleados: mision, vision, funciones,
objetivos, valores, filosofia, entre otros. Al mismo tiempo, deben estar
traducidos e incorporados en los modos de actuar de la empresa para que no

surjan contradicciones entre el decir y el hacer.

La comunicacion interna es un motor para las acciones de las personas, ya que

las motiva, las mantiene al tanto de los éxitos y fracasos de la compafia y traza

% COSTA, J. (2009). Imagen corporativa en el siglo XXI. La empresa y su imagen de hoy,
Buenos Aires: Edt. La crujia. Pag. 61

®BRANDOLINI, A y GONZALES, F. (2008). Comunicacién interna. Comunicacion, cultura,
identidad e imagen de las organizaciones, Buenos Aires: Edt. La Crujia, Pag. 27
$’BRANDOLINI, A y GONZALES, F. (2008). Comunicacién interna. Comunicacién, cultura,
identidad e imagen de las organizaciones, Buenos Aires: Edt. La Crujia, Pag. 27
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una linea de accién.® Esto asegura que las metas y objetivos organizacionales

sean bien comprendidos por todos.

Establece una forma de compromiso del empleado con las formas de actuar de
la organizacion y, al mismo tiempo, resulta un marco integrador y de cohesion

social.

En la empresa resulta importante saber qué, como y cuando; ya que esto es un
factor determinante en la forma de construir una cultura solida que aporte al
crecimiento de la organizacion, sin olvidar que el primer objetivo de la
comunicacion interna es fortalecer e integrar en todos los niveles una cultura de

empresa fuerte.*

2.2.4.-Quiénes y para qué utilizan la comunicacion interna

En el ambito de la comunicacion interna existen diferentes sectores, lineas de
mando que pueden asumirse como emisores y responsables de este recurso

comunicacional. *°

e Alta direccion: en estos espacios la comunicacion interna se orienta a
alcanzar objetivos mas amplios dentro de la empresa, objetivos que
apuntan a potenciar procesos productivos, sociales y econémicos.

Puede resultar una herramienta para fomentar la cultura, la identidad, la
competitividad, la integracién y participacion de los empleados del
proyecto empresarial y los objetivos institucionales.

BCOSTA, J. (2009). Imagen corporativa en el siglo XXI. La empresa y su imagen de hoy,
Buenos Aires: Edt. La crujia. Pag. 63

¥WILCOX, D. (2006). Relaciones publicas. Estrategias y practicas, Madrid: Edt. pearson
educacion. Pag.107

“9COSTA, J. (2009). Imagen corporativa en el siglo XXI. La empresa y su imagen de hoy,
Buenos Aires: Edt. La crujia. Pag. 64
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Errores frecuentes: un mal desarrollo de la comunicacion interna puede
provocar que se pierdan de vista los objetivos que la empresa se
propuso alcanzar, propiciando en algunos casos la fractura entre
sectores, fallas en los procesos, errores de procedimientos o malestar y

confusioén de lineamientos entre los mandos medios.

e Lineas de mando medio: la comunicacion interna utilizada por los
mandos medios puede resultar de utilidad para fomentar el trabajo en
equipo, definir objetivos de los puestos: ya sea tareas,
responsabilidades, procedimientos puntuales, ademas de estimular el

desarrollo y aprendizaje del equipo.

Errores frecuentes: una mala utilizacion de la comunicacion interna por
los mandos medios puede generar deficiencia en el desempeiio de
trabajo, contradiccion en los procedimientos, desestimulo de la
participacion para la correccion de procesos que estén fallando y

alimentar una cultura verticalista.

e Recursos humanos: la comunicacién interna es de suma utilidad para
generar mayor participacion y fomentar la integracion de los empleados,
estimular el trabajo en equipo Yy detectar y corregir fallas dentro del
proceso productivo, asi como generar una clima de trabajo en el cual el

empleado se siente escuchado, valorado y estimulado.

Errores frecuentes: una mala comunicacion interna puede fomentar la
falta de armonia, un clima tenso, rumores, malestar y errores de

procedimiento dentro de las tareas efectuadas.*

“'BRANDOLINI, Ay GONZALES, F. (2008). Comunicacién interna. Comunicacion, cultura,
identidad e imagen de las organizaciones, Buenos Aires: Edt. La Crujia, Pag. 30
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2.2.5.-Publicos

Los publicos de una organizacién estan formados por individuos que dependen
en mayor o menor grado de ella. Estos publicos se clasifican en internos y

externos.

2.2.5.1.-Publico Externo

El publico externo son aquellas personas que interactian con la organizacion
pero no pertenecen a ella. Sin embargo, son muy importantes para la empresa

ya que son la razén de ser.*?

2.2.5.2.-El publico interno

Es fundamental determinar las personas que se encuentran directamente
vinculadas con la organizacion, en vista de que constituyen el publico interno.

“Los recursos humanos son los principales destinatarios de las comunicaciones
internas, aunque no son los Unicos. También se pueden considerar a los
trabajadores mercerizados, familia de los empleados, accionistas y a los

proveedores que forman parte del publico interno de una forma indirecta”.*?

Todo este conglomerado de personas que conforman el ambito interno,
también actian fuera de la empresa. Es por eso que se pone en juicio cuanto
publico externo hay en el publico interno.** Si bien se considera a los
empleados como parte de una realidad interna, una vez transcurrida la jornada
laboral ellos desarrollan otras actividades por fuera: miran television, leen
diarios, son consumidores, son vecinos de la empresa. Por mas que las

comunicaciones internas ofrezcan un panorama de lo que sucede en la

2 WILCOX, D. (2006). Relaciones publicas. Estrategias y practicas, Madrid: Edt. pearson
educacion. Pag.128

“WILCOX, D. (2006). Relaciones publicas. Estrategias y practicas, Madrid: Edt. pearson
educacion. Pag.133

*“COSTA, J. (2009). Imagen corporativa en el siglo XXI. La empresa y su imagen de hoy,
Buenos Aires: Edt. La crujia. Pag. 67
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empresa no deben estar alejadas de lo que se comunica externamente porque,
el publico interno también es externo. De esto se desprende un requisito
fundamental, que es establecer una comunicacion coherente en ambos

sentidos para poder reflejar una imagen solida.

La inclusion de los publicos de interés esta intimamente relacionada con la
naturaleza de los mensajes. Hay situaciones en las que es necesario incluir a
todo el conjunto de publico interno. Un caso emblemético es la divulgacion de
las conductas éticas, la vision y los valores de la empresa, por lo general se
tiende a hacer comunicaciones extensivas a las familias de los empleados y
proveedores, para que se logre la compatibilidad y compromiso tanto en el

ambito interno como externo, favoreciendo una actitud homogénea.

En la actualidad, hay empresas que consideran al cuidado del medioambiente
como parte fundamental de sus valores; mas aun, existen organizaciones que
certifican sus procesos bajo la norma ISO 14000. El proceso de aprobacién
requiere que toda la cadena de proveedores certifique sus procesos. Por ese
motivo, cuidan cada segmento de la cadena productiva para que no irrumpa
con la premisa; puesto que si un proveedor resultara implicado en una
conducta perjudicial para el medio ambiente se transformaria en un punto

contradictorio.®

2.2.6.-La instancia de recepcion como prioridad

Una buena politica de comunicacion interna debe ser comprendida como una
comunicacién de dos vias. Por un lado, la comunicacion impartida por la
compafiia y que es transmitida de acuerdo con sus planes estratégicos de
comunicacién implica una codificacion, define qué se comunica, como se
expresa y con qué intension, con el objetivo ideal de generar empatia. Los
mensajes son transmitidos a un destinatario que los decodifica e interpreta y a
partir de ahi, elabora una respuesta o (feedback), resultado de una
comunicacion exitosa.

“*BRANDOLINI, A y GONZALES, F. (2008). Comunicacién interna. Comunicacion, cultura,
identidad e imagen de las organizaciones, Buenos Aires: Edt. La Crujia, Pag. 32
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2.2.7.-Seguimiento

La falta de feedback, la incoherencia entre la comunicacion verbal y la no
verbal, o el fuerte peso de la comunicacién informal, pueden hacer que el plan
de comunicacion no tenga el éxito esperado. Por ello es indispensable
establecer una serie de indicadores que ayuden a detectar los aspectos del

plan que no estén funcionando.

Por ello, para que el plan de comunicacion interna tenga éxito es imprescindible
hacer un continuo seguimiento con el fin de ir superando las barreras. Esas
barreras que dificultan el flujo normal del mensaje, pueden afectar a las

personas, a los procesos o a la tecnologia.

Los puntos cardinales de la comunicacién son:

» La comunicacion es un proceso continuo porque se reciben y envian
mensajes en forma permanente. Porque el publico interno esta dando
impresiones sobre su empresa ante todas las personas con quienes se
relaciona, todos los dias, a cada minuto, y es donde se pone de

manifiesto el estilo de la empresa.

» Para lograr la oportunidad del mensaje es necesario tener una
mentalidad a largo plazo y asegurarse que el mensaje llegue a su

destino en forma apropiada para alcanzar los objetivos previstos.

» Se debe tener en cuenta que lo que se cree 0 se intenta comunicar no
es comunicacion. Lo importante es el mensaje que se recibe, como se
interpreta y cOmo se actua por él. La clave es la comprension del

mensaje.*°

“*BRANDOLINI, A y GONZALES, F. (2008). Comunicacién interna. Comunicacion, cultura,
identidad e imagen de las organizaciones, Buenos Aires: Edt. La Crujia, Pag. 34
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La presente investigacion prioriza a los publicos internos, por este motivo, es

necesario establecer las diversas formas de comunicacién que surge entre

ellos.

2.2.8.-Clasificacion y direccion de la Comunicacion Interna

En la empresa como &mbito de interrelacion de personas se producen las mas

diversas formas de comunicacion. En este sentido, se pueden distinguir las

formales y las informales como dos grandes grupos:

La comunicacion formal: es una forma de comunicacion que aborda
temas laborales principalmente, es planificada, sistematica y delineada
por la organizacion. Por lo general, utiliza la escritura como medio de
expresion y canales oficialmente instruidos. Suele ser mas lenta que la
informal pues requiere del cumplimiento de las normas y tiempos

institucionales.

La comunicacion informal: es una forma de comunicacion en la que se
abordan aspectos laborales, que no circula por los canales formales.
Utiliza canales no oficiales (conversaciones entre compaferos de
trabajo, encuentros en los pasillos, bafo, cafeteria, ascensor, entre
otros). Tiene la ventaja de divulgarse de manera mas veloz que la

formal. Puede generar malentendidos y rumores.

El rumor es una declaraciéon formulada para ser creida como cierta,
relacionada con la actualidad y difundida sin verificacion oficial. La
comunicacion informal no debe confundirse con el canal informal, un
desayuno de trabajo es una reunién informal pero la comunicacion
impartida puede no ser informal, puesto que proviene de un responsable

de la empresa quién estd comunicando formalmente algun tema.
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e Descendente: es aquella comunicaciébn que se genera en las areas
directivas de la empresa y desciende utilizando los canales oficiales.
Persigue el objetivo de que todos conozcan y entiendan los principios y
metas de la organizacion, lograr credibilidad y confianza, extender la
idea de participacion, agilizar los canales de transmisiébn de la
informacion, fortalecer los roles jerarquicos y favorecer y hacer operativa

la comunicacion.

e Ascendente: esta dirigida de abajo hacia arriba dentro del organigrama
de la empresa, hacia sectores gerenciales, mandos medios, etc. Los
empleados tienen la posibilidad de expresar sus puntos de vista acerca
del trabajo que realizan, aunque esto crea un clima de tensién y algunas
dificultades, sirve para mejorar las acciones. 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.

e Oblicua o transversal: se da no soélo entre los niveles jerarquicos, sino
también con las distintas areas de la organizacion, las cuales comparten
funciones. Son muy comunes en la organizacién que tienen estrategias
globales y de alta participacion de los diferentes sectores. Tienen el
compromiso de modificar ciertos comportamientos, elevar el espiritu de
trabajo en equipo, aumentar el rendimiento, ganar en eficacia y
satisfaccion, incrementar la competitividad y dinamizar el potencial

creativo y la innovacion. *’

Dentro de BLENASTOR, dado el tamafio organizacional que posee, se maneja

una comunicacién descendente entre los empleados.

“TWILCOX, D. (2006). Relaciones publicas. Estrategias y practicas, Madrid: Edt. pearson
educacion. Pag. 174
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2.2.9.-Definiciones de Canales de comunicacién interna

Las empresas cuentan con varias herramientas de comunicacién interna que
les facilita el manejo de informacién dentro de la organizacion, entre ellas

estan.

+ Cara a cara: Es una de las herramientas principales, la cual debe
priorizarse, por sobre otro canal de comunicacion. Un aspecto clave de
éste es la posibilidad de escuchar.*® Para desarrollar esta capacidad la
persona debe concentrarse en su interlocutor y observar sus gestos y
expresiones corporales que colaboraran para completar la respuesta

verbal.

+ Revista institucional interna: Se trata de una publicacién institucional
qgue desarrolla temas relacionados a la compafia en la que se pueden
encontrar noticias sobre actividades corporativas, informacién acerca de
planes de desarrollo, puede incluir secciones de entretenimiento y

novedades.

La diagramacion, la extension de paginas y la periodicidad de edicién de
la revista institucional dependeran de la cantidad de presupuesto
asignado y la necesidad de comunicar de la compafiia.*® Puede estar
conformada por secciones fijas donde se informen las novedades de las
diferentes areas que integran la empresa, ademas, puede incluir
informacion de los empleados como cumpleafios, aniversarios,

personajes, etc.

La revista institucional interna puede utilizarse para identificar a los

empleados no solo en su experiencia dentro de la empresa, sino

“SBRANDOLINI, Ay GONZALES, F. (2008). Comunicacién interna. Comunicacion, cultura,
identidad e imagen de las organizaciones, Buenos Aires: Edt. La Crujia, Pag. 91
“*BRANDOLINI, A y GONZALES, F. (2008). Comunicacién interna. Comunicacion, cultura,
identidad e imagen de las organizaciones, Buenos Aires: Edt. La Crujia, Pag. 92
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también lograr divulgar los distintos perfiles que conforman el equipo de
trabajo. Sus objetivos consisten en crear una identidad corporativa e
informar a todos los colaboradores independientemente de su posicion
jeréarquica. Para ello, abarca informacion de contenido social,
informacion de la organizacion y contenidos relacionados con los

empleados.®°

+ Manual de induccién: un manual de induccién es un elemento de
apoyo para una persona que se integra a una empresa 0 posicion
laboral, entienda la empresa, sepa cémo funciona, conozca el

organigrama, su historia, su mision, su vision, etc.

Esta dirigido especialmente a los nuevos empleados que se incorporan a

la organizacion; contiene tres partes basicas:

v' Carta de identidad: historia de la organizacion, vision estratégica, mision
y proyecto empresarial vigente (politicas de gestion)
v' Organigrama de la organizacion

v Descripcién sucinta de la cultura organizacional®

+ Reuniones: Se entiende por reunién a la agrupacion de varias personas
en un momento y espacio dados voluntaria o accidentalmente. La
reunion es una de las expresiones mas caracteristicas de todo ser vivo
gue se considere gregario y esto es especialmente importante en el caso
del ser humano. La reunion de diferentes individuos en un lugar y
momento especifico puede llevarse a cabo de manera planificada, con
un objetivo delimitado y con un tiempo de duracion planeado, pero
también puede darse de manera espontanea, por razones casuales y sin

mayores propoésitos. En ambos casos se habla del encuentro de dos o

°COSTA, J. (2009). Imagen corporativa en el siglo XXI. La empresa y su imagen de hoy,
Buenos Aires: Edt. La crujia. Pag. 181

L VILLAFARE, J. (1993). Imagen positiva. Gestién estratégica de la imagen de las empresas,
Madrid: Edt. Piramide S.A. Pag. 67
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MAas personas que por lo general se conocen previamente, aunque no

siempre sucede esto.>?

En el ambito profesional existen dos tipos de reuniones que se han

considerado como importantes y son:

0 Reuniones de integracién: tiene un fin y un orden, busca un objetivo en
particular: el de integrar a los empleados. Es de periodicidad constante
(recomendable trimestralmente); su objetivo principal es profundizar el
sentido de pertenencia a la organizacion. Se emiten informes de gestion

general y se realimenta.

0 Reuniones de trabajo: la periodicidad de estas reuniones son mas
constantes, dirigidas por ejecutivos del primer nivel. Su objetivo es crear
transparencia y fomentar la reunién ascendente y descendente. Los

informes de gestién son mas detallados.>*

+ Manual de identidad corporativa: El manual de identidad corporativa
es un folleto que contiene la informacion de todos los elementos basicos
de todo lo que abarca a la identidad corporativa, desde la explicacion de
como han sido creados los signos de identidad de la empresa, y el modo

correcto de aplicacion en las diferentes areas de la empresa.

El manual tiene un papel central en la introduccion y aplicacion de la
identidad corporativa, el sistema de disefilo desarrollado por el
departamento de comunicacion y las normas de aplicacion vy
organizacion originadas en la propia empresa. La elaboracion del
manual suele ser un trabajo sin dificultades, por lo que, a menudo el

resultado es un folleto de aspecto muy atractivo que contiene

°2 http://www.definicionabc.com/general/reunion.php
>PRIETO CASTILLO, D. (1999). La comunicacién en la educacién. Comunicacion interna ,
Buenos Aires: Edt. La Crujia. Pag. 40
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informacion basada en los elementos de la identidad corporativa de la

empresa.>

+ Buzén de sugerencias: Dentro de los canales formales que las
organizaciones instituyen para su comunicacioén ascendente, el buzén de
sugerencias se presenta como una de las alternativas de uso mas

frecuente.

Ademas de habilitar un canal de informacién desde el personal de base
a la linea jerarquica que permite un camino hacia la mejora continua,
ésta herramienta habilita a un espacio de participacibn que permite

motivar al personal y desarrollar sentido de pertenencia.

Todas las organizaciones son diferentes y por lo tanto, todos los
buzones de sugerencias también. Las organizaciones deben disefar sus
canales de sugerencia de manera particular coordinando esta
herramienta a la cultura organizacional y a las necesidades de las
personas. El disefio del buzdén de sugerencias debe contemplar: el
objetivo a alcanzar, el formato a utilizar, los espacios fisicos donde va a
estar ubicado, la manera en que se van a procesar las respuestas. Esta
etapa también debe contemplar una instancia de informacion hacia los
usuarios sobre el como, quién cuando, dénde y para qué del nuevo

canal.”®

El buzdn de sugerencias es un canal de comunicacion, por tal tiene un
emisor y un receptor que cambian sus roles alternativamente. Las
respuestas que demos y que no demos a las sugerencias de los
empleados van a ir marcando la performance del canal. La respuesta a
las sugerencias deben revestir de inmediatez, indicando los datos
necesarios sobre su aplicacibn o no y agradeciendo el interés en la

mejora. Los comentarios de los empleados no deben quedar en el olvido

*COSTA, J. (2009). Imagen corporativa en el siglo XXI. La empresa y su imagen de hoy,
Buenos Aires: Edt. La crujia. Pag. 139

** PRIETO CASTILLO, D. (1999). La comunicacién en la educacién. Comunicacion interna ,
Buenos Aires: Edt. La Crujia. Pag. 42
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en el area de RR.HH y de Comunicacion, como es frecuente, sino que

deben involucrarse y comprometerse a las jefaturas directas.®

+ Cartelera: Las carteleras son herramientas de comunicacion muy
utilizadas en las empresas para divulgar informacién corporativa y de
gestién. La herramienta cuenta con paneles que pueden ser de plastico
que estan ubicados en lugares estratégicos de transito de los
empleados. Permiten difundir informacion de manera permanente con
una alta periodicidad y con facil acceso y llegada a todos los
colaboradores, puede contener informacion corporativa, normativas
institucionales e informaciones que intercambia el personal. Su
contenido debe estar clasificado y se deben realizar actualizaciones

periddicas.”’

Su disefio y formato debe favorecer a la rapida lectura y entendimiento
de la informacién, es preferible el uso de tipografia grande y colores no
muy fuertes para que no cansen a la vista. Se debe tomar en cuenta que
las carteleras no deben obstaculizar el transito de los empleados en los
pasillos o escaleras. Por eso, es ideal instalarlas en el comedor diario,
en el bafio o en un ambito que se comparta en comun. Es recomendable
que la informacién que se publica en cartelera respete las siguientes

caracteristicas:

v' Actualidad: informacion novedosa y con valor de noticia, la informacion

que permanece durante mucho tiempo pierde impacto e interés.

v' Simplicidad: el mensaje de carteleras, por encontrarse en lugares de
paso, debe ser simple y concreto para que pueda ser comprendido con
facilidad y rapidez.

*BRANDOLINI, A y GONZALES, F. (2008). Comunicacién interna. Comunicacion, cultura,
identidad e imagen de las organizaciones, Buenos Aires: Edt. La Crujia, Pag. 92
*’BRANDOLINI, A y GONZALES, F. (2008). Comunicacién interna. Comunicacién, cultura,
identidad e imagen de las organizaciones, Buenos Aires: Edt. La Crujia, Pag. 93
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v' Comprensibilidad: para que el mensaje sea comprendido por todos se

debe evitar vocabulario técnico y aclarar siglas, cifras y graficos.

v Disefio: para que el mensaje llame la atencion de los colaboradores se
puede utilizar un disefio sencillo o plantillas predeterminadas que no

opaquen el mensaje central.*®

e E-mail corporativo: es una herramienta de comunicacion que utiliza
como soporte una computadora y la red de intranet. Este sistema de
respuesta inmediata permite enviar y recibir informacion a diferentes
publicos destinatarios en forma individual o conjunta a través de la listas
de correo. De esta manera, la empresa puede establecer una
comunicacion casi inmediata en forma individualizada o abordar al

publico por areas de trabajo en su totalidad.

El uso del correo electrénico facilita la instancia de respuesta, pues
cualquier informacion puede ser contestada y enviada poco tiempo
después de su recepcion, debe ser utilizado preferentemente como un
canal de comunicacién y no de difusiéon, ya que el contacto con un

reducido nimero de destinatarios ahorra tiempo y agiliza la gestion.

Cuando el correo electréonico es utilizado para enviar informacion
innecesaria de manera masiva, genera saturacién, sobrecarga
informativa y pérdida del foco en la informacion verdaderamente

importante. °°

*BRANDOLINI, A y GONZALES, F. (2008). Comunicacién interna. Comunicacion, cultura,
identidad e imagen de las organizaciones, Buenos Aires: Edt. La Crujia, Pag. 92
»COSTA, J. (2009). Imagen corporativa en el siglo XXI. La empresa y su imagen de hoy,
Buenos Aires: Edt. La crujia. Pag. 164
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2.2.9.1.-Recomendaciones para el buen uso del mail corporativo:

o ldentificar al destinatario.

o Evitar enviar correo electrénico de caracter personal que resulte masivo
y sin trascendencia.

o0 A la hora de redactar un mail hay que ser breve y claro, es importante
tener como premisa que el exceso de informacion genera
desinformacién, cansa al lector y provoca desinterés por la lectura,
convirtiéndose en un obstaculo para que el mensaje llegue a su
destinatario.

o Procurar que el asunto del mail resuma el contenido del mensaje.

o Evitar enviar archivos adjuntos muy pesados. ®

e Newsletters: es una publicacion electronica que se distribuye por e-

mail de forma periédica (semanal, mensual, trimestral, etc.).®*

En el &mbito empresarial existe una gran variedad de newsletters, lo
gue les hace diferentes es el propdsito que revisten. En ese sentido, las
variables que intervienen son las demograficas en funcion de la
cantidad de personas que resultaran destinatarios del producto ademas
del target, la audiencia y el tipo de informacion que reune. Se debe
tener en cuenta las necesidades de comunicacion del publico y los
medios para hacerla efectiva. Por ejemplo, si el empleado carece de
computadora dentro de su entorno laboral se har4d compleja la
recepcion del newsletter. El uso de esta herramienta supone ciertas
competencias por parte del empleado acerca del uso del mail. En ese
contexto, serd necesario establecer una capacitacion para su correcta

implementacion. %

®BRANDOLINI, A y GONZALES, F. (2008). Comunicacién interna. Comunicacion, cultura,
identidad e imagen de las organizaciones, Buenos Aires: Edt. La Crujia, Pag. 94
®'BRANDOLINI, A y GONZALES, F. (2008). Comunicacién interna. Comunicacion, cultura,
identidad e imagen de las organizaciones, Buenos Aires: Edt. La Crujia, Pag. 92
®2COSTA, J. (2009). Imagen corporativa en el siglo XXI. La empresa y su imagen de hoy,
Buenos Aires: Edt. La crujia. Pag. 164
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Glosarios y guias de preguntas frecuentes.
Foros.
Portales de e-learnig.

Buzones electrénicos de sugerencias e ideas.

AN N NN

Correo electrénico.®

Puntos para definir una revista interna o un newsletter

Objetivos a alcanzar

Identificacion de publico.

Periodicidad, distribucion.

Definir el disefio formato, paginas, papel, color.
Designacion de responsables.

Redactor

Editor

Director

O O 0O 0O o o o o

Redactor: encargado de buscar informacién y escribir los articulos.

Editor: es quién realiza la adaptacion de los articulos al estilo general de la

publicacion en funcién de la linea editorial que sea establecida.

Director: es quién preside las reuniones de sumario, aprueba o propone temas

para tratar dentro de la publicacién.®

3 BRANDOLINI, Ay GONZALES, F. (2008). Comunicaci6n interna. Comunicacion, cultura,
identidad e imagen de las organizaciones, Buenos Aires: Edt. La Crujia, Pag. 95
**BRANDOLINI, A y GONZALES, F. (2008). Comunicacién interna. Comunicacién, cultura,
identidad e imagen de las organizaciones, Buenos Aires: Edt. La Crujia, Pag. 96
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Portal de Internet / sitio web: es la pagina institucional de una empresa
y la puerta de entrada para la interaccibn de la compafila con su
entorno, es decir con su publico interno, proveedores, clientes y publico
en general. Este canal de comunicacion refuerza el discurso institucional
en los publicos y les permite interactuar con la organizaciéon las 24
horas. Es la herramienta ideal para ofrecer informacién institucional,
servicios informativos y de aplicaciones que simplifiquen la complejidad

de la compafiia y las relaciones entre los empleados.®

Intranet: es una red privada de computadoras conectadas entre si, que
utiliza la misma tecnologia que Internet, con la diferencia que su acceso
esta restringido sélo a los empleados de la compaifiia. Esta herramienta
de comunicacién altamente compleja y flexible tiene como fin apoyar la
tarea diaria del trabajador, mediante el establecimiento, andlisis y
agilizacion de los procesos internos, y como estrecho vinculo entre
empleados, que si se implementa correctamente puede llegar a ser una

herramienta eficaz de motivacion.

Las redes internas corporativas pueden convertirse en un vehiculo para
aceitar la comunicacion de una compafia con sus empleados. Por ello,
constituye una herramienta esencial que si es bien utilizada, puede
mejorar el desempefio organizacional y reducir costos. A través del
Intranet, las organizaciones pueden disponer para su flujo interno de
todo un caudal de informacién y datos que facilita compartir informacion
entre las personas y las organizaciones. El acceso rapido a cualquier
dato implica un ahorro en los costos y una mejora de la capacidad de

gestionar la comunicacion en los &mbitos internos.®

Este espacio virtual admite desde la publicacion de manuales hasta la

integracion de videoconferencias y simulaciones. La gente de la

®*BRANDOLINI, A y GONZALES, F. (2008). Comunicacién interna. Comunicacion, cultura,

identidad e imagen de las organizaciones, Buenos Aires: Edt. La Crujia, Pag. 97
®®COSTA, J. (2009). Imagen corporativa en el siglo XXI. La empresa y su imagen de hoy,
Buenos Aires: Edt. La crujia. Pag. 178
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compafia puede acceder a ella para encontrar informacién de utilidad en
cualquier instante y contar con un soporte para llevar adelante su labor.
De esa forma, las actividades del empleado podran ser respaldadas en
su trabajo diario a partir de herramientas de capacitacion y desarrollo

personal.

2.2.9.2.-Beneficios del uso del Intranet:

o

Acceso simplificado a la informacion

Incremento y mejora de los flujos de comunicacion en el seno de la
organizacion

Aumento del sentimiento de pertenencia a la organizacion desde el
punto de vista de coherencia en los mensajes

Mayor eficacia organizativa al disponer de las informaciones y datos con
una gran rapidez.

Incremento de la interactividad entre organizacién y empleados.
Posibilidad de disponer de datos permanentes sobre el uso de la

herramienta. &’

Usos potenciales de la Intranet:

» A través de la Intranet se puede crear y difundir informacion en

cualquiera de los ambitos propios de la comunicacion interna,

comunicacion ascendente, descendente, horizontal y transversal.

Comunicacion de tareas generales, ya sea sobre normas comunes o
referentes a lo que pueden ser normas corporativas o aspectos de
integracién de empleados.

® BRANDOLINI, A y GONZALES, F. (2008). Comunicacién interna. Comunicacion, cultura,
identidad e imagen de las organizaciones, Buenos Aires: Edt. La Crujia, Pag. 99
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Blogs: son sitios de Internet de facil administracion y periédicamente
actualizados que recopilan cronolégicamente textos o articulos de uno o
varios autores, apareciendo primero el mas reciente, donde el autor

conserva siempre la libertad de dejar publicado lo que crea pertinente.

Esta herramienta en los ultimos afios fue incorporada a las herramientas
de comunicacién institucionales hasta el punto de que en algunos casos,
los gerentes tienen uno propio en el que escriben su punto de vista
acerca de cuestiones que suceden dentro de la compafiia. Puede ser
utilizada tanto en comunicaciones internas como externas; como canal
de comunicacion interna, invita al publico a que participe, deje sus
impresiones ideas o reflexiones sobre su labor profesional o sobre los

productos en los que se estan trabajando.®

Existen distintos tipos de blogs corporativos, los externos y los internos.
Dentro de los externos se encuentran: los blogs de ventas y de
marketing y los blogs con enfoque relacional. Y dentro de los internos:
los blogs para compartir conocimiento y los blogs con enfoque

colaborativo.

2.3.- Lacomunicacién y latecnologia

2.3.1.-Nuevas tecnologias

La clara distincion entre los elementos del lenguaje (semantico-estético,

imagen-texto, color-sonido-movimiento, codigos culturales o sectoriales) y su

medio material de produccion y difusion revela la diferencia escencial entre el

mensaje y su medio, aunque éste lo condiciona para adaptarlo a él (la radio

®BVILLAFANE, J. (1993). Imagen positiva. Gestion estratégica de la imagen de las empresas,

Madrid: Edt. Piramide S.A. Pag. 48

*BRANDOLINI, Ay GONZALES, F. (2008). Comunicacién interna. Comunicacion, cultura,

identidad e imagen de las organizaciones, Buenos Aires: Edt. La Crujia, Pag. 91
" COSTA, J. (2009). Imagen corporativa en el siglo XXI. La auditoria estratégica global,
Buenos Aires: Edt. La crujia. Pag. 179
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ignora la imagen y el texto tipografico, por ejemplo; asi como el impreso ignora
el sonido y el movimiento) al mismo tiempo que ambos configuran y difunden

los mensajes.

Las nuevas tecnologias son las que amplian las formas expresivas de la
comunicacién, empezando por la aparicion en 1839 de la primera imagen
técnica: la fotografia de Niepce y Daguerre, pasando por la holografia de Denis
Gabor y llegando al fotoshop.

La evolucion de la difusion a gran escala fue la explosion de los mass media
audiovisuales, que habia empezado con la grafica, el cine y la radio, y
culminaria con la televisibn. Por otro lado, la democratizacion de las
tecnologias ha dado lugar a los self media (do it yourself, hazlo tu mismo) con
la fotografia familiar y turistica, el cine doméstico, el video portatil, el correo
electrénico, el teléfono celular y la computadora. Son medios de
autoproduccion y auto distribucion, que aunque de manera irrelevante por

ahora, de un modo u otro penetran en el &mbito de la empresa.”*
2.3.2.-Mass media, micro media, multimedia, inter media

Oponiéndose a los mass media, y para complementarlos, hay que considerar
los micro media personalizados o selectivos. El recetario que incluye en el
embalaje de un producto alimenticio o el manual de instrucciones de uso de un
aparato técnico complejo, o la tarjeta de invitacion para asistir a un acto publico
o privado organizado por la empresa, son micro medias, porque se perciben y
se utilizan muy individualmente, cada uno en su esfera personal y en el
momento que uno quiere. Es decir que no hay efecto masivo simultdneo de
difusion, como el de los mass media, sino un uso individual que los define

como micro media dentro de un campo de libertad particular de uso."?

M COSTA, J. (2009). Imagen corporativa en el siglo XXI. La auditoria estratégica global,
Buenos Aires: Edt. La crujia. P4g.173
2 COSTA, J. (2009). Imagen corporativa en el siglo XXI. La auditoria estratégica global,
Buenos Aires: Edt. La crujia. Pag.177
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Segun Joan Costa en su libro la imagen corporativa del siglo XXI, las
interfecundaciones tecnoldgicas —cuyo modelo emblematico seria el cine
sonoro, mezcla de fotografia, movimiento escénico y sonido- han dado lugar a
un fendbmeno sofisticado que se puede llamar inter media que son lenguajes
diversos interconectados. De hecho, inter media es una interaccidon expresiva
que se logra con ellos, y no una adicibn de medios como en los mensajes
audiovisuales o multimediaticos que los integran en una misma tecnologia. El
término “multimedia” es un término exclusivamente aditivo, o combinatorio, y

técnico.”®

2.3.2.1.-De la inter media a la interactividad

Estas son nuevas concepciones/ mediaciones/ percepciones integradas que,
junto a las nuevas tecnologias de la comunicacion, conllevan un fenbmeno
tecno cultural inédito, una ruptura con la comunicacion tradicional unidireccional

y basada en la difusion masiva (es la irrupcion de la interactividad).

Esta, que empez6 en el campo de los servicios invadiendo la distribucion
presencial tradicional, con los automatismos de la “roboética” (dispensadores de
bebidas, de tickets de estacionamiento y de uso de cajero automatico) se ha
extendido al mundo de la comunicacion con la “telematica”: video conferencias,
Internet, Intranet. La comunicacion interactiva sitta de una vez al individuo
espectador, comprador, consumidor, en posicion proactiva, en contraste con la
actitud reactiva a la que la publicidad y los mass media unidireccionales le

tenian confinado.”

Esa capacidad del individuo para tomar la iniciativa- no s6lo a la hora de
comprar, sino a la hora de elegir la informacién a partir de la cual tomaré sus

decisiones- obliga a las empresas a comprender esta nueva circunstancia y

8 COSTA, J. (2009). Imagen corporativa en el siglo XXI. La auditoria estratégica global,
Buenos Aires: Edt. La crujia. Pa4g.175

" COSTA, J. (1996). Imagen publica. La comunicacién en accién, Barcelona: Edt. Paidos.
P&g.115
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adaptarse a ella cambiando su comprensién de la intercomunicacion. Se
conoce mMas o menos cOmo se comporta el consumidor reactivo, como
funcionan los medios unidireccionales y la publicidad tradicional. Pero todavia

se ignora lo principal en Internet:

v' e-business
v’ e-commerce

v e-marketing.”

2.3.2.2.-E-Comunication y cibercomunicadores

El gran cambio que ha traido el Internet, es la interactividad. Ya no hay aqui
unidireccionalidad ni linealidad del mensaje, sea éste visual, sonoro o
audiovisual. Ya no solo hay persuasion. Lo que se maneja en la Red es

informacioén, es decir, conocimiento.

Este conjunto de cambios trae consigo un fendémeno sin precedentes: la
irrupcion de un nuevo lenguaje comunicacional y conductual, a distancia y
directamente. Un nuevo modelo de interaccion comunicacional y operacional al
gue Joan Costa ha llamado e-desing, e-business, e-marketing, e-commerce, e-
branding, los cuatro puntos cardinales de las nuevas tecnologias de la

comunicacion.’®

El lenguaje comunicacional de Internet sigue modelo psicolégico y operacional
del internauta. Su estructura no es lineal, sino multipolar e interactiva, una
estructura arborescente, como la del cerebro humano, en parte semejante a la
del hipertexto. Es una estructura abierta y el internauta transita a su antojo por

ella, se detiene en los nudos de esta red, salta de uno al otro en busca de la

> COSTA, J. (2009). Imagen corporativa en el siglo XXI. La auditoria estratégica global,
Buenos Aires: Edt. La crujia. Pa4g.234
® COSTA, J. (2009). Imagen corporativa en el siglo XXI. La auditoria estratégica global,
Buenos Aires: Edt. La crujia. Pag.247
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informacion y de mas informacion o de informaciones supeditadas a las

principales.

En Internet todo lo que hay que hacer debe ser facil, rapido y gratificante a
cada paso. Ese principio junto al del protagonismo activo cedido al internauta
son las principales caracteristicas del medio y de sus procesos. La interaccion

rapida y el interés mantenido para animar al internauta es la clave.

Los habituales enemigos de esas reglas del juego comunicacional son el
exceso de proezas tecnoldgicas; los problemas de legibilidad, visibilidad y
comprension de los contenidos; las dificultades de acceso y la lentitud en la

descarga de la informacién.””

Es importante comprender que se trata de dos estructuras diferentes cara a
cara: la estructura mental y psicolégica del operador frente a la estructura
interactiva, dialogal y plurialternativa de la web.

Esas dos estructuras deben complementarse para funcionar juntas y colaborar
activamente. Y hasta que no se entienda la micro psicologia del internauta y
cOmo trabaja la mente en la busqueda de informacion —que es estimulada por
la dinamica del sistema hombre-maquina- como la fenomenologia de la accion
del futuro consumidor, no se logrard optimizar el contacto del internauta con la

web.’®
2.3.3.-La Intranet como una herramienta de comunicacion
Una Intranet es un conjunto de contenidos compartidos por un grupo bien

definido dentro de una organizacion. Y uno de los medios mas potentes de

comunicacién que puede encontrar una empresa para interactuar con sus

"COSTA, J. (2009). Imagen corporativa en el siglo XXI. La auditoria estratégica global, Buenos
Aires: Edt. La crujia. Pag. 246

® COSTA, J. (2009). Imagen corporativa en el siglo XXI. La auditoria estratégica global,
Buenos Aires: Edt. La crujia. Pag. 239
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trabajadores y mantenerlos informados e interesados en los asuntos de la

empresa.”®

Una buena Intranet debe o puede gestionar las siguientes cuestiones:

7
0‘0

Noticias de la empresa. Una forma muy efectiva de anunciar
novedades, como alianzas, acuerdos, nuevas aperturas, resultados

generales de la empresa, vacaciones, etc.

Formacion. Se puede utilizar la Intranet como plataforma para
formacion interna de los trabajadores.

Politicas de la empresa, misién, vision, sugerencias. Estos son
algunos de los temas que se pueden destacar en la Intranet para que
todo el mundo los conozca.

Informacién para el trabajo. Trabajos, estudios e informes entre otros
se pueden colgar en la Intranet para que los usuarios dispongan de
ellos. De esta forma se encuentran perfectamente localizados y
disponibles para cuando se necesiten.

Punto de encuentro de los trabajadores. La Intranet de una empresa
puede convertirse en un punto de encuentro de todos los trabajadores.
La creacién de foros y debates o salas de chats permitirdn conocerse
mejor a los trabajadores y romper el sectorialismo entre departamentos
o delegaciones.

Trabajar desde el exterior de la empresa. Se puede permitir el acceso
a la Intranet desde cualquier punto exterior a la empresa mediante el
nick y el pass del trabajador. De esta forma si se necesita acceder a
informacion desde alguna visita o en casa se dispone de exactamente la

misma informacién que en la oficina.

"BRANDOLINI, A y GONZALES, F. (2008). Comunicacién interna. Planificacion de las
comunicaciones interna, Buenos Aires: Edt. La Crujia, Pag. 34

0COSTA, J. (1996). Imagen publica. La comunicacién en accién, Barcelona: Edt. Paidos.
Pag.129
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3.- CAPITULO llI: Auditoria un Enfoque integral

3.1.1.-Qué es la auditoria

La auditoria ha sido definida como “un proceso de diagndstico que tiene como
proposito examinar y mejorar los sistemas y practicas de comunicacion interna

y externa de una organizacioén en todos sus niveles™®.

Este tipo de investigacion es tipicamente utilizada en el dmbito profesional
cuando se busca realizar un estudio profundo y exhaustivo de los elementos
basicos de la comunicacién publica de una empresa. Sin embargo, dado su
caracter sistematico y la profundidad del analisis que permite la aplicacion de
las distintas técnicas en la busqueda de un diagnodstico comunicacional
eficiente, se puede postular su conveniencia tanto como consultoria como

investigacion académica.®

Grafico 3.1: Empleados empacando cepillos y pastas dentales

Fuente: Autor

8 VARONA Madrid, Federico, las auditorias de la comunicacién organizacional. Ponencia
presentada en el seminario-taller latinoamericano sobre formacién para la comunicacion
organizacional, Santafé de Bogota, 8 al 13 de noviembre 1993

8 2AMADO, A. (2008). Auditoria de comunicacién interna. Planificacion ¢ estratégica o
normativa? Buenos Aires: Edt. La crujia. Pag. 45
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La auditoria de comunicacién, en tanto proyecto de intervencién profesional,
permite contar con informacion para planificar acciones concretas en respuesta
al estado de cosas descrito en el informe final. En el caso concreto de una
auditoria de comunicacion, la intencion es generar una investigacion profunda
de todas las instancias comunicacionales de la empresa para poder gestionar

de la mejor forma posible todos los instrumentos de comunicacién.®

También sirve para concienciar a la organizacion de su desempefio
comunicacional; para poder conocer instancias de comunicacidon que no
siempre se manejan de manera organizada o que estan bajo la orbita de areas
distintas a la de comunicacién, o de igual manera, para identificar los publicos

efectivamente involucrados en la comunicacion.

3.1.2 ¢Para qué sirve una auditoria de comunicacion?

La naturaleza y el objetivo de la auditoria es relevar el estado de las
comunicaciones de una institucion a partir de la identificacion y sistematizacion
de las distintas variables de comunicacion organizacional. La auditoria tiene
dos dimensiones una diagnostica y otra de plan correctivo o recomendaciones.
Es decir, “la auditoria de comunicacién se aplica para identificar, clasificar,
analizar y evaluar las instancias comunicacionales de una empresa y ofrecer

alternativas de accién a través de un plan correctivo”.®*

La auditoria puede realizarse en cualquier tipo de organizaciones, sean
publicas o privadas, cualquiera sea su naturaleza, con la Unica condicién que
tenga algun tipo de participacion en la comunicacion. La investigacion de
auditoria es aplicable a cualquier organizacidbn que posea cierta exposicion
publica en cualquiera de sus publicos. ldealmente, el contacto con los
miembros de la institucion permitird un desarrollo del trabajo mas completo y
exhaustivo.

BCOSTA, J. (2009). Imagen corporativa en el siglo XXI. La auditoria estratégica global, Buenos
Aires: Edt. La crujia. Pag. 223

$AMADO, A. (2008). Auditoria de comunicacién interna. Planificacion ¢ estratégica o
normativa? Buenos Aires: Edt. La crujia. Pag. 62
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3.1.3.- Tipos de auditoria

Existen un sinnUmero de auditorias, y esto es debido a que la auditoria se
encarga de diagnosticar procesos. Partiendo desde este punto se pueden
encontrar varios tipos de auditorias: financieras, administrativas, procesos de

produccién, de comunicacién, contables, imagen, etc.®

Auditoria Estratégica Global

Uno de los principios de abordar los problemas de comunicacion e imagen ha
sido defendido con persistencia. Es la necesaria fusion de la comunicacion y la
accion, el hacer y el decir; dejar de manejar la comunicacion como una realidad

autonoma al margen de los hechos.

Existen dos mundos que se deben tomar en cuenta: accidon y comunicacion,
artificialmente desviados el uno del otro y separados, se recomponen
reconstruyendo la wunidad esencial la empresa. Proyectdndose asi,
correlativamente en la unidad de la conciencia de los individuos, los publicos, la

comunidad.
La Auditoria Estratégica Global permite:

o Descubrir, exhaustivamente, no s6lo qué imagen tenemos hoy.
o No quedarse solamente con el conocimiento, sino compararlo con las
lineas maestras del proyecto estratégico de empresa y, evaluar las

coincidencias y desviaciones.

% COSTA, J. (2009). Imagen corporativa en el siglo XXI. La auditoria estratégica global,
Buenos Aires: Edt. La crujia. Pag.222
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o Establece el diagnostico y el marco operativo de cambios, y determina
las herramientas para la implementar la estrategia de accion, asi como

sus sistemas de control.%®

Si el punto de partida de la Auditoria consiste en detectar y evaluar qué imagen
existe actualmente y por qué, el punto final de la Auditoria consiste en definir y
evaluar qué imagen se necesita en funcion de la estrategia y objetivos de la

empresa, y cOmo se organizan las causas que han de cambiarla.

3.2.-Objetivos de la Auditoria

3.2.1 Responsabilidades y objetivos de la Auditoria

Los objetivos que persigue la auditoria funcionaran como guias a seguir para
lograr determinadas finalidades. “Los objetivos pueden definirse como los
enunciados de los resultados esperados, o como los propdsitos que se desean
alcanzar dentro de un periodo determinado, a través de la realizacion de

determinadas acciones”.?’

En funcion de la auditoria los objetivos guiaran también la toma de decisiones
futuras y los aspectos fundamentales de la planificacibn comunicacional. Las

preguntas de los objetivos pueden estar referidos a:

¢, Qué se quiere realizar con la auditoria y cual es su alcance?
¢, Cudles son los objetivos generales y especificos?

¢ En qué plazos se quiere lograr y con qué recursos?

SR NEE NN

¢, Qué cambios se quieren lograr y con qué propositos?

8COSTA, J. (2009). Imagen corporativa en el siglo XXI. La auditoria estratégica global, Buenos
Aires: Edt. La crujia. Pag. 221

¥MONZON, C. (1996). Opinién publica. Comunicacién y politica, la formacién del espacio
publico, Madrid: Edt. Tecnos. Pag. 64
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v ¢Estan definidos los objetivos claramente?¢;Determinan el ambito de
realizacion?

v' ¢ Son viables y factibles los objetivos propuestos?®®

La importancia de la realidad organizacional en cuanto a la comunicacion es el

comienzo de la auditoria en el sentido estricto del término.

Para poder organizar adecuadamente el trabajo, se debera recurrir a algun
modelo que permita la sistematizacion y clasificacion de los datos que definan

la institucion.

3.2.2.-Responsabilidades del auditor

Para ordenar e imprimir cohesion a su labor, el auditor cuenta con una serie de
responsabilidades tendientes a estudiar, analizar y diagnosticar la estructura y

funcionamiento general de una organizacion.®
Las responsabilidades del auditor son:

v Estudiar la, mision, objetivos, politicas, estrategias, planes y programas
de trabajo.
Desarrollar el programa de trabajo de una auditoria.

v Definir los objetivos, alcance y metodologia para instrumentar una
auditoria.

v Captar la informacion necesaria para evaluar la funcionalidad y
efectividad de los procesos, funciones y sistemas utilizados.

v Recabar y revisar estadisticas sobre volimenes y cargas de trabajo.

BAMADO, A. (2008). Auditoria de comunicacién interna. Planificacion ¢ estratégica o
normativa? Buenos Aires: Edt. La crujia. Pag. 47

¥MONZON, C. (1996). Opinién publica. Comunicacién y politica, la formacién del espacio
publico, Madrid: Edt. Tecnos. Pag. 47
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v Diagnosticar sobre los métodos de operaciéon y los sistemas de
informacion.

v Detectar los hallazgos y evidencias e incorporarlos a los papeles de
trabajo.

v Respetar las normas de actuacion dictadas por los grupos de filiacion,
corporativos, sectoriales e instancias normativas.

v Proponer los sistemas administrativos y/o las modificaciones que
permitan elevar la efectividad de la organizacion

v Analizar la estructura y funcionamiento de la organizacion en todos sus
ambitos y niveles

v Revisar el flujo de datos y formas.

v Considerar las variables ambientales y econémicas que inciden en el
funcionamiento de la organizacion.

v Analizar la distribucion del espacio y el empleo de equipos de oficina.
Evaluar los registros contables e informacion financiera.

v Mantener el nivel de actuacion a través de una interaccion y revision
continua de avances.

v Proponer los elementos de tecnologia de punta requeridos para impulsar
el cambio organizacional.

v Disefar y preparar los reportes de avance e informes de una auditoria.

3.2.3.-Fases del planteamiento estratégico

La primera norma de la auditoria generalmente aceptada del trabajo de campo
requiere de una planificacién y documentacion adecuada, ya que debido a su

complejidad es necesario tener registro y una planificacion ordenada para
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adentrarse en la investigaciéon y para que los resultados sean eficientes y

reflejen la realidad de la organizacién.®

En general, los especialistas coinciden en que la planificacion consiste en el
establecimiento del curso de accidn Optimo que permitira pasar de una
situacion dada hacia una situacion deseada en funcion de los objetivos y metas
predeterminadas. “Es el proceso consciente de seleccion y desarrollo del mejor
curso de accion para lograr el objetivo. Implica conocer el objetivo, evaluar la
situacion, considerar diferentes acciones que puedan realizarse y escoger

mejor”.**

3.2.3.1.-El abordaje Institucional

El objetivo de esta instancia es la recopilacion de toda la informacion que da
cuenta del estado de situacion actual de la organizacion, comenzando por un

analisis macro para luego concentrarnos en la realidad interna.

El primer paso en esta etapa corresponde al Analisis del sector institucional en
el cual la organizacién se inserta y desarrolla su actividad. Esto implica analizar
el contexto inmediato, la composicion del sector, e investigar el comportamiento

de cuatro dimensiones basicas de andlisis: %

La dimension juridico normativa
La dimension politica

La dimensién econémica

YV V VYV V

La dimensioén socio-cultural

Una vez identificadas las tendencias sectoriales, el foco de la indagacion se

centra en la realidad de la organizacion. Es aqui cuando se impone la definicién

ELIZALDE, L. (2004). Estrategias en las crisis publicas. La funcién de la comunicacion,
Buenos Aires: Edt: La crujia. Pag. 49

" AMADO, A. (2008). Auditoria de comunicacién interna. Planificacion ¢ estratégica o
normativa? Buenos Aires: Edt. La crujia. Pag. 102

AMADO, A. (2008). Auditoria de comunicacién interna. Planificacion ¢ estratégica o
normativa? Buenos Aires: Edt. La crujia. Pag. 105
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de las variables a investigar a partir de un encuadre metodologico que

contemple recortes operacionales de abordaje.

A partir de técnicas cuanti-cualitativas de recopilacion de informacién
(entrevistas, encuestas, focus group, entre otras) se obtendran los datos
emergentes que proporcionan una vision detallada sobre el estado actual de la
organizacion, teniendo siempre a la comunicaciéon como eje de la investigacion
en tanto que las variables a indagar impactan de un modo u otro sobre la

realidad comunicacional.

En esta instancia no es aconsejable valorar los datos obtenidos en términos
positivos 0 negativos, funcionales o disfuncionales, ya que dicha valoracion
recién cobrard sentido cuando podamos cotejar los datos emergentes en el

marco de los objetivos que configuren la situacion deseada por la organizacion.

De alli en la etapa de abordaje resulta imprescindible identificar el proyecto
institucional, enfocado en la mision, visién, objetivos y filosofia en base de la
organizacién, asi como definir la situacion deseada que no es otra cosa que la
enunciacion de los objetivos que van a materializar el proyecto institucional en

un tiempo y espacio acotados (objetivos de gestién).*®

3.2.3.2.-El planeamiento

La planificacion estratégica se fundamenta en decidir en el presente las
acciones mas efectivas. Al momento de realizar la planificacién, se debe

determinar a dénde se quiere llegar, y qué estrategias utilizar para conseguirlo.

Para diseflar una correcta planificacion, Stephen Robbins y David Cenzo,

proponen los siguientes pasos:**

“AMADO, A. (2008). Auditoria de comunicacién interna. Planificacion ¢ estratégica o
normativa? Buenos Aires: Edt. La crujia. Pag. 106
% Fundamentos de Administracién: Conceptos y Aplicaciones, 2005
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v' Andlisis de los principales problemas a los que se enfrenta la
organizacion.

v' Formular objetivos que se deseen alcanzar.

<\

Formulacién de estrategias que respondan a los objetivos del plan.

(\

Plantear actividades y acciones que se llevaran a cabo para cumplir
estrategias y objetivos.

Responsables de cada accion.

Lugar en el cual se realizara la actividad.

Tiempo o cronograma de desempefio de las actividades programadas.
Recursos que se requieren para cumplir con la planificacién.

Ejecutar el plan

NS NE N N N

Evaluar que permite comparar lo planificado con lo ejecutado.

Objetivos de la planificacion:

¢ Marcar una direccion
¢ Reducir la incertidumbre
¢ Reducir la superposicién y desperdicio de actividades.

«» Establecer criterios de control.

3.2.3.3.-Plan Global de Comunicacién

Una vez identificadas las variables de comunicacion que estan implicadas en el
proceso de planificacion, se estaria en condiciones de elaborar el Plan Global o
Plan Director del area. EI comportamiento de dichas variables determinaran los

objetivos de la intervencion profesional.

Todo Plan Global deberd contemplar como lineas directrices al proyecto
institucional y a la filosofia de base de la organizacion, incluyendo a todos los
publicos con los cuales se mantiene vinculos de la mas variada naturaleza ya

qgue ninguno de ellos puede quedar afuera de la gestion de comunicacion.
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Los objetivos generales del Plan Global podran organizarse en funcion de dos
variables: la naturaleza de los mismos o los publicos destinatarios, dando
origen asi a diversos programas de comunicacion, entendidos como “recortes
operativos que permiten focalizar la intervencion y que tienden a sostenerse a

lo largo del tiempo”.*°

Dichos programas definen a su vez objetivos generales y especificos y son
estos Ultimos los que determinan los proyectos, focalizando ain mas la

intervencion en aspectos concretos y con publicos mas acotados y definidos.

En una nueva instancia de recursividad en la planificacion, cada proyecto se
orienta hacia objetivos especificos que dardn fundamento a las acciones y
productos de comunicacion que se consideren mas aptos para alcanzarlos. De
este modo, se garantizara que todas y cada una de las actividades o productos
de comunicacion que desarrolle la organizacion guardara estricta
correspondencia con los objetivos planteados en la situacion deseada,
constituyéndose en herramientas estratégicas funcionales al proyecto
institucional. Esa logica dotar4d de coherencia al discurso institucional y
permitira desarrollar una accién sinérgica que optimice los recursos.

Si la planificacion es un proceso continuo que refleja los cambios del ambiente
en torno a cada organizacion y busca adaptarse a ellos para garantizar la
supervivencia, resulta imperativo establecer mecanismos que permitan
monitorear el comportamiento de las variables que intervienen en la gestion, a
fin de ir estableciendo las adecuaciones necesarias que permitan sostener el
proyecto institucional mas alla de las modificaciones del contexto. Finalmente,
todo plan debera definir los mecanismos de evaluacion que permitiran medir el
alcance de los objetivos propuestos inicialmente, retroalimentando asi el

proceso de planificacién estratégica.®

AMADO, A. (2008). Auditoria de comunicacién interna. Planificacion ¢ estratégica o
normativa? Buenos Aires: Edt. La crujia. Pag. 108
®AMADO, A. (2008). Auditoria de comunicacién interna. Planificacion ¢ estratégica o
normativa? Buenos Aires: Edt. La crujia. Pag. 109
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3.3.-Estrategias para realizar un diagndéstico
3.3.1.-Cinco instancias necesarias

Un buen desarrollo de la comunicacion interna debe basar su actividad en una
forma ciclica que gire en torno a cinco instancias que van encadenadas y son
muy importantes: °’

Pre-diagndstico
Diagndstico

Planificacion

S

Ejecucion del plan

5. Seguimiento
3.3.2.-Pre-diagnéstic
Antes de realizar el diagnostico de comunicacion interna es necesario un
primer acercamiento a la empresa, a través del referente o contacto, para
relevar la informacion, que se convertira en un insumo fundamental al momento

de construir la propuesta de trabajo para el proceso de auditoria.

3.3.2.1.-Instancia de pre diagndstico

Origen de la empresa y sector industrial.
Mision, Vision y Valores de la compafia.
Servicio o producto que comercializa.
Clientes y potenciales clientes.
Competencia, posicionamiento del mercado.

Estructura organizacional (cobmo esta compuesto el organigrama).

N N N N R R

Cantidad de empleados y distribucion geografica (plantas, fabricas,

oficinas, etc.).

<\

Caracteristicas demogréficas del personal y sus perfiles profesionales.

v' Cémo se compone el area responsable de comunicacion interna.

S’BRANDOLINI, A y GONZALES, F. (2008). Comunicacién interna. Planificacién de las
comunicaciones interna, Buenos Aires: Edt. La Crujia, Pag. 38
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Cuan desarrollado esta el sistema de comunicacion interna
Como estéa funcionando el sistema de comunicacion interna.

Qué canales estan activos y a qué publicos apuntan.

RN NERN

Qué acciones de comunicacion han implementado y qué resultados han

obtenido.

Con respecto al publico interno, se debe conocer:

%

S

Qué actividades realizan habitualmente.

L)

% Datos sobre capacitacion en el Gltimo semestre.

*

>

% Qué tipo de actividades recreativas se realizan desde la organizacion.

L)

>

< Si tienen conflictos sindicales regularmente.®

L)

3.3.3.-Diagndstico

“El diagnostico de las comunicaciones internas parte de investigar y reconocer
las necesidades insatisfechas del publico interno. Asi mismo, permite detectar
las fortalezas y debilidades de la organizacion en su gestion de la

comunicacion”®®

El diagndstico ofrece una mirada general de la situaciéon de comunicacién en un
momento dado. Es un recorte temporal en que se mide y evalla a través de
diferentes herramientas, que pueden ser cualitativas o cuantitativas, en qué
punto estd parada la compafia en relacion a su comunicacion interna. Es a
través de su resultado que se podra establecer acciones concretas que
respondan a la realidad que luego debera ser abordada dentro del plan de

comunicacion interna.

®ELIZALDE, L. (2004). Estrategias en las crisis publicas. La funcién de la comunicacion,
Buenos Aires: Edt: La crujia. Pag. 96

% BRANDOLINI, A y GONZALES, F. (2008). Comunicacién interna. Planificacién de las
comunicaciones interna, Buenos Aires: Edt. La Crujia, Pag. 45
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De este modo, el diagnostico tiene el propdsito de detectar las diferentes
necesidades de comunicacion interna que se presentan dentro de la
organizaciéon. En principio, para alcanzar esta instancia de conocimiento de la
situaciébn de comunicaciébn que presenta la organizacibn se realiza una

identificacién de los publicos estableciendo su perfil.*%°

3.3.3.1.-Objetivos del Diagndéstico

v' El diagnéstico brinda la posibilidad de detectar las necesidades
especificas en materia de comunicacion que presente una empresa. Por
ejemplo, qué mensajes son prioritarios para transmitir, cuales son las
urgencias y cuando pueden implantarse.

v' Sondea la opinién de los publicos internos acerca de ella, como también
cudles son las expectativas en cuanto a la organizacion.

v' La instancia de diagnostico también sirve de apoyo a la gestién de la
compafia. Para comunicar objetivos y relevar las opiniones de los

integrantes.**

3.3.3.1.1.- Diferentes grados de Diagnostico

La informacién reunida en el diagndstico puede alcanzar una mayor 0 menor

amplitud, de acuerdo a la herramienta de evaluacién que sea aplicada y al tipo
de diagnostico (amplios y especificos)

1BRANDOLINI, A y GONZALES, F. (2008). Comunicacién interna. Planificacion de las
comunicaciones interna, Buenos Aires: Edt. La Crujia, Pag. 46

Y'BRANDOLINI, A y GONZALES, F. (2008). Comunicacién interna. Planificacién de las
comunicaciones interna, Buenos Aires: Edt. La Crujia, Pag 46
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Amplios:

1.-Investigacion del clima interno: Evalla sentimientos y percepciones de los

empleados que contribuyen a establecer el “humor de la compafiia”

“Se trata de una encuesta que esta orientada a medir
sentimientos y percepciones del personal de una empresa a partir
de una serie de temas relacionados a la gestion diaria de la

compafiia y el desempefio cotidiano”. %

Algunas de las categorias que se evallan estan focalizadas principalmente en
la relacion interpersonal, en el desempefio y la participacion, asi como también
en las expectativas de desarrollo de sus integrantes. Cuestiones que influyen
directamente en el humor y que constituyen el clima general de la organizacion.
Objetivos:
v" Medir el nivel de motivacién del personal e identificar las causas de
descontento.
v Identificar el perfil laboral existente. Si es bien aprovechado el recurso.
v' Comprobar la efectividad de los supervisores: las directivas se alinean
con los objetivos de la empresa.
v Identificar problemas en grupos de trabajo.
v' Evaluar comparativamente estableciendo un criterio o resultado como

referencia.'®

2.-Auditoria de comunicacién interna: Sirve para evaluar la efectividad de los
mensajes de la comunicacion interna y su adecuacion dentro de un plan

estratégico.

192BRANDOLINI, A y GONZALES, F. (2008). Comunicacién interna. Planificacion de las
comunicaciones interna, Buenos Aires: Edt. La Crujia, Pag 48
'®BRANDOLINI, Ay GONZALES, F. (2008). Comunicacién interna. Planificacién de las
comunicaciones interna, Buenos Aires: Edt. La Crujia, Pag 48
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Especificos

3.-Awareness: Ofrece un diagndstico de menor alcance, es un relevamiento
acerca de un tipo de canal. Es asi que la investigacion de awareness evalla el
conocimiento, el grado de concienciacion y las actitudes de los empleados
acerca de la asimilacion de temas y mensajes clave relacionados a la gestion

de la organizacion. A través de ella se conoce:

» Si el publico interno ha puesto atencién en los temas y mensajes
recibidos.

» Silos han comprendido y asimilado.

> Silos han retenido de alguna forma.*®*

4.-Readership: Este es un diagnostico de lectura. Releva el interés del publico
sobre algunos temas desarrollados dentro de los canales de comunicacién

interna implementados.

La investigacion de readership evalla el nivel de lectura de las comunicaciones
destinadas al publico interno y puede aplicarse en uno o varios canales. “Esta
investigacion puede ayudar a establecer temas de interés de los empleados y
conformar diferentes puntos de vista acerca de un tema tratado, ademas puede
medir los accesos o niveles de entrada en la intranet o en los sitios de Internet
o el nivel de recepcién de las publicaciones graficas (revistas internas), o

digitales (newsletters, mails, etc.)”.1%

Las encuestas de lectura son probablemente las mas comunes de las
herramientas de evaluacion de comunicacién y en la investigacion de

readership son utilizadas para conocer las preferencias del publico interno

1BRANDOLINI, Ay GONZALES, F. (2008). Comunicacién interna. Planificacion de las
comunicaciones interna, Buenos Aires: Edt. La Crujia, Pag 55
'%BRANDOLINI, Ay GONZALES, F. (2008). Comunicacién interna. Planificacién de las
comunicaciones interna, Buenos Aires: Edt. La Crujia, Pag 57
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respecto de uno o varios canales. En cuanto a las publicaciones, las encuestas

de lectura son de gran utilidad para conocer:

Cuanto leen de la publicacién.
Qué tipo de articulos o secciones prefieren leer.

La efectividad del uso de graficos y fotografias.

D N N NN

Las preferencias en cuanto al tipo de redaccién de las comunicaciones,
la frecuencia de la publicacién y su forma de distribucion.
v' Hasta qué punto de lectura de la publicacién influye en el desempefio

de los empleados.*®

1%®BRANDOLINI, A y GONZALES, F. (2008). Comunicacién interna. Planificacién de las
comunicaciones interna, Buenos Aires: Edt. La Crujia, Pag 57
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4.-CAPITULO IV: Metodologia

4.1.-Aspectos metodoldgicos:

Para la investigacion del tema: “Auditoria de comunicacion interna a la empresa
BLENASTOR, ubicada en el Valle de los Chillos (La Armenia) y propuesta de
un plan de accién para optimizar los procesos comunicativos ya existentes”, se
utilizara la observacion, la documentacion y el didlogo, realizando la

investigacion mediante un enfoque mixto.

Se realizardn encuestas con un enfoque cuantitativo para determinar el
contexto de la investigacion en general. Las encuestas seran realizadas a los

empleados durante horarios laborales.

Es importante que se realicen las encuestas mayormente a los empleados que
no ocupan un cargo de alto mando; pues es de ese grupo donde obtendremos

mayor informacion para realizar la auditoria y la propuesta.

La investigacidon tendr4 un alcance tanto exploratorio, como descriptivo.
Exploratorio, puesto que antes de comenzar la investigacion, se explorara la
situacién de las variables del tema de investigacion. Estas variables son La
empresa BLENASTOR, auditoria de comunicacién interna y estrategias

comunicacionales.

Descriptivo, ya que se hara una relacion entre las variables y se describird esta
relacion. A partir de esto, se hard la propuesta. Es decir, a partir de la
investigacion de la empresa y los procesos comunicativos de la misma, se

haran la auditoria para elaborar la propuesta.
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Técnicas de investigacion:

> Encuestas
> Entrevistas

4.2.-Poblacién y tamafio de la muestra

La poblacién que se va a tomar en cuenta son los empleados de la empresa
BLENASTOR. Los empleados que trabajan aqui son 70 incluyendo a la alta

direccion.

La investigacion se la realizar4 en la fabrica ubicada en La Armenia, Valle de
los Chillos, Quito-Ecuador. En este lugar, se realizaran encuestas a los
empleados de la empresa BLENASTOR durante una de las jornadas

laborables.

Tamarno de la muestra

Se aplicara la féormula de muestreo homogéneo

n= N
e’ (N-1) +1
n= 60

0.0009 (70-1) +1
n=55
+ Al trabajar con un error del 3%, el tamafio de la muestra sera de 65

personas, es decir, se deberan realizar 65 encuestas a los empleados

de la empresa



4.3.-Modelo de encuesta (ver anexo

4.4.-Tabulacion y gréfica

Encuesta

1.-Sexo

Género Numero |Porcentaje

Masculino 11 24.60%

Femenino 34 75,60%
45 100%

H masculino ™ femenino
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Como se aprecia en el cuadro existe mas personal de género femenino 75,60%

trabajando en la empresa Blenastor, frente a un 24,60% masculino.



2.-Edad
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[ 200 29 350 401 4971 54
[ 218 3000 36 41 50M 57
0240310 378 470 518 60
W 250313914l 5 164
26 34
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3.-Antigiedad en la empresa

M1 Os5010M 178 247 29
H2 M6l 11197 2dM 30
O3 OsO14@ 2727
W4 O9O 14024 28




4.-Area donde desempefia su trabajo

W otros

Area NUmero Porcentaje
Administrativa
financiera 12 26,70%
Produccion/manufactura 22 48,90%
Ventas 6 13,30%
Marketing 1 2,20%
Otros 4 8,90%
45 100%

B administrativa/financiera m

M produccién/manufactura |

B ventas m marketing
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Como se aprecia en el gréafico en el area de producciéon y manufactura es

donde se encuentra mayor

namero de empleados,

le sigue el

area

administrativa y financiera seguida por el area de ventas luego le sigue otros

(que son éarea de limpieza, conserjeria, choferes) y por ultimo marketing.
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5.- ¢Como se entera de las novedades de la empresa?

Herramientas Numero Porcentaje

Reuniones con 22 48,9

supervisor

Compafieros 16 35,6

Comunicaciones 4 8,9

RRHH

Otros sectores 1 2,2

De otra manera 2 4.4
45 100%

H Reuniones con supervisor B Compafieros
= Comunicaciones de RRHH m Otros sectores

® de otra manera

2%

Como se aprecia en el gréfico, un 48,9% de los empleados se enteran de las
novedades de la empresa por medio de las reuniones de sus supervisores,
también otra forma comun de enterarse de las novedades de la empresa es por
parte de los compafieros en un 35,6%, lo cual no es muy beneficioso debido a
gue no se conoce de qué fuente y de donde proviene la informacion que
reciben los empleados, convirtiéndose éstos en rumores y chismes que son
perjudiciales para la empresa.

Es necesario establecer nuevas herramientas que puedan facilitar el manejo de

informacion para los empleados, para evitar que llegue informacion erronea.



6.- ¢, Qué canal de comunicacion utiliza mas?

Herramientas Namero Porcentaje
Intranet 12 26,7
Reuniones 21 46,7
Teléfono 12 26,7

45 100%

M Intranet M Reuniones M Teléfono
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En el grafico que precede se observa que la herramienta de comunicacion méas

utilizada son las reuniones en un 46%, seguida por el intranet en un 27%.

En este caso las reuniones son una forma muy efectiva para informar a los

empleados. Es importante tomar en cuenta que no es necesario llamar a

reuniones cada vez que se quiera dar a conocer algo debido a cuestiones de

tiempo. Se pueden utilizar diferentes canales de comunicacién como el Intranet

gue es el que se observa como el segundo canal mas utilizado o el teléfono.

La estrategia en este caso seria la de buscar canales de comunicacién

alternativos que ahorren tiempo y lleguen a todos los empleados de forma

eficiente.
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7.- ¢(Me entero siempre de todas las novedades de Blenastor?

Respuestas NUmero Porcentaje
Si 8 17,80%
No 37 82,20%
45 100%

mSi mNo

Como se observa en el gréafico existe un 82,20% de empleados que no se
entera de las novedades de la empresa.

Es importante tomar en cuenta estos datos ya, que la mayor parte de
empleados de esta empresa no se entera o no sabe qué es lo que pasa en su
entorno. Esto trae consigo problemas, pues los empleados no se sienten parte
de la empresa y el trabajo que realizan no va a ser necesariamente el 6ptimo.
Una estrategia a utilizar en este caso es crear canales de comunicacion que les
mantengan informados y que sean faciles de acceder por parte de los
empleados.
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8.- ¢ Tiene claro cuales son los objetivos y la estrategia de la empresa?

Respuestas NUmero Porcentaje
Si 37 82,20%
No 8 17,80%
45 100%

mSi ®mNo

En este grafico se observa que el 82,20% de los empleados conoce las
estrategias de la empresa, lo cual es muy bueno ya que esto determina que si
estan alineados con los objetivos de la empresa.

Una buena estrategia en este caso seria reforzar y actualizar la informacion en

cuanto a los lineamentos de la empresa.
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9.- ¢Conoce los beneficios que me brinda la empresa?

Respuestas NUmero Porcentaje
Si 35 77,80%
No 10 22,20%
45 100%

HSi ®mNo

El 77,80% de los empleados saben los beneficios que brinda la empresa frente
a un 22,20% que necesita involucrarse mas con la empresa.
Es necesario utilizar una herramienta de comunicacioén que sea eficiente para

informar a los empleados todo el tiempo sobre los beneficios de la empresa.



10.- ¢Es Blenastor un buen lugar para trabajar?

Respuestas Nimero Porcentaje
Si 40 88,90%
No 5 11,10%
45 100%

HSi mNo

En este gréfico se observa que el 88,9% de los empleados estan a gusto en

Blenastor, el ambiente de trabajo es muy bueno.
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11.- ;Conoce qué es lo que hace cada una de las &reas de la empresa?

Respuestas Nimero Porcentaje
Si 40 88,90%
no 5 11,10%
45 100%

ESi mNo

En este grafico se observa que el 88,9% de empleados de la empresa conoce
cuales son las funciones que realiza cada area, lo cual beneficia mucho a la
eficiencia y eficacia del trabajo debido a que cada uno de los empleados sabe

especificamente lo que tiene que hacer.
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12.- ¢La comunicacion entre cada una de las areas es buena?

Respuestas NUmero Porcentaje
Si 23 51,10%
No 22 48,90%
45 100%

mSi mNo

En este grafico se observa que el 51% de los empleados dice que la
comunicacion entre cada area es buena. El 49% de los empleados opina lo
contrario.

En este caso es importante mejorar los canales de comunicacion entre las
areas para que la informacion que maneja cada una de las areas sea la

correcta y se pueda lograr un trabajo mas sincronizado y alineado.
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13.- ¢ Tiene claro quién se ocupa de la comunicacioén interna?

Respuestas Nimero Porcentaje
Si 18 40%
no 27 60%
45 100%

HSi mNo

En este grafico se observa que el 60% de los empleados no sabe quién se
ocupa de la comunicacion interna.
Una estrategia en este caso seria la de nombrar a una persona que se pueda

encargar unicamente del manejo de la comunicacion de la empresa.
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14.- ;Cree que es importante trabajar mas sobre la comunicacion interna

en Blenastor?

Respuestas NUmero Porcentaje
Si 44 97,80%
No 1 2,20%
45 100%

HSi mNo

2%

Como se observa en este grafico el 98% de la empresa considera que es
importante trabajar mas sobre la comunicacioén interna.

Una estrategia para lograr este proposito serd reforzar la comunicacion,
ademas de implementar herramientas de comunicacién, que permitan

promover la identidad comunicacional.
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15.- ¢La falta de informacion dificulta su trabajo?

Respuestas Nimero Porcentaje
Si 29 64,40%
no 16 35,60%
45 100%
ESi mNo

Como se observa en el grafico el 64% de empleados de la empresa considera
gue la falta de informacion dificulta su trabajo.

La estrategia a utilizar en este caso es encontrar un canal de comunicacion que
mantenga siempre informados a los empleados para que su trabajo sea mas

eficiente.
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16.- ¢ Tiene dificultades para comunicarse con algun sector en especial de

la compafiia?

Area Nimero Porcentaje
Administrativa/financiera | 16 35,60%
Produccion/manufactura | 7 15,60%
Marketing 2 4,40%
Recursos humanos 3 6,70%
Ninguna 17 37,80%

45 100%

B Administrativa/financiera B Produccion/manufactura
Marketing M Recursos Humanos

= Ninguna

Como se observa en el grafico el 37,8% de los empleados no tienen problemas
para comunicarse entre departamentos. El 35,6% tiene dificultades para
comunicarse con el area Administrativa y Financiera. ElI 15,6% tiene
dificultades para comunicarse con el departamento de Produccion vy
Manufactura. El 6,6% tiene dificultades para comunicarse con el area de
Recursos Humanos. El 4,4%tiene dificultades para comunicarse con el
departamento de Marketing. Una estrategia a utilizar en este caso seria la de
establecer canales de comunicacion que sean mas eficientes para el manejo

de la informacion entre departamentos.
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17.- ¢Sobre qué temas le gustaria recibir informacion?

Respuestas Numero Porcentaje
Técnicas sobre | 8

produccion 17,80%
Ventas 6 13,30%

La empresa 8 17,80%
Sueldos 5 11,10%
Beneficios de la|8

empresa 17,80%

En blanco 10 22,20%

45 100%

B Técnicas sobre produccién B Ventas
B La empresa B Sueldos

M Beneficios de la empresa M En blanco

Como se observa en este grafico a los existen tres temas que son los de mayor
porcentaje es el 17,8% le gustaria informarse sobre los beneficios que tienen
en la empresa, sobre la empresa en general y técnicas de produccion. El
13,3% le gustaria enterarse sobre las ventas de la empresa. El 11,1% sobre
sueldos. El 22,2% dej6 en blanco la pregunta.

Una estrategia en este caso seria la de mantener informadas a cada éarea
sobre temas que tengan que ver con su trabajo incluyendo actividades de la

empresa que sean de interés general.
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Conclusiones

De la informacién que se recopil6 por medio de encuestas a todos los
empleados de la empresa BLENASTOR, podemos concluir que:

» Es evidente que la comunicacion interna de BLENASTOR esta siendo
manejada espontaneamente, sin obedecer a una estructura disefiada
previamente por expertos de la comunicacion. Es mas una comunicacion
reactiva que se estructura sobre la base de las necesidades de la
empresa y carece de una perspectiva de largo plazo y de integracion y
coordinacion de todos los departamentos de la organizacion.

» Se pudo apreciar que no todos los trabajadores conocen sobre las
novedades de la empresa y que las relaciones entre departamentos no
son tan buenas debido a la falta de comunicacion entre ellos,

» Los canales de comunicacion interna que estan siendo utilizados por la
empresa no son lo suficientemente efectivos, debido a que, la
informacion que maneja la institucion, no esta llegando a la totalidad de
los empleados.

» No hay un adecuado conocimiento de la cultura y filosofia corporativa
por parte de los empleados de BLENASTOR, lo que genera una falta de
sentido de pertenencia y que la gente no esté alineada con los objetivos

de la empresa.
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Recomendaciones

» Es necesario que todo el personal de BLENASTOR. Conozca la mision,
vision, valores y objetivos de la organizacion, para que de esa forma
creen un sentido de pertenencia con la misma, la hagan parte de sus
vidas, se apropien de ella, se sientan orgullosos de ser parte de la
empresa y puedan participar de forma activa en todas las actividades
planeadas por la empresa. Es importante que se les mantenga bien
informados y que todos los empleados puedan tener acceso a toda la
informacion que se genera en la empresa.

» Para crear un ambiente laboral ameno, armonioso, que se vea reflejado
en el clima y cultura organizacional, es necesario la creacion, disefio y
ejecucion de un plan de comunicacion interna, que mejore 0 cree nuevas
herramientas de comunicacion que organicen toda la informacion que
se genera en la empresa de manera eficiente y que llegue a todos los
departamentos sin excepcion, para que no existan problemas de
comunicacion entre departamentos

» El plan de comunicacion interna es una oportunidad para que
BLENASTOR, fortalezca todos los aspectos comunicativos que se
identificaron como los méas débiles en la investigacion, logrando asi
elevar los niveles de satisfaccion del publico interno en cuanto a su
desemperio laboral.

» Es importante la creacion de un departamento de comunicacion o contar
con una persona profesional, que domine y conozca muy bien sobre la
comunicacién corporativa, para que pueda mejorar los procesos
comunicativos de la empresa.

» Una vez establecidos los responsables de la comunicacion, es necesario
crear una cultura de comunicacion dentro de la empresa, para que se
puedan establecer canales de comunicacion claros y que facilite el
trabajo a todos los empleados de BLENASTOR.

» Es importante que los empleados conozcan bien los canales de

comunicacién que tiene la empresa y que los utilicen eficientemente
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para que no existan malos entendidos, especialmente entre
departamentos.

Implementar el plan de comunicacion interna que se esta
recomendando, para que ayude a la empresa a contar con una
comunicacion eficiente y que vaya de la mano con los lineamientos

estratégicos de la empresa.
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5.-CAPITULO V: Plan de comunicacion interna

5.1.-Introduccién
La investigacion llevada a cabo en los capitulos anteriores, son el fundamento
para la elaboracion del FODA, herramienta que permite determinar fortalezas

y debilidades internas y amenazas y oportunidades externas.

Estos datos permiten realizar el Plan de Comunicacion propuesto

5.2.-FODA
Fortalezas Debilidades
o Experiencia (Know how) e Capital de trabajo limita
¢ Presencia en auto servicios inversiones

e Certificacion de calidad I1SO e e Bajo posicionamiento de
INEN marcas
e Disefio y desarrollo e [Escasa cobertura

Fidelidad de clientes

Poder de produccion

Ruptura de stocks de insumos
y productos
Deficiente comunicacién

interna

Oportunidades

Amenazas

Gobierno puso limitaciones a
las importaciones
Precios inferiores al lider

Tomar parte del 30% del

Poder de negociacion del lider
Publicidad agresiva del lider
Produccién nacional del lider

Contrabando
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mercado e Problemas de insumos con los
e Desarrollar el canal de proveedores

cobertura e Gobierno puede revertir las
e Nuevas lineas de producto medidas de importacion

especializadas

o Desarrollar el canal veterinario

5.3.-Objetivos

Disefiar un plan de comunicacion para BLENASTOR con el fin de mejorar la

comunicacion interna y su cultura corporativa

Objetivos especificos

Fortalecer la comunicacion interna de la empresa
Generar una cultura de comunicacién participativa

Crear sentido de pertenencia

e

Fomentar el proceso de comunicacion a través de la difusién oportuna
de la informacién

5. Difundir la filosofia corporativa

5.4.-Plan de comunicacion
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ANEXOS
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PROTOCOLO DE TESIS

Tema del trabajo de titulacion

Auditoria de comunicacion interna a la empresa BLENASTOR, ubicada en el
valle de los chillos (La Armenia) y propuesta de un plan de accién para

optimizar los procesos comunicativos ya existentes.

OBJETIVO GENERAL.:
Realizar una auditoria de comunicacion interna a la empresa BLENASTOR,
ubicada en el valle de los chillos (La Armenia) y propuesta de un plan de accion

para optimizar los procesos comunicativos ya existentes.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

a. Establecer los antecedentes historicos de la empresa BLENASTOR, dando
especial importancia a sus procesos comunicativos.

b. Detectar cuales son las necesidades especificas de comunicacién interna
aplicables a empresas como BLENASTOR.

c. Definir teéricamente sobre la Auditoria, sus antecedentes y sus procesos
aplicables a la empresa BLENASTOR.

d. Realizar una auditoria de comunicacién interna de la empresa
BLENASTOR.

e. Proponer un plan de accion que optimice los procesos comunicativos ya

existentes.
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Empleados menos
comprometidos con la
empresa

Iniciativas de mejora

Informacién no llega a los
receptores de forma
adecuada y a tiempo

y consecucion de
metas limitada

La imagen y la competit

la empresa Blenastor se
afectadg debido a prob
comunicacion i

PROBLEMA:

Comunicacion entre

departamentos

defectuosa

ividad de
ha visto
lemas de

No existe un departamento
de comunicacién interna

No existen
herramientas de
comunicacion
predeterminadas

>IMroQQuUW)O 40 mmm

No existe un

departamento de personal

No

hay
comunicacion
establecidos

canales de

interna

nr>uncxrn




Aumentar la
integracién entre
departamentos y
oficina

Contar con un
departamento de
comunicaciéon  con
gente capacitada

Mejorar

Establecer qué
mensajes se deben
comunicar, a qué
publicos, mediante
qué medios y con qué
frecuencia

PN
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Difundir el uso
apropiado de las
herramientas de

comunicacion interna

Contar con un personal
mejor comunicado, Yy
con mayor sentido de
pertenencia

nwr—om-Ea>»x-H0nm

OBJETIVO GENERAL

los

procesos

comunicativos que afectan a la

imagen y la competitividad de la
empresa Blenastor

Generar una
cultura de
comunicacion

Definir cuéles son los
canales de comunicacion
interna y sus objetivos

—r>VO00<—-M~«®WO

Crear un plan de
comunicacion interna

Establecer un mapa de
publicos con mensajes
especificos para cada uno

Formalizar el uso de
herramientas de
comunicacion interna

MO0~ TM—OMUTVMVNO<——AM~®O
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PRESUPUESTO DEL PLAN DE COMUNICACION INTERNA DE BLENASTOR

Sueldo
comunicador
corporativo

USD 1100 por 12 meses

Coffee Break
ver plan (2.1.1)

USD10

Guia de
comunicacion
interna ver
plan (2.1.3)

USDO.75 por 55 empleados

Mafiana
deportiva,
charlas de
motivacion y
agasajo
navidefio ver
plan (3.1.3)

Charlas Motivacién USD 20 motivo coffee break
Marfana deportiva USD 30 motivo Snacks y bebidas
Agasajo navidefio USD 29,09 por 55 empleados

Placa en honor
al empleado
del mes ver
plan (3.1.4)

USD 45 por 12 meses

Reunion anual
ver plan (3.1.5)

USD 20 coffe break

Capacitacion
Intranet ver
plan (4.1.1)

USD 600 por cada semestre

Carteleras ver
plan (4.1.2)

USD 25 por 4 corchos

Entrega
tarjetas en
dias
especiales ver
plan (4.1.3)

USD 0.50 por 55 empleados

Revista
institucional
ver plan (4.1.4)

USD 8 por 55 revistas impresas
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Impresion
manuales de | ysp 4 por 55 manuales impresos
identidad ver
plan (5.1.1)

Placas
seflaléticade | ygp 45 por 10
vidrio ver plan
(5.1.2y5.1.3)




2011

2012

iqe

Aew

un/

inf

obe

das

100

AOU

oIp

aua

g4

ew

Ver plan
(1.1.1)

Ver plan
(1.1.2)

Ver plan
(1.1.3)

Ver plan
(1.1.4)

Ver plan
(1.1.5)

Ver plan
(2.1.1)

Ver plan
(2.1.2)

Ver plan
(2.1.3)

Ver plan
(3.1.1)

Ver plan
(3.1.2)

Ver plan
(3.1.3)

Ver plan
(3.1.4)

Ver plan
(3.1.5)

Ver plan
(4.1.1)

Ver plan
(4.1.2)

Ver plan
(4.1.3)

Ver plan
(4.1.4)

Ver plan
(5.1.1)

Ver plan
(5.1.2)




Ver plan
(5.1.3)

Ver plan
(5.1.4)




PRESUPUESTO DEL PLAN DE COMUNICACION INTERNA DE BLENASTOR

Sueldo
comunicador
corporativo

USD 1100 por 12 meses

Coffee Break
ver plan (2.1.1)

uUSD10

Guia de
comunicacion
interna ver
plan (2.1.3)

USDO.75 por 55 empleados

Mafiana
deportiva,
charlas de
motivacion y
agasajo
navidefio ver
plan (3.1.3)

Charlas Motivacion USD 20 motivo coffee break
Marfana deportiva USD 30 motivo Snacks y bebidas
Agasajo navideiio USD 29,09 por 55 empleados

Placa en honor
al empleado
del mes ver
plan (3.1.4)

USD 45 por 12 meses

Reunion anual
ver plan (3.1.5)

USD 20 coffe break

Capacitacion
Intranet ver
plan (4.1.1)

USD 600 por cada semestre

Carteleras ver
plan (4.1.2)

USD 25 por 4 corchos

Entrega
tarjetas en
dias
especiales ver
plan (4.1.3)

USD 0.50 por 55 empleados

Revista
institucional
ver plan (4.1.4)

USD 8 por 55 revistas impresas

Impresién
manuales de
identidad ver
plan (5.1.1)

USD 4 por 55 manuales impresos




Placas

seflaléticade | gp 45 por 10
vidrio ver plan

(5.1.2y5.1.3)
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