CAPITULO Il

MARCO TEORICO

1. Antecedentes de la investigaciéon

A continuacion se presentan en forma resumida algunas investigaciones
cuyo contenido estid estrechamente relacionado con el presente estudio,
constituyéndose asi en un valioso aporte para su argumentacion y soporte.
En relacion a la primera variable de estudio de la presente investigacion:

Medina (2009) evalué las estrategias comunicacionales para la
contraloria de la gestion publica, donde planteo la interrogante de cémo
disefar estrategias comunicacionales efectivas desde la gestién publica para
propiciar la contraloria social por parte de la ciudadania o las comunidades.
El estudio se fundament6 en la teoria de autores como Garrido F. (2004),
Elias y Mascaray (2003), Garcia (1998) Pérez (2001) y DeFleur (2005) entre
otros.

El tipo de investigacién que se utilizé en este estudio para el analisis de
las variables fue descriptiva, documental y de campo, utlizando como
instrumento de recoleccién de datos una guia de observacion documenta y

un cuestionario a la poblacion objeto de estudio.
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Medina (2009) llegdé a la conclusion de que efectivamente, las leyes
venezolanas brindan una cantidad importante de oportunidades a las
comunidades para que sean las encargadas de velar por el uso correcto,
apropiado y justo del dinero publico. Con respecto a las estrategias
comunicacionales concluy6 que son utilizadas con bastante frecuencia en las
actividades relacionadas con el estimulo del ejercicio de la contraloria social
pero que sin embargo, su efectividad no es percibida en el mismo nivel.

La investigacién realizada por Medina (2009) ofrece al presente trabajo
aportes tedricos importantes, ya que la investigadora seleccioné los tipos de
estrategias planteados por los autores Elias y Mascaray (2003), teoria base
para el desarrollo conceptual de la presente investigacion.

Otro estudio es el planteado por Medina (2009) evalud las estrategias
comunicacionales para la contraloria de la gestion publica. El presente
estudio se realizé con la finalidad de analizar el proceso de comunicacion
interna en la Circunscripcién Judicial del Estado Zulia. Para sustentar
tedricamente dicha investigacion se tomaron en cuenta las acepciones
tedricas propuestas por Adler (2005), Fernandez (2003), Pérez (2001) y
Trinidad (2006).

Se utilizé una metodologia de tipo descriptiva, de campo, con un disefio
no experimental, transversal descriptivo, la poblacién estuvo constituida por
131 personas, de las cuales se obtuvo una muestra de 57 a través del
muestreo probabilistico estratificado y aleatorio o al azar. Como instrumento

de recoleccion de datos se utilizdé un cuestionario con 21 items, de cinco (5)
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alternativas de respuesta. La validez del instrumento se realiz6 mediante la
técnica de validez de contenido, para lo cual el mismo fue revisado por 5
expertos en el area de Comunicacién Social. La confiabilidad se obtuvo a
través del coeficiente Alpha de Cronbach y el indice obtenido fue de 0,89 lo
gue indica una confiabilidad alta.

El tratamiento estadistico aplicado fue de tipo descriptivo utilizando para
la presentacion de los resultados tablas de frecuencias absolutas,
porcentajes y media aritmética. El analisis realizado, indica que la
comunicacion en las jefaturas de la Circunscripcion Judicial del Estado Zulia
se da con mayor frecuencia de manera formal, caracterizada por ser
descendente, con estilo asertivo.

De igual manera, tienen mayor utilidad estrategias de comunicacion
tales como: la perspectiva y vision de futuro, ocupacién de una posicion
mental y relacién simbdlica con el entorno; en referencia a los medios, los de
mayor utilidad son los escritos, el teléfono y la comunicacién persona a
persona y finalmente respecto a las barreras de comunicacion, se constato la
poca influencia en dicho proceso, pues asi lo considera la poblacion
encuestada para lograr el objetivo del estudio.

Este estudio se considera relevante para la presente investigacion por
cuanto evidencio fallas en la implementacion de medios de comunicacion y
estrategias comunicacionales para elevar la identificacion del personal y el
perfeccionamiento de la identidad corporativa, mostr6 un déficit

comunicacional causado por la ausencia de estrategias de comunicacion a
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tono con la realidad, resaltando la importancia de la comunicacion
corporativa para la sobrevivencia de la organizacion.

De igual manera, Vargas (2009) present6 un estudio titulado Estrategias
de comunicacion aplicadas en los planes de responsabilidad social del sector
industrial petrolero. Esta investigacion tuvo como propdsito analizar las
estrategias de comunicacién aplicadas en el desarrollo de planes de
Responsabilidad Social en las Empresas Mixtas del Estado Zulia,
sustentandose en los aportes tedricos de Rabinovich (2004), Pérez (2006),
Mufiz (2006) para comunicacion estratégica, y Guédez (2006), La Comisién
Europea (2001) entre otros para responsabilidad social.

La metodologia fue descriptiva, de campo, no experimental
transeccional. La poblaciéon estuvo conformada por once individuos de las
empresas mixtas petroleras del estado Zulia seleccionadas, analistas y
gerentes de Asuntos Publicos, con diversos niveles de instruccion, sin
distincién de edad. Se aplic6 1 cuestionario con 49 reactivos con preguntas
tipo escala de Likert, los cuales fueron sometidos a la validacion de 6
expertos, con una confiabilidad de 0,90 en la escala Alpha Cronbach. El
instrumento fue sometido al proceso de validez discriminante usando
estadistica descriptiva.

Se determiné que los gerentes y analistas de Asuntos Publicos de las
empresas mixtas del Sector Industrial Petrolero del Estado Zulia no utilizan
toda la gama de medios de comunicacion interna y externa para difundir

mensajes de responsabilidad social empresarial. A pesar de que planifican
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sus estrategias comunicacionales no cumplen con la fase de evaluacién lo
gue no permite conocer el grado de aceptacibn o rechazo de éstas.
Asimismo se detectd que no todos los planes de responsabilidad social
realizados son difundidos, ante lo cual se recomienda una revision y
evaluacion exhaustiva de los medios de comunicacion empleados,
segmentar las audiencias apropiadamente y difundir en la medida de los
posible todos los programas de responsabilidad social a fin de que los
empleados y comunidades estén mejor informados y se integren a ellos de
forma voluntaria.

El estudio es considerado como un antecedente, dado que analiza la
variable estrategias comunicacionales, logrando fortalecer los indicadores
vinculados a los tipos de estrategias que se pueden presentar o desarrollar
dentro de una organizacion.

Por su parte, Alvarado (2006) disefid un Plan Programa de Relaciones
Publicas para el Mejoramiento de la Imagen Corporativa del Club Gadema de
Machiques de Perija, mostrando dentro de lo estudiado las estrategias
comunicacionales como componentes de la imagen corporativa. Se
fundamentd su investigacién en base a la teoria de autores como: Black
(1996), Pride y Ferrell (1997), Marquez (1997), Boiry (1998), Mercado (2002),
Wilcox (2002), Chousa y Bracho (2005).

El estudio se realizd bajo la modalidad de investigacion descriptiva, de
campo Yy transversal, con la aplicacion de encuestas y entrevistas. De la

recoleccion de datos la investigadora obtuvo diversos resultados, entre estos,
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las fallas que presentd la organizacién con respecto a comunicacién interna.
Dentro de lo propuesto por Alvarado (2006) estuvo la aplicacion de
estrategias, tacticas y tareas, a través del plan programa, que a nivel
comunicacional resulta pertinente para la presente investigacion, ya que,
ademas de establecer una relacidbn entre estrategia comunicacional -
imagen, plantea puntualmente cuales son los puntos focales a ser atendidos
para mejorar la comunicacion interna de la organizacién en fortalecimiento de
cultura corporativa.

Resulta pertinente la utilizacion de este estudio puesto que al igual que
la presente investigacion hace referencia a la existencia de una posible
relacion entre las estrategias comunicacionales e imagen corporativa dentro
de una organizacion.

En cuanto a imagen corporativa, Cardefio (2009) realiz6 una
investigacion titulada Responsabilidad social e imagen corporativa de las
universidades publicas de la zona de integracion de fronteras”. La presente
investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre la
Responsabilidad Social y la Imagen Corporativa de las Universidades
publicas de la zona de integracion de fronteras: sus bases teéricas se
sustentaron como: Robbins (2005), Guédez (2006), Costa (2006), Hawkins
(2004), Ferrer (2002), entre otros.

El estudio fue descriptivo, correlacional modalidad de campo, disefio no
experimental, transeccional. Se trabajé con dos poblaciones la primera por

Docentes y personal Administrativos que trabajan en la Dependencia de
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Extension de la Universidad del Zulia y de La Guajira. La segunda integrada
por las empresas publicas y/o privadas con las cuales tiene convenio dichas
universidades especificamente la Facultad de Ciencias Econdmicas y
Administrativas. Por ser poblaciones finitas se trataron con criterios de censo
poblacional.

Para recolectar la informacion se utilizaron dos cuestionarios de 73y 37
items respectivamente con cinco alternativas de respuesta, validado por 10
expertos, la confiabilidad arrojé 0.81 y 0.96. Los resultados fueron analizados
a través de la estadistica descriptiva, concluyéndose que las acciones de
proyeccién social estan presente aunque pocas difundida, afirman que se
ejecutan algunos proyectos de desarrollo social, carecen de estudios de
impacto social y/o proyectos para solucionar las necesidades de la
comunidad, por lo tanto no contribuyen al desarrollo econémico de las
poblaciones vecinas.

Se determiné que ofrecen plazas de trabajo en distintas especialidades,
le da prioridad a sus egresados en el proceso de contratacion. Al establecer
la relacion entre la responsabilidad social y la imagen se encontré una
correlacién positiva débil y muy débil entre ambas variables. Esto conlleva
gue a mayor responsabilidad social mayor imagen corporativa.

Esta investigacion es importante por cuanto se estudia la relevancia del
establecimiento y la comunicacion de los principios basicos organizacionales
para que la imagen que posee el publico interno corresponda con la deseada

por la organizacion y a su vez, representa un aporte metodoldgico importante
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al aplicar un cuestionario para posteriormente realizar un andlisis estadistico
de los resultados, metodologia que se utiliza en la presente investigacion.

Por otro lado, Bohérquez (2008) realiz6 una investigacion titulada:
“Responsabilidad Social Empresarial e Imagen Corporativa en el Sector
Bancario”. Esta investigacion tuvo como propaésito fundamental determinar la
asociacion entre la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) y la Imagen
Corporativa (IC) en los Bancos Universales ubicados en el Municipio
Lagunillas, subregién Costa Oriental del Lago de Maracaibo (COLM) Estado
Zulia. Se utilizé una investigacion de tipo correlacional y un disefio no
experimental, de campo y transeccional. El universo poblacional estuvo
conformado por 50 funcionarios y 260 clientes pertenecientes a las 17
agencias de la banca universal ubicadas en el Municipio Lagunillas.

La data se recolectd basicamente de fuentes primarias, aplicando los
cuestionarios ERSE-IISE y PIC. El procedimiento seguido implicé identificar
las estrategias aplicadas en su gestion de responsabilidad social empresarial
dirigida a la comunidad donde actla; determinar los instrumentos de
intervencion social empresarial dirigidos a los publicos de interés externos;
analizar el posicionamiento de la Imagen Corporativa de las entidades
bancarias en estudio, en correspondencia con sus accionar social, establecer
el tipo de asociacién entre las variables utilizando el estadistico Omega
Cuadrado (W2) y formular lineamientos gerenciales estratégicos orientados
al fortalecimiento de la RSE en la banca universal.

Segun los resultados obtenidos estadisticamente existe una asociacién

alta positiva (W2 = 0.827) entre RSE en términos del uso de las estrategias
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de responsabilidad social empresarial (ERSE) identificadas mediante el
cumplimiento de ciertos aspectos basicos inherentes a tales estrategias y la
utilizacion de los instrumentos de intervencion social empresarial (lISE)
determinados a través de la frecuencia en la realizacidon de acciones
responsables dirigidas a sus publicos de interés externo; con la IC analizada
con base al Posicionamiento de la Imagen Corporativa (PIC) en la mente de
los publicos con los cuales las entidades se relacionan, de "imagenes"
asociadas con sus acciones de RSE.

El antecedente aporta informacién sobre los elementos claves para la
imagen corporativa, logrando que se desarrollen las actividades que brinden
la posibilidad de mantenerla y alcanzar los objetivos planteados.

Posteriormente, Urdaneta (2008) realiz6 la investigacion titulada:
“Mercadeo social como herramienta para el desarrollo y la imagen
corporativa de los institutos y colegios universitarios privados”. El propoésito
fundamental de esta investigacion fue analizar el Mercadeo Social como
herramienta para el desarrollo de la imagen en los institutos y colegios
universitarios privados del municipio Maracaibo.

Metodologicamente se contextualizO dentro de una tendencia
epistemoldgica positivista, el tipo de investigacion fue descriptiva, de campo
no experimental tomando en cuenta como unidades informantes a los jefes
de relaciones publicas como Unicos responsables en emitir la informacion de
dichas instituciones, referida a la variable de mercadeo social. Asimismo
como segunda unidad informante se seleccion6 a los alumnos del quinto

(5to.) semestre que son los usuarios del servicio de donde segun su
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trayectoria dentro de la institucion les permite dar opinién veraz y certera
sobre la imagen corporativa de los Institutos Universitarios.

Con el objeto de recolectar la informacién pertinente sobre las variables
del estudio, se elaboraron dos (02) instrumentos para cada una de la
Poblacion antes indicada. En la construccion de dichos instrumentos se
tomaron como punto de partida la operacionalizacion de las variables, con
sus dimensiones e indicadores. El cuestionario dirigido a la variable
"Mercadeo Social" quedo estructurado por un total de 33 items, que miden
las dimensiones e indicadores, utilizando un tipo de escala forzada que van
de Siempre (5) a Nunca (1), para los indicadores conformados con dos items
donde el puntaje minimo es de 2 y el maximo de 10 y los conformados por
tres items donde el puntaje minimo es de 3 y el maximo 15.

Para el segundo cuestionario dirigido a identificar la variable "Imagen
Corporativa" quedando estructurado por un total de 25 items, que miden las
dimensiones e indicadores, utilizando un tipo de escala combinada,
prevaleciendo las alternativas Totalmente de acuerdo, de acuerdo, ni de
acuerdo ni en desacuerdo, en desacuerdo, nada de acuerdo. Se utilizé para
el calcular de la confiabilidad del instrumento, el Coeficiente de Alpha-
Cronbach. Obteniendo para el primer instrumento 0.931 y para el segundo
instrumento dirigido a los alumnos se obtuvo 0.913, arrojando una muy alta
confiabilidad.

Este trabajo constituye un aporte teorico al ofrecer las caracteristicas

gque deben ser consideradas por las organizaciones para mantener una
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imagen corporativa, asimismo, se presentan las definiciones que pueden
sustentar la variable, alcanzando asi los objetivos establecidos.

Arévalo (2007) analizé la imagen corporativa de las empresas
comercializadoras de productos pertenecientes al sector ferretero en la
ciudad de Maracaibo. Para el desarrollo del estudio se consideraron
diferentes conceptualizaciones y teorias sobre imagen corporativa de Rebeill
(2004), Pizzoalante (2003), Van Riel (2004), Marquez (2004), entre otros
autores.

El tipo de investigacion se caracterizé por ser descriptiva, aplicada, de
campo, califichndose como un disefio no experimental transversal. La
poblacién estuvo constituida por dos grupos, uno de los clientes internos de
las empresas ferreteras y el otro por una muestra representativa de los
clientes externos de las mismas.

El instrumento de recoleccion de datos estaba conformado por dos
cuestionarios para cada grupo poblacional, fue sometido a juicio de cinco
expertos en el area, y se establecié su confiabilidad a través del método de
estabilidad de equivalencia que arrojo un valor de 0,84; lo cual le permitio al
investigador obtener los elementos y caracteristicas de las actividades.

Asimismo, los datos obtenidos se analizaron cualitativamente y
cuantitativamente, soportados en frecuencias absolutas y relativas, los cuales
arrojaron que los clientes consideran a la empresa con prestigio ante otras
instituciones y la comunicacion empleada es eficaz como eficiente ante su

competencia.
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Por lo tanto, el estudio resulta relevante para la realizacion de la
investigacion ya que, en el analisis de la imagen corporativa, en este caso
de las empresas comercializadoras de productos pertenecientes al sector
ferretero, la percepcion por parte de los clientes se basa en un buen uso de

la comunicacion.

2. Bases tedricas

En el presente segmento se exponen y analizan las bases teoricas del
estudio, las cuales constituyen el resultado de la revision de los
postulados de diversos autores en relacion a la temética correspondiente a

las variables.

2.1. Estrategia

Al tratar de explicar la estrategia es necesario hablar de ella como
parte de los procesos militares utilizados en las guerras por distintas culturas
(Griega, Romana, China, entre otras), sin dejar a un lado la explicacion de la
misma desde la perspectivas como la de la teoria de los juegos, por ejemplo,
hasta la percepcién actual y mas flexible de la misma. Desde los términos
utilizados por Sun Tzu (2006) para hablar de estrategia, es decir, truco,
engafo, plan, idea, tactica, proyecto; hasta la explicacién de la misma como
la suma de tacticas, siendo las tacticas la suma de decisiones singulares, de

la teoria de los juegos, se genera un concepto mas consistente del mismo.
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Kaufman (1973, citado en Pérez, 2007) define la estrategia de
manera mas completa y lo hace a través de la siguiente definicion: estrategia
es el conjunto de decisiones preparadas con anterioridad para el logro de un
objetivo preestablecido, teniendo en cuenta todas las posibles reacciones de
adversario y/o naturaleza.

La estrategia constituye un instrumento que establece la manera de
alcanzar los objetivos de la organizacién dentro de un entorno, definiendo
unas pautas que serviran de guia en su continua lucha con la competencia.
Castro y Jiménez (2007) sefialan como notas caracteristicas de este
concepto su disefio en la cupula de la organizacion, concepcién como un
intento delimitado a priori, materializaciéon formal en planes y politicas,
consideraciéon de las relaciones entre el entorno y las capacidades de la
empresa y, por ultimo, la necesaria asignacion de recursos, recogida en los
correspondientes programas y presupuestos.

Nisbet y Shucksmith, (1992, citado por Fonseca, 2007) explican que las
estrategias se tratan de estructuras de funciones y de recursos intelectuales,
afectiva o psicomotores que se emplean durante el proceso del pensamiento
para efectuar objetivos diversos. Especificamente Fonseca (2007) la define
como un conjunto de conocimientos generadores de esquemas de acciéon
gue se emplean al afrontar situaciones especificas.

Por su parte, Baquer (citado en Pérez, 2007) establece que la estrategia
se refiere a tratar de conseguir de la manera mas adecuada la satisfaccion

de unos fines con el empleo de unos medios. Portando siempre una



30

caracteristica definitoria como lo es establecer la manera como se consiguen
dichos objetivos.

En contraste a una definicibn general del término estrategia, segun
Guédez (2008) se tiene la conceptualizacién de la misma enmarcada en
sentido estricto dentro de las organizaciones, segun este enfoque las
estrategias son consideradas como “las lineas de accion que pretenden
consolidar las fortalezas y compensar las debilidades de la organizacion, asi
como aprovechar las oportunidades y controlar las amenazas del entorno, a
fin de favorecer la misién, visién y valores de la empresa.

Por tanto, estrategia entonces es todo lo que la organizacién lleva a
cabo en el ambito humano, social y ambiental para consolidar las fortalezas,
compensar las debilidades internas, aprovechar las oportunidades y controlar
las amenazas del entorno, segun lo establecido en su mision, vision y
valores. Lo cual resulta pertinente traer a colacion puesto que el presente
estudio se realiza sobre las estrategias comunicacionales y las mismas

forman parte de un tipo de estrategia.

2.2. Comunicacion

Plantea Pizzolante (2008) que desde sus inicios el hombre se ha
caracterizado por ser un ser social, caracteristica que explica el por qué de la
necesidad de comunicarse, de una u otra manera esa necesidad esta
implicita en el hombre. De hecho comunicar es tan simple que al tratar de

explicarlo se hace complejo.
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Segun Marquez (2007), la palabra comunicacion proviene del verbo
“‘comunicare”, que significa compartir, tener comunicaciones con alguien
resaltando en todo momento el caracter interactivo de la misma, puesto que,
existe una relaciéon permanente entre el emisor del mensajey el que
decodifica el contenido del mismo. Para este autor, el emisor asi como el
receptor forman parte de los elementos del proceso comunicacional, a los
cuales agrega el mensaje, el medio o canal comunicacional y la
retroalimentaciéon o feedback, elemento que ejemplifica el caracter interactivo
de la comunicacion.

Dragnic (2008) al referirse al término comunicacion lo hace a través de
la utilizacién del verbo accion, es decir, accion = comunicacién mediante la
cual se hace participar a un individuo de los estimulos o experiencias que se
generan en el entorno de otro individuo. A su vez, explica que se trata de la
transmision y percepcion de un mensaje, entre un emisor y un receptor
mediante un cédigo que ambos conocen.

Por otro lado, Pizzolante (2008) afirma que no es posible dejar de
comunicar, incluso afirma que callar en muchos casos es una forma de
comunicarse y esto gracias a la implicacion del resto de los sentidos. Si al
comunicar se definen conceptos y se sugieren acciones al hacer silencio el
destinatario queda libre a la formulacion de sus propias deducciones sean
estas las correctas 0 no. Ademas, actualmente el estudio de la comunicacién
se ve influenciado por otras areas, como la psicologia por ejemplo, con la

utilizacion de la Programacion Neuro Linguistica (PNL) que permite no sélo
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ponerse en contacto e influir en los demas, sino también, internalizarse
individualmente y unificar distintas partes del ser.

De igual manera, Pérez (2007) define la comunicacién desde tres
enfoques distintos, comunicacién como la palabra, el fenbmeno y como
teoria. Es asi, como plantea que la comunicacion a lo largo del tiempo ha
encontrado palabras que la definen, tales como: integracién, puesta en
comun, convenir, transmitir pero no es totalmente definida si no se nombra
los medios de transmision.

A su vez Pérez (2007) define la comunicacion como un fenémeno, pues,
aunque el hombre quisiera, no podria dejar de comunicarse, ya que ésta
aumenta su capacidad de supervivencia. Finalmente, introduce del factor
lenguaje y el giro linglistico para hablar sobre la comunicacién como teoria,
refiriéndose especificamente de las ciencias del lenguaje y las ciencias de la
comunicacion.

Finalmente, para efectos de esta investigacion la autora define
comunicacion como el proceso de intercambio de mensajes, entre un emisor
y un receptor, a través de canales con el fin dltimo de transmitir dicho
mensaje y obtener una respuesta.

Resulta conveniente entender a la organizacion como una metéafora de
la comunicacion de sus integrantes, esto segun lo afirma Rojas (2008, p.18),
es decir, la organizacion es una asociacion de intereses, es el resultado de la
accion comunicacional y de todos lo que en ella participan. De alli, que el

futuro de la empresa asi como su evolucion se encuentra intimamente ligado
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a la implantacion y desarrollo de ventajas estratégicas basadas en acciones
comunicacionales relacionadas por ejemplo, con estrategias de una alta
comunicacion.

En este mismo sentido, Costa (2008) asegura que la comunicacion en la
empresa es todo lo que la organizacion dice a sus publicos, bien sea a través
del envio de mensajes utilizando diferentes canales de comunicacion (su
accion comunicativa propiamente dicha) o, por medio de su actuacion
cotidiana (su conducta diaria), lo que el autor resume en la premisa: “todo
comunica en una organizacion”. Un enfoque que se acerca a lo planteado por
Schroh (1998, citado en Boscan y Ochoa, 2008) al decir que la comunicacion
no es un mero instrumento auxiliar del proceso productivo de una empresa,
sino, su lenguaje, su flujo vital.

En este aspecto, el objetivo de la comunicacién es mas bien elevar la
notoriedad, la diferenciacion, sefialar alguna caracteristica muy especifica o,
simplemente, mantener en la memoria de los publicos el nombre y razén de
ser de la empresa.

Dentro de este contexto, es importante resaltar que se debe tener un
absoluto conocimiento de quiénes conforman la totalidad de los publicos
estratégicos para la empresa con el fin de poder asegurarse el éxito de
cualquier comunicacion que se pretenda transmitir. Por tanto, como lo indica
Costa (2008), la gestidén de las comunicaciones en la empresa, respecto a su
contenido y operatividad, debe orientarse no al emisor, el mensaje o medio,

Sino a su receptor.
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En es sentido, lo que el publico piense u opine de la empresa es
siempre producto de la comunicacion voluntaria o involuntaria que ésta
transmite tanto en el interior como hacia el exterior, por ello, es necesario que
la organizacion trate de fomentar una comunicacion clara y légica por medio
de una estrategia de comunicacioén. Como lo indica Enrique (2007), sin una
efectiva estrategia comunicacional, los empleados no llegaran a comprender
lo que sucede en la organizacion, por tanto, debe procurarse que los
objetivos institucionales estén intimamente relacionados con los objetivos de

comunicacion.

2.3. Estrategias comunicacionales

Existen diversas concepciones sobre la definicibn estrategia
comunicacional. Garrido (2008) por su parte, la define como un marco
ordenado que integra los recursos de comunicacién corporativa en un disefio
a largo plazo por medio de objetivos coherentes, que puedan adaptarse y
sean rentables para la organizacion, la percepcion particular de este autor es
gue la comunicacion de las organizaciones siempre sera utilizada como
estratégica”.

Pérez (2007) marca la diferencia entre los términos estrategias de
comunicacion y comunicacion estratégica, estableciendo que una estrategia
de comunicacion se puede dividir en una serie de comunicaciones
estratégicas agrupadas en tacticas, pero esto no quiere decir que la suma de

varias comunicaciones estratégicas genera una estrategia.
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Asimismo, explica que una estrategia de comunicacion es aquella idea
rectora o discurso de accién que transmite coherencia y establece sinergia a
una serie de actuaciones puntuales. Vale la pena destacar que el enfoque
dado a la obtencion de una definicion se basa en la concepcion de la teoria a
través de la Optica gerencial, con aportes del area comunicacional.

Pérez (2007) plantea que la diferencia radica en que la estrategia
permite abordar todo el curso de accion dentro de un marco de referencia
unitario y toma en cuenta impacto potencial de las acciones ya tomadas, en
un futuro. Es asi, como una estrategia serd de comunicacién cuando la
misma persiga un objetivo de comunicacion o cuando utilice esencialmente la
comunicacion para el logro de ese objetivo, o ambas cosas a la vez.

La estrategia de comunicacion cumple con cinco funciones basicas,
segun Pérez (2007): (a) obliga a la reflexién y andlisis periédico sobre la
organizacion y la relacion con sus publicos, (b) describe la linea directriz de
la comunicacién, (c) establece los diferentes territorios de aplicacion,
debiendo precisar si hay que intervenir y con qué intensidad en los distintos
tipos de comunicacién organizacional, (d) dando coherencia a la
comunicacion en la organizacion y finalmente (e) determinando los criterios
de evaluacion de resultados.

Por otra parte, Fajardo (2008) asegura que la estrategia comunicacional
es la habilidad técnica y espiritu creativo en el planteamiento y desarrollo de
una accién de comunicacion, de acuerdo con los medios a utilizar y en la

mas perfecta coordinacién. Otros puntos pueden ser tomados en cuenta
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como: crear Yy aplicar estrategias comunicacionales para desarrollar
campafias comunicacionales o crear un plan de medios que se ajuste
perfectamente a los objetivos perseguidos por la organizacion.

Todo lo expuesto se plantea para poder establecer las diferencias entre
estrategias de comunicacion y comunicacion estratégica, asi, se puede
establecer ahora lo que se conoce como comunicacion estratégica.

Sefala Pérez (2007) que para definirla lo que se busca determinar
es: ¢qué comunicaciones son estratégicas? Es decir, una comunicacion
merece el calificativo de estratégica cuando el emisor la decide y preelabora
concientemente por adelantado, con el fin de lograr unos objetivos
preasignados teniendo en cuenta el contexto donde se aplican y las posibles
reacciones de los publicos receptores.

Asimismo, es justo destacar que, cuando se trabaja desde la
comunicacion estratégica, el comunicador es un especialista en generar
espacios de encuentro entre los distintos actores tanto internos como
externos a la organizacion.

La comunicacion sirve como una estrategia eficaz para proyectar la
imagen idénea de la organizacion, segun Black (1996, citado en Karaunga,
2007) esta tiene (4) cuatro etapas, en primer lugar “la busqueda de la toma
de conciencia”, donde la organizacion debe persuadir al publico a que se
interese en ella con la finalidad de imponerse ante sus competidores.

La segunda etapa estad relacionada con el “compromiso”, sefala

Karaunga (2007) que en esta la organizacidén busca transmitir al publico “lo
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gue se puede hacer para él”, con respecto a la tercera etapa se tiene que la
misma consiste en la comunicacién propiamente dicha, puesto que, es
necesario que los responsables de la comunicacion digan a los publicos lo
gue piensa la organizacion o la empresa.

La ultima etapa comprende “la persuasion ética”, ésta busca orientar las
emociones, actitudes y percepciones de los publicos hacia “lo que los
directivos quieren que los publicos crean o hagan” a través de diversas
técnicas de comunicacion.

Igualmente, Sanz (1996, citado en Karaunga (2007) establece que la
comunicacion corporativa toma en cuenta tres diferentes dimensiones al
momento de querer conseguir la imagen que la empresa desea, estas
dimensiones son: la identidad (decir lo que la empresa es), la comunicacion
(la empresa necesita decir) y la imagen (lo que los publicos creen de la
empresa). Con esto se puede concluir, que todas las acciones de
comunicacion tienen el objetivo de presentar a la organizacion a los distintos
publicos conforme con su identidad, es decir, tal cual como los altos

directivos quieren que los demas vean la personalidad de su identidad.

2.3.1. Tipos de estrategias comunicacionales

Pérez (2007) plantea que para comprender las estrategias
comunicacionales, debe conocerse las principales dimensiones que la

conforman, estas son:
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(a) Conjunto de tacticas de comunicacién: Estrategias de comunicacion
publica, conjunto de tacticas de confrontacion o de cooperacién que usan los
comunicadores en sus juegos publicos. A lo que Guzman (2007) afiade y
hace la aclaratoria de que existe una diferencia entre término tactica, definido
como la forma operacional de desarrollar las acciones que busquen apoyar el
logro del objetivo estratégico, y el de estrategia, que vendria a ser un plan
maestro donde confluyen todas las fuerzas para alcanzar una meta.

(b) Visién anticipativa: Conjunto de decisiones sobre comunicacion, que
con antelacion toman en cuenta las posibles reacciones de los otros
jugadores que forman parte del juego comunicacional, es decir, el estratega
debe tener vision para saber cuales son las acciones que van a condicionar
el futuro de su actuacion, mercado y organizacion.

(c) La adopcién de una metodologia para la resolucion de un problema
de comunicaciéon dado: La estrategia de comunicacién seria asi un conjunto
de métodos para escoger, estructurar y difundir su comunicaciéon para el
mejor logro de los objetivos previamente asignados.

(d) Reaccion simbdlica con el entorno: Por ser la estrategia una eleccion
de un determinado sistema de diadlogo con el entorno, es decir, escoger una
manera determinada y no otra, de relacionarse simbdlicamente con los
distintos publicos.

(e) La estrategia comunicacional como la ocupacion de una posicién

mental: Lo que significa escoger un nicho mental y ocuparlo
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comunicativamente, lo que en términos de comunicacion significaria
encontrar el lugar en la mente de los destinatarios.

(f) La estrategia de comunicacién como perspectivas y vision de futuro:
Aqui se explica el hecho de que una estrategia de comunicacion consiste en
la transmisién de los valores y perspectivas que impulsan y animan una
organizacion, proyecto o persona, a sus publicos incluyendo a los internos.

Guzman (2007), clasifica las estrategias empleadas en la comunicacion
en dos: estrategias por necesidad y estrategias por problemas, las primeras
buscan mejorar competencias, direccionamiento, clima o cultura
organizacional, y las segundas son aguellas se crean como respuestas a
situaciones de crisis. Aunado a esto, presenta un modelo de cinco partes
como la forma mas apropiada de plantear una estrategia efectiva de
comunicacion a través de la identificacion, solucién, plan ejecucion y
evaluacion.

Por otra parte, el Centro de Investigacion de la Comunicacién
Corporativa y Organizacional, CICCO (2007) clasifica las estrategias
empleadas en la comunicacion en dos: estrategias por necesidad y
estrategias por problemas, las primeras buscan mejorar competencias,
direccionamiento, clima y cultura organizacional, y las segundas son
aquellas que se crean como respuesta a situaciones de crisis. Aunado a
esto, presenta un modelo de cinco partes como la forma apropiada de
plantear una estrategia efectiva de comunicacién a través de la

identificacion, solucion, plan de ejecucion y evaluacion.
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Dentro de este contexto y debido a que la comunicacion es un elemento
determinante en la existencia de las organizaciones asi como un agente de
cambio que estd presente en todo proceso que implique interaccion, esta
investigacion se soportara en la propuesta de Elias y Mascaray (2008), en la
cual la comunicacién es tratada como un elemento de integracion en las
organizaciones; razon por la cual, sugieren el disefio de las estrategias
apropiadas para cada caso especifico donde se requiera atacar un area de la
comunicacion determinada y presentar las maneras en que las mismas
pueden ser aplicadas.

Estos autores proponen 10 estrategias comunicacionales:
apalancamiento, franquiciamiento, adelantamiento, nominamiento,
acercamiento, acompafamiento, ritualizamiento. facilitamiento, disefiamiento
y anclamiento. Esta clasificacion resulta pertinente a efectos de esta
investigacion ya que, es la que mejor se adapta al manejo y estudio de las
variables, puesto que, los autores han profundizado en el estudio de la
estrategia enfocandose desde el punto de vista comunicacional, dichas

estrategias se desarrollan a continuacion:

3.1.1.1. Apalancamiento

Para Elias y Mascaray (2008), consiste en una ordenacion metodoldgica
de decisiones asi como de recursos, encaminada a averiguar las causas

subyacentes o Ultimas que ocasionan un determinado problema o situacién
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gue se pretende solucionar o modificar y, una vez descubiertas, actuar sobre
ellas para obtener el objetivo propuesto.

Esta estrategia se basa en saber cual es el lugar del sistema sobre el que
se debe actuar para que se movilice todo él con el minimo esfuerzo. Al
respecto, su disefio debe seguir el proceso de actuacidon que se presenta a
continuacion:

(a) Definir el problema: El punto de partida se sitia en el analisis del
problema que se pretende solucionar, para ello, es necesario delimitar asi
como acotar el problema en el que se va a centrar, aislandolos de los
préximos.

(b) Identificar las causas: Una vez delimitado el problema, efectuar una
indagacién encaminada a descubrir los procesos que originan el hecho o
situacion a enfrentar.

(c) Interaccion de los elementos: El siguiente paso consiste en coémo
interactdan los distintos elementos que intervienen en el proceso y, de forma
especial, como repercuten en la generaciéon del problema.

(d) Identificar el punto de apalancamiento: El punto clave en el disefio
de esta estrategia radica en la identificacion del punto de apalancamiento, es
decir, el punto critico sobre el que debe incidir la fuerza de la accion para
conseguir el objetivo previsto con el menor esfuerzo posible.

(e) Disefiar el plan de accion: Conocido el punto de apalancamiento se
procede a planificar la actuacién idénea que produzca la activacion de la

palanca.
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(f) Sistema de seguimiento y control: El paso final de la fase de disefio
de la estrategia consiste en elaborar un sistema de seguimiento y control en
el que se tracen las lineas generales de control a seguir en la fase de
ejecucion.

Dentro de este contexto, es importante sefalar, que de acuerdo con
Elias y Mascaray (2008), el acertar con el punto de apalancamiento no sélo
reduce el esfuerzo que se debe realizar para alcanzar el objetivo fijado, sino
gue disminuye las posibilidades de fracaso al intentarlo, pues si se actla
sobre un punto que no es el adecuado, se estaria generando un circulo
retroalimentador de la resistencia, razén por la cual, cuanto mayor sea el
esfuerzo con el que se incida en el punto inadecuado, mayor sera la
resistencia defensiva que ofrecera el sistema; impidiendo a la larga alcanzar
el objetivo planteado.

Como consecuencia, en cualquier estrategia que se vaya a utilizar, lo
primero que se debe establecer es el punto sobre el cual debe actuar la
misma, para alcanzar el objetivo propuesto. Es decir, el primer paso de
cualquier estrategia es determinar el punto de apalancamiento. Por tanto, es
necesario indicar que el apalancamiento es la estrategia base, lo que le

confiere una importancia especial.

3.3.1.2. Franquiciamiento

La estrategia de franquiciamiento consiste en transferir

profesionalmente y con rigor la explotacién de la comunicacion interna a un



43

mando coordinador en un territorio — espacio definido. Con su aplicacion, el
esquema tradicional de comunicacién en la empresa. En el que los
trabajadores reciben informacion de dos fuentes (la direccion y los sindicatos)
con mensajes, frecuentemente contradictorios, se transforma en otro en el
gue el protagonismo de la comunicacion pasa a los trabajadores. Es cada
unidad organizativa quien la genera y gestiona, en régimen de franquicia, con
lo que se consigue un arraigo en el territorio inmejorable Elias y Mascaray
(2008). Su disefio sigue los pasos que se describen a continuacion:

(a) Analisis de la situacion de partida: Se refiere a un estudio de la
situacion sobre la que se pretende implantar la franquicia para determinar si
se dan las circunstancias y requisitos imprescindibles para garantizar el éxito
de la aplicacion de la estrategia.

(b) Fijacién de los objetivos: En funcién del resultado del estudio previo,
se fijaran los objetivos que, con criterios realistas, se considera que puedeny
deben realizarse.

(c) Seleccion de los franquiciados: En esta fase de disefio de la
estrategia, se procede a establecer los criterios objetivos que serviran, en la
fase de aplicacion, para seleccionar a los posibles candidatos o
franquiciados.

(d) Plan de implantacién: Para el éxito global de la estrategia, es
decisivo que los primeros pasos sean firmes y seguros. Por ello, es

aconsejable seleccionar bien los primeros candidatos: unidades sin
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problemas, con experiencia en el trabajo en equipo, cuyo lider sea aceptado
por sus colaboradores, que todo el equipo sienta y viva la comunicacion.
Ademas, se debe ir paso a paso, implantando so6lo una franquicia en cada
caso y en el momento que se consolide, iniciar la siguiente.

(e) Elaborar el manual operativo: Es importante que al iniciar la
franquicia conozca sus objetivos y responsabilidades, asi como lo que debe
hacer, ademas de como hacerlo. Para ello, debe elaborarse un manual
operativo que sirva de base de negociacién, el cual ofrezca instrucciones de
funcionamiento, aclarando, resolviendo dudas, para ayudar a tomar las
decisiones adecuadas en el momento oportuno. Sin embargo, no debe
plantearse como un cddigo o norma de obligatorio cumplimiento.

() Plan de formacion: Se requiere elaborar un plan de formacién
general, destinado al personal que vaya a gestionar una franquicia. Este
plan deberia comprender, los siguientes aspectos: técnicas de comunicacion,
didlogo y discusién; trabajo en equipo; toma de decisiones por consenso;
medios de comunicacion, entre otros.

(g) Sistema de control: Es necesario que se establezca un sistema de
control que comprenda criterios de calidad, estandares de cumplimiento,
indices de alerta e intervencién y medidas correctoras a aplicar.

(h) Modelo de contrato: La fase de disefio de esta estrategia culmina
con la redaccion de un modelo de contrato en el que queden plasmados los

criterios a seguir, en términos de comunicacion, por el franquiciado.
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2.3.1.3. Adelantamiento

Segun Elias y Mascaray (2008), esta estrategia consiste en preparar los
medios, establecer los procedimientos y realizar las acciones encaminadas a
conseguir que en comunicacion las unidades siempre lleven la iniciativa,
orientando las acciones hacia un objetivo claramente definido vy
oportunamente, es decir, adelantandose a los acontecimientos. Para ello, se
deben seguir los siguientes pasos:

(@) Compromiso de la direccion: Como paso previo al inicio de su
elaboracién debe contarse con el compromiso explicito de que la
organizacion quiere iniciar su experiencia. Si no se cuenta con este
compromiso es aconsejable posponer el adelantamiento hasta conseguirlo.

(b) Acceso previo a la informacion: Consiste en conocer con antelaciéon
las decisiones que vayan a generar hechos o acontecimientos que afecten de
forma significativa a la empresa y su personal. Esto requiere una sintonia
perfecta entre los encargados de la comunicacién, los érganos de decision
de la empresa, asi como los agentes sociales.

(c) Elaborar procedimientos: Para dar una respuesta inmediata a las
exigencias de comunicacién derivadas de una decision, es necesario
disponer de unos procedimientos de actuacién que deberdn elaborarse
previamente y tenerlos operativos en todo momento.

(d) Plan de actuacion: En esta fase debe disefiarse un esquema de
plan de actuacidbn que establezca los pasos a seguir en el proceso
comunicativo para garantizar la iniciativa, es decir, el estar adelantados a los

acontecimientos.
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Preparacién de medios: Se requiere disponer permanentemente de los
medios necesarios para iniciar cualquier accion de comunicacién en el
momento preciso.

Plan de emergencia: Es necesario elaborar este plan estableciendo los
objetivos, estrategias y acciones a desarrollar en caso de que se produzca
una emergencia. En el mismo deben quedar claramente asignadas las
responsabilidades de cada quien.

Seguimiento y control: En el cual se deben definir los criterios de
evaluacion que permitan conocer si la fase de aplicacion se ha desarrollado

correctamente o si se han producido deficiencias.

2.3.1.4. Nominamiento

Consiste en disponer de lo necesario para conseguir que cualquier
accion de comunicacidon no sea un frio intercambio de informacién entre
elementos anénimos de la organizacién, sino que se produzca en el marco
de una relacion empatica entre dos 0 mas personas plenamente identificadas
y que se conocen mutuamente (Elias y otro, 2008). Por tanto, en su disefio
debe seguirse el procedimiento descrito a continuacion:

(a) Base de datos: El primer paso consiste en disponer de una base de
datos configurada con criterios de comunicacién. Lo ideal seria conseguir que la
base de datos de gestion de personal responda a los criterios de comunicacion.

(b) El libro de estilo: El cual necesita contener los criterios o requisitos

gue debe cumplir una comunicacion personalizada y los vicios a evitar.
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(c) Procedimientos de actuacion: Para facilitar la posterior actuaciéon
practica, se elaborardn procedimientos operativos para cada una de las
situaciones estandares de comunicacion que se hayan identificado.

(d) Formacién: En los planes de formacién sobre comunicacion, debera
incluirse un tema en el se muestren y desarrollen las recomendaciones sobre
la personalizacion de la comunicacion.

(e) Sistema de seguimiento: Establecer un sistema de seguimiento que
permita comprobar, en todo momento, si la comunicacién se ajusta a lo

definido como comunicacién personalizada.
2.3.1.5. Acercamiento

Para Elias y Mascaray (2008), la estrategia de acercamiento trata de
utilizar la logistica de la distribucion para garantizar que la informacién a
transmitir (en ambos sentidos) llegue a su destino en buenas condiciones, es
decir, sin sufrir distorsiones significativas y en el momento preciso. En su
disefo se plantean los siguientes pasos:

(a) Censo de clientes: El primer paso consiste el elaborar un censo de
clientes actuales y potenciales, que comprenda las principales caracteristicas
identificadoras, situacién geografica, entre otras.

(b) Catalogo de necesidades: El siguiente paso de esta estrategia
consistird en confeccionar un catdlogo de necesidades de lo clientes —
comunicadores.

(c) Catdlogo de catdlogo de canales y medios: Se confeccionard,

asimismo, un catalogo con los canales y medios de comunicacion disponibles
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en el mercado, con sus caracteristicas especificas, los puntos fuertes asi
como débiles.

(d) Fichero de profesionales: Se elaborara un fichero de las empresas y
profesiones libres a quienes poder recurrir en caso de necesidad.

(e) Planificacion logistica: Consiste en establecer las rutas y redes de
distribucién que garanticen la circulacion de la informacion en condiciones
Optimas de calidad, seguridad, fiabilidad y costo. En estas redes se sefialaran
los puntos criticos asi como las rutas alternativas.

(f) Procedimientos operativos: Segun Elias y Mascaray (2008) que los
cuales serviran de guia de actuacion en el momento que se deba responder
de forma inmediata a una peticion. Estos procedimientos permiten tomar
decisiones sobre la marcha e iniciar una actuacion de cualquier miembro del
equipo sin necesidad de consultar. Si se observa que un caso no se ajusta a
lo previsto en el procedimiento, se buscaré la solucién idénea.

(g) Marketing del servicio: Se cuidara que toda la clientela conozca que
la organizacién dispone de la logistica, los medios necesarios y sobre todo la
disposicion y voluntad para resolverles cualquier problema de comunicacion
gue se les presente.

(h) Fijacion de estandares: Se establecera una relacion de
estandares de servicio importantes para el cliente. Entre estos acostumbra a
figurar: tiempo de preparacion de pedidos, de aprovisionamiento, plazos de
entrega, calidad del producto o servicio, proceso de reclamaciones y

devoluciones, mantenimiento asi como servicio de asesoramiento,



49

informacion sobre el estado de los pedidos. A los que, en todo caso, habra
gue afadir cualquier otro que propongan los clientes. Una vez determinados
los estandares, es preciso cuantificar la relevancia subjetiva de cada uno, es
decir, saber cudles son los més importantes y en que medida.

(i) Prospectiva: La cual estara apoyada en el estudio de las nuevas
tecnologias que vayan apareciendo, en el perfeccionamiento de los sistemas
por otras empresas de actividades similares, en las reclamaciones, quejas y
sugerencias de los clientes.

() Seguimiento: ElI mismo deber& permitir conocer cémo se desarrollan
las distintas operaciones, desde su encargo hasta su entrega, comprobar el
cumplimiento de los estandares establecidos y detectar posibles

desviaciones.

2.3.1.6. Acompafnamiento

La estrategia de acompafiamiento consiste en programar acciones
individualizadas, personalizadas en las que un guia (un experto objetivo y
confiable) apoya el transito de una situacion a otra, aclara las dudas que
surgen, ademas, disipa incertidumbres, de forma que se puedan tomar
decisiones personales con conocimiento de causa asi como total confianza
segun Elias y Mascaray (2008). En su disefio se propone el siguiente
esquema:

(a) Seleccion de los guias: Para desempefar la funciébn de guia se

requiere personas que, ademas de expertos en la materia a explicar, sean
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didacticos; es decir, que sean capaces de traducir los conceptos técnicos en
palabras sencillas, claras, comprensibles.

(b) Planificacion de la accion: El siguiente paso se centrara en la
elaboracién de un plan general de actuacion en el que se indicaran los pasos
a seguir en la aplicacion del acompafiamiento.

(c) Disefar la logistica: Indicando las rutas y secuencias, asi como los
medios materiales, técnicos asi como humanos que seran necesarios:
colaboradores, despachos, transportes, computadores, documentos, otros.

(d) Apoyo al acompafiamiento: Con del objetivo de reforzar y anclar el
efecto que se espera conseguir con la accion del acompafamiento, es
aconsejable organizar una accion complementaria, basada en una accién
personal de los mandos con sus colaboradores. Su finalidad es aclarar dudas
sobre aspectos generales, pero sobre todo, transmitir confianza.

(e) Oficina de informacién permanente: Se debe organizar una oficina
de informacion permanente, atendida por un experto. Su objetivo, ademas
de atender a aquellos trabajadores que por diversos motivos no pudieron
acudir a la consulta en la fecha programada, aclarando dudas de ultima hora,
es sobre todo, para dejar constancia de la informacion por parte de la
empresa y de que al trabajador no se le abandona en ningin momento, con
el convencimiento de haber disipado todas las dudas y la confianza de de
poder tomar su decision final con conocimiento de causa.

(f) Comité de seguimiento: Para analizar el desarrollo de la operaciéon y

decidir los posibles reajustes a introducir en el programa, tanto en lo
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referente a la organizacion como en la forma de efectuar la consulta o el
enfoque de la explicacion, se organizara el funcionamiento de un comité de

seguimiento.

2.3.1.7. Ritualizamiento

De acuerdo a Elias y Mascaray (2008), el ritualizamiento es una
estrategia que plantea la necesidad de poner en marcha rituales, actos que
en definitiva, sean capaces de visualizar y transmitir la comunicacion interna
por si misma. En otras palabras se trata de hacer participar e incorporar al
actor — receptor en la esencia del mensaje a comunicar. EIl ritual como
componente fisico, visible y notorio es necesario para organizar los
simbolos de las empresas. En este ambito, se llama valores a simbolos
cognoscitivos.

Es decir, son resortes mentales que ayudan a las personas a tomar
decisiones. Los simbolos son elementos externos que refuerzan dichos
valores. Por tanto, si se desea implantar o reafirmar un nuevo valor
organizativo se tendra que escoger el mix de simbolos y rituales mas
adecuados para conseguirlo (Elias y Mascaray, 2008). Los pasos para el
disefio son los siguientes:

(a) Andlisis de los valores a movilizar: Con el objeto de reconocer cuales
seran los rituales mas adecuados es necesario definir los valoras en los que

se deben focalizar los rituales.
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(b) Andlisis de los contravalores: Puede que sea necesario encontrar
rituales que desplacen a valores que no nos interesan.
(c) Eleccién de los lenguajes: Es necesario establecer los parametros

lingliisticos que transportaran a los rituales hacia sus receptores.

2.3.1.8. Facilitamiento

Segun Elias y Mascaray (2008), la estrategia de facilitamiento consiste
en averiguar qué obstaculos o trabas se interponen en el proceso de
comunicacion y, una vez identificados, proceder a su eliminacién o, al menos,
a apartarlos. Esta estrategia actia sobre el obstaculo interpuesto,
apartandolo, con lo que queda despejado el camino a la transmision de la
informacion o buscando rutas alternativas que den como resultado que la
informacion circule con fluidez y llegue a su destino, haciendo posible que se
produzca la comunicacion. Los pasos a desarrollar son los siguientes:

(a) Identificacion de los obstaculos: El primer paso consiste en analizar
la situacion para detectar la existencia de obstaculos que dificultan el normal
desarrollo de la comunicacion e identificarlos.

(b) Estandarizacion de problemas: Resulta util tratar de clasificar los
mas frecuentes e importantes obstaculos en familias o tipos de
caracteristicas afines o similares. Por ejemplo, pueden ser de tipo personal,
deficiencia de los medios y fallos estructurales.

(c) Elaborar procedimientos: Una vez identificados los obstaculos que

impiden la correcta comunicacion, programar acciones tendentes a remover
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dichos obstaculos y dejar libre el camino para que la comunicacion pueda
desarrollarse con total normalidad; es recomendable elaborar procedimientos
en los cuales se establezcan las acciones a realizar, métodos y medios.

(d) Elaboracién de un plan especifico: En el caso de que, para superar
un obstaculo detectado, no sea de aplicacion de alguno de los
procedimientos estandares preparados, se elaborara un plan especifico.

(e) Sistema de seguimiento: En esta fase de elaboracion de la
estrategia, debe establecerse un sistema general de seguimiento que sirva

de pauta al seguimiento real a efectuar en la fase de aplicacion.

2.3.1.9. Disefiamiento

La estrategia de diseflamiento consiste en utilizar las técnicas y
métodos del disefio con el objetivo de ayudar a captar la atenciéon de los
destinatarios de la informacién y despertar su interés, de forma que abra la
puerta al conocimiento del mensaje que se quiere transmitir (Elias y
Mascaray, 2008). En su aplicacién se deben considerar e integrar algunos
criterios basicos entre los que se pueden mencionar:

(a) El disefio no es mas que una de las herramientas o técnicas que
pueden ser utilizadas por la comunicacion para lograr sus objetivos, con el fin de
establecer o mejorar las relaciones entre las personas dentro de la
organizacion.

(b) El disefio debe resaltar, destacar y hacer atractivo el mensaje.

(c) Es necesario que el disefio sea sencillo, transparente y claro.
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(d) El disefio debe ser mas intuitivo que reflexivo. Ha de entrar por los
sentidos, en especial por la vista, sin necesitar explicaciones o0
justificaciones.

(e) El disefio debe ir dirigido a un publico determinado.

() El mensaje debe responder a las expectativas creadas por el disefo.

(9) El disefio debe estar enraizado en la cultura de la empresa. Debe
colaborar con la configuracion de la identidad corporativa.

(h) El disefio debe ilusionar al personal y generar compromiso con la
comunicacion.

Para Elias y Mascaray (2008), en el disefio de esta estrategia se
debe desarrollar el siguiente proceso:

(a) Definir las pautas de disefio: El disefio en una empresa no puede ser
arbitrario; debe responder y reflejar su cultura y necesita ser un medio para
consolidar y transmitir la imagen de la organizacion. Para ello, deben
definirse asi como establecerse los criterios a los cuales debe ajustarse
cualquier accion de disefio. Estas pautas estaran enmarcadas en lo
establecido para la imagen corporativa de la empresa destinada al exterior.

(b) Catalogo de profesionales: Se debe elaborar un fichero con varios
profesionales, por especialidad: disefio grafico, audiovisual, organizacion de
actos, entre otros; en el que se reflejara toda la informacion de interés como
por ejemplo direccion, teléfono, persona de contacto, especialidad, tarifa y

otros datos significativos.
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(c) Andlisis de la accién de comunicacion: Al planificar cualquier accién
de comunicacion, debe analizarse tanto el tipo de comunicacion a realizar
como los medios a utilizar.

(d) Eleccion de acciones concretas: Analizada la accion de
comunicacion que se va a realizar, se esta en condiciones de seleccionar el
tipo de disefio a utilizar asi como las acciones que deberdn ponerse en
marcha.

(e) Plan de actuacién: Como ultimo paso en la elaboracién de la

estrategia, se confeccionara el correspondiente plan de actuacion.

2.3.1.10. Anclamiento

Segun Elias y Mascaray (2008) la estrategia de anclamiento consiste en
la ordenacion metodolégica y sistematica de procesos asi como recursos
encaminados a lograr la consolidacion del cambio, previendo cualquier
intento involucionista y actuando con sentido de anticipacion para evitar que
tal involucién pueda prosperar.

Esta estrategia debe contemplarse como la contrapuesta vy
complementaria a la de apalancamiento. Mientras que el apalancamiento
indica donde se debe actuar para conseguir el mayor cambio con el menor
esfuerzo posible, el anclamiento se utiliza para asegurar posiciones ya
alcanzadas. De acuerdo a Elias y Mascaray (2003), en su disefio se debe
seguir el proceso descrito a continuacion:

(a) Estudio previo de la situacion: En el cual deben reflejarse tanto los

aspectos favorables al cambio como los factores de oposicion y resistencia.
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Se analizaran asi como evaluaran las fuerzas en juego, los posibles apoyos
internos y externos, las alianzas posibles en uno o en otro sentido, entre
otros aspectos; por ultimo, se efectuara un sondeo prospectivo de la posible
evolucién de los acontecimientos.

(b) Consolidacion del cambio: A partir de lo referido en el punto anterior,
debe elaborarse un plan destinado a que ese cambio implantado se
consolide y haga inviable el retorno a la situacion anterior. Debido a la
lentitud del proceso de consolidacién, este plan debe contemplar el mediano
plazo asi como prever acciones de refuerzo a lo largo de todo el periodo.

(c) Fortificacion de las posiciones: Esta fase es complementaria de la
anterior, consiste en estar preparados para hacer frente a cualquier intento
involutivo y, para ello, debe disefiarse un sistema de alarma que permita
detectar con la suficiente antelacién cualquier maniobra encaminada a
entorpecer la consolidacion del cambio.

(d) Plan de seguimiento y control: Se disefiara un plan de seguimiento y
control que permita conocer en todo momento el proceso de consolidacion
del cambio asi como disponer de los mecanismos de actuacion, en el caso

de que sea necesario intervenir.

2.3.2. Medios de comunicaciéon

El poder que han de jugar los medios en el proceso comunicativo, en
especial en que se desarrolla en el interior de la organizacién, ha sido objeto

de mudltiples debates entre los tedricos, que se han polarizado en dos
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extremos: los que conceden la maxima importancia y lo que le niegan
cualquier funcion relevante. En el primer caso, se encuentran autores como
Johnsson (citado en Fernandez, 2007) quien mezcla programas de acciones
de comunicacion determinados por su finalidad con otros Unicamente
caracterizados por el canal o soporte en el que se materializan.

En el otro lado se sitlan autores como Elias y Mascaray (2008), con
cuya postura teodrica se identifica la autora del presente estudio, para quienes
los medios de comunicacién suponen una consecuencia de las estrategias
comunicacionales.

Asimismo, para Fernandez (2007), el uso de los diferentes medios de
comunicacion debe responder a una estrategia previa. Por tanto, considera
gue el estudio de los instrumentos asi como mecanismos de comunicacion
interna es fundamental, ya que si se desconoce el medio no se podra
determinar cudles se ajustan mejor para la consecucién de los objetivos
comunicativos de la organizacién. En definitiva, el conocimiento de los
medios utilizados en la comunicacion es basico para su mejor eleccion en
funcion de la estrategia comunicativa de la organizacion.

Sobre esta base, el analisis de los medios de comunicacion deberia
situarse tanto en el plano tactico como en el estratégico, por cuanto, la
estrategia se ha de disefar en funcion de las posibilidades mediaticas. De
hecho, para Pifiuel (2007), la planificacion de la comunicacion es un proceso
en el cual después de determinar los objetivos a alcanzar, diferenciar los

publicos a los que se dirigira cada accion comunicativa, se han de elegir los
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instrumentos o soportes adecuados tanto para su difusién, como para su
guion de actuacion.

Por tanto, la importancia de los medios es tal que las decisiones sobre
Su uso se insertan en el propio proceso de planificacion de la puesta en
marcha de la estrategia. Segun Fernandez (2007), los medios de
comunicacion mas comunes a través de los cuales se pueden transmitir las

estrategias son los siguientes:

2.3.2.1. Intranet

Una intranet es una red de ordenadores privados que utiliza
tecnologia Internet para compartir dentro de una organizacion parte de sus
sistemas de informacion y sistemas operacionales. El término intranet se
utiliza en oposicion a internet, una red entre organizaciones, haciendo
referencia por contra a una red comprendida en el @mbito de una empresa.

De acuerdo a Fernandez (2007), presenta como funcion principal
proveer légica de negocios para aplicaciones de captura, informes y
consultas con el fin de facilitar la produccién de dichos grupos de nivel de
grupo de trabajo. Las redes internas corporativas son potentes herramientas
que permiten divulgar informacion de la compafia a los empleados con
efectividad, consiguiendo que estos estén permanentemente informados con
las dltimas novedades y datos de la organizacion.

Asimismo, posee gran valor como repositorio documental,

convirtiéendose en un factor determinante para conseguir el objetivo de la
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oficina sin papeles. Afadiéndoles funcionalidades como un buen buscador y
una organizacion adecuada, se puede conseguir una consulta rapida y eficaz
por parte de los empleados de un volumen importante de documentacion.

Segun Enrique (2007), gracias a la tecnologia Internet, es posible crear
una intranet, que entre las ventajas que presenta su aplicacién, facilita,
ademéas de controlar el acceso de los trabajadores a la informacion y
comunicacion interna. Dentro de la intranet, se integran numerosas
herramientas como el correo electrénico, revistas o periddicos digitales,
bases de datos, reuniones on — line, videoconferencia, foros de discusion,
entre otros.

No obstante, para Fernandez (2007), uno de los mas conocidos es el
correo electrénico, medio que ha sustituido, en parte, las cartas o
comunicados escritos. EI mismo consiste en enviar a destinatarios
seleccionados, mensajes escritos con la posibilidad de adjuntar documentos.
Lo cual, permite rapidez, multidifusion asi como confidencialidad. Por su
grado de autonomia, inclusive, puede funcionar sin que se haya construido

previamente una intranet.

2.3.2.2. Revista interna

Seflala Fernandez (2007) que la revista interna representa sin duda
unos de los medios mas extendidos en las organizaciones. Se trata de
publicaciones gratuitas que se difunden entre los publicos internos de la
empresa o institucibn y en algunas ocasiones también entre aquellos

publicos externos mas préoximos, como los clientes o determinados
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proveedores, que reproducen el esquema informativo de los medios de
comunicacion clasicos. Mediante su adecuada formulacion, puede llegar a
convertirse en un facilitador de las relaciones entre los diferentes emisores y
receptores que se pueden dar en el interior de la organizacion.

Este boletin, de periodicidad diversa y que se puede distribuir en el
domicilio o directamente en el puesto de trabajo, tienen como finalidad servir
de lazo entre los miembros del personal, asi como crear el sentimiento de
pertenecer a una empresa, informandoles de las cuestiones técnicas,
econdmicas y sociales que inciden sobre la organizacion. Afirma Manzano
(2006) que las ventajas de esta herramienta clasica de comunicacion son
gue permite una amplia difusiébn, ademas de un buen porcentaje de lectura
efectiva, mientras apuntan como principal inconveniente su elevado costo,
tanto de elaboracion como de produccion.

Una variable del periédico de empresa o revista interna son los
boletines especializados, que siguiendo el mismo planteamiento se dirigen
Unicamente a una determinada categoria del personal, que presenta unas
necesidades informativas mas especifica que el resto de la plantilla. Esta
variante, auque puede incrementar la efectividad de la herramienta en
determinados colectivos, implica el riesgo de generar una impresion de
segregacion entre los grupos, pudiendo favorecer incluso la creacién de
subculturas en el interior de la organizacion.

Por otra parte, para Pifiuel (2007), los tres grandes cometidos del
periodico o revista de empresa son informar, motivar e integrar al personal. A

lo que se le puede afiadir una mas, como es el facilitar el intercambio de
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experiencias entre los miembros de la organizacion, de modo que cualquier
persona pueda acceder a este soporte para comunicarse con el resto de los
miembros.

Segun Fernandez (2007) los periédicos o revistas internos elaborados
en papel conviven en la actualidad con versiones electronicas en la web de la
empresa. En este caso, o existe un modelo Unico y las posibilidades varian
desde la creacion de versiones especificas para la red, en las que el
producto electronico se elabora en funcibn de las caracteristicas y
posibilidades del medio, hasta la simple traslacion, normalmente en formato

PDF, de las paginas de la publicacion.

2.3.2.3. Comunicacién personal

Frente a los modelos de comunicacién mediada, en los que los agentes
se relacionan a través de un medio que implica una codificacion vy
decodificacion afiadida, en la comunicacidn personal los sujetos participantes
no requieren mas que compartir un Unico cédigo, un lenguaje comun.
Ademas, plantea Fernandez (2007) que permite el intercambio de mensajes
suplementarios al del propio contenido que se transmite, por cuanto con ésta
se da otra de caracter no verbal cuya transmision a través de los medios
resulta, en ocasiones, muy compleja.

Ahora bien, dentro de la comunicacién personal cabe distinguir
aquella que se realiza entre dos sujetos (la cara a cara), de aquella otra en la
cual el numero de participantes es mayor, ya se trate de pequefios equipos

de trabajo o diferentes tipos de reunion.
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Con respecto a la comunicacion cara a cara, Fernandez (2007), plantea
gue la misma se caracteriza por un intercambio de mensajes de forma
continua asi como simultanea entre dos sujetos participantes, que dejan de
ser considerados emisor y receptor, para pasar a ser en ambos casos
comunicadores.

Segun McLagan y Krembs (2007), para alcanzar la maxima eficacia
comunicativa, la comunicacién cara a cara debe cumplir con cuatro principios
orientadores: debe ser directa, en necesario que exista un mutuo respeto, la
responsabilidad debe ser compartida y debe estar orientada a un fin. Para
ello, estas autoras plantean seis destrezas comunicativas que tienen como
finalidad garantizar la total retroalimentacion, estas son: observar, escuchar,
establecer empatia, preguntar, describir y sacar conclusiones. Las tres
primeras tienen como finalidad mantener una actitud receptiva, en cuanto a
las tres ultimas, éstas sirven para aportar informacion asi como finalidad a la
conversacion.

En cuanto a la comunicacién en pequefios grupos sefiala Fernandez
(2007) que esta presenta un grado menor de interaccidon, no obstante,
permite llegar a un nimero mayor de personas en un tiempo corto. Una de
las modalidades de la misma son las reuniones de trabajo, un encuentro
gue puede favorecer en gran medida el intercambio de opiniones entre
los miembros de una misma empresa o institucion.

Por su parte, Villafaiie (2008), distingue entre cuatro tipos de reuniones:

las de integracion, las de trabajo, las de equipo y los grupos de mejora. Las
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primeras son reuniones en cascada (del primer ejecutivo con los directivos
del primer nivel, de estos con los siguientes y asi consecutivamente) que se
deben desarrollar trimestralmente para transmitir mensajes basicos de
comunicacion institucional, asi como analizar datos relevantes de la
organizacion. Tienen como finalidad ahondar en el sentido de pertenencia a
la corporacion.

Las segundas, son reuniones que buscan favorecer la comunicacion
ascendente y descendente. Por dltimo, las reuniones de equipo buscan
favorecer la comunicacion horizontal, mientras que los grupos de mejora se
centran en el establecimiento de flujos transversales de informacion en el

seno de la empresa.

2.3.2.4. Tablén de anuncios

Para Fernandez (2007) es medio que brinda todo género de
informacion, el cual puede dividirse a su vez en tres grandes tipos:
informaciones legales obligatorias, informaciones comunicadas al personal
por la direccion y la que intercambia el personal.

Afirma Fernandez (2007) a través de este soporte se puede distribuir
informacion en todos los sentidos de la jerarquia social dentro de la
organizacion; es decir, tanto en sentido ascendente, como transversal,
descendente e incluso horizontal. En todos los casos esta informacion es de
caracter unidireccional. No obstante, cuando esta estratégicamente bien

concebido (con claridad, concision, facil acceso, compromiso interactivo),
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puede llegar incluso a servir como medio para motivar asi como cohesionar
al personal. El problema, es que en ocasiones este soporte se encuentra
gestionado de manera inadecuada, con bajos niveles de actualizacién y
escaso atractivo para los receptores.

El tablon de anuncios como medio de comunicacion es un canal de
caracter eminentemente visual, por lo que se ha de cuidar en extremo la
distribucion de los mensajes, evitando la competencia extrema. Por tanto, es
necesario que se distingan las informaciones importantes asi como urgentes
de las comunes, facilitar su lectura fragmentandola por secciones, distribuir
una sola informacién y sefalar claramente los remitentes de cada
informacion, ademas de su fecha de emision.

Seflala McLagan (2008) la versibn moderna de este canal son los
paneles luminosos, e incluso los grandes monitores o pantallas de televisién,
que permiten un mayor impacto entre los receptores, asi como una mayor
rapidez a la hora de distribuir los nuevos mensajes. Sin embargo, este tipo de
soportes exige un mayor grado de actualizacion de contenidos para que no
se pierda su efectividad, lo que implica una dedicacién mayor de personal e
incluso la asignacién de un responsable encargado de su mantenimiento.

Por otra parte, es importante resaltar que los tablones clasicos permiten
una mayor espontaneidad comunicativa, en el sentido de que cualquier
miembro de la organizacién puede, en ocasiones, utilizarlos directamente
como canal de expresion, mientras que las versiones electronicas exigen que

el emisor envie sus mensajes al departamento encargado de la gestiéon de
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los paneles luminosos o pantallas. Por estos motivos, se debe entender que
se tratan de dos canales diferentes, cuyas ventajas e inconvenientes deben

valorarse por cada empresa a la hora de su puesto en marcha.

2.3.2.5. Plan de bienvenida

De acuerdo al planteamiento de Fernandez (2007) en el momento en
gue una persona entra a formar parte de una organizacion, ésta desconoce,
por regla general, la mayor parte de los aspectos importantes referidos a la
cultura y gestion de la misma. Ademds, de este desconocimiento, que
provoca en la persona la consiguiente desorientacion inicial, el momento de
integracibn se encuentra caracterizado también por una elevada
permeabilidad de este nuevo miembro hacia su entorno.

Por ello, segun Torrealba (2007) puede desarrollarse un plan de
bienvenida, el cual es un instrumento fundamental de comunicacién para
asegurar la cohesion de la organizacion y la plena integraciéon del nuevo
miembro. Existe una variada grama de alternativas: desde la cesta de
bienvenida, que aporta al nuevo trabajador una imagen global de la empresa,
hasta el cuadernillo de recepciébn que permite responder a preguntas
fundamentales que el nuevo empleado no se atreve a formular.

Asimismo, puede presentarse un video corporativo el cual suele ser un
soporte audiovisual que contiene la presentacion de la organizacién junto con
una serie de informaciones béasicas de la misma, que variardn segun el

disefio conceptual que se haya aplicado en cada caso. En principio, pretende
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aprovechar el caracter atractivo y de mas facil asimilacion del codigo
audiovisual para transmitir una imagen de la corporacion que resultaria mas
complejo difundir a través de otros soportes escritos o graficos.

Plantea Torrealba (2007) que ademas de estos instrumentos, que segun
los casos se pueden presentar en formatos audiovisuales, escritos e
incluso con versiones especificas en el portal web de la organizacién, un
verdadero plan de bienvenida no culmina el dia de la llegada del personal,
sino que comprende toda una fase de insercién en la que, durante varias
semanas o meses, el nuevo miembro recoge y demanda nuevas
informaciones, de manera que esta primera comunicacién unidireccional
se convierta en interactiva. Para ello, algunas organizaciones
complementan estos dispositivos mas instrumentales con otros mas
personales, como la asignacion de un tutor, que ayuda al nuevo miembro

en su proceso de integracion a la empresa o institucion.

2.3.2.6. Informe de gestion

Segun Fernandez (2007) el informe de gestién es un soporte basico de
la comunicacion, entre sus ventajas desde el punto de vista comunicativo
destaca el hecho de que proporciona informacion para la toma de decisiones
y transmiten la imagen fiel de la situacidn econdmica — financiera asi como
de resultados a los publicos de la organizacion.

Las potencialidades comunicadoras de este instrumento son mdltiples,

como también son los riesgos derivados de ignorar sus posibilidades de uso
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desde el punto de vista de la comunicacion e imagen, debido a que, por
imperativo legal, la informacion que contiene va a llegar en cualquier caso a
la mayoria de los publicos de la organizacién. De hecho, este tipo de
informacion llegar4 a los publicos internos por tres canales basicos: los
vehiculos internos previstos por la propia empresa, las comunicaciones
dirigidas al publico externo que también llegan a los empleados vy, los lideres
gue ofrecen su propio analisis e interpretacion de los datos.

En este sentido, Fernandez (2007) plantea que para alcanzar la eficacia
comunicadora en la transmision de la informacion econdmica — financiera en
el seno de la organizacion, ésta debe conducirse a través de los canales
internos previamente a que trascienda por otras fuentes, la cual debe ir
acompafiada por informacion complementaria asi como explicativa; por
cuanto, la informacion que se transmite en este tipo de documento es

altamente significa para la correcta gestion empresarial y cohesiéon interna.

2.4. Imagen corporativa

Previo a la definicibn de imagen empresarial o corporativa, es
fundamental dedicar unas lineas a lo que se entiende por corporativo o
corporativa e imagen. El significado del término corporativo es simple; es
aquello relativo a una corporacién y, por extension, es aplicable a la empresa
0, incluso a una institucion (Villafafie, 2008). El concepto de imagen, sin
embargo, no lo es. La nocién de imagen opera un prejuicio visualista tal que,

al pronunciarla, la primera representacion que se hace es la de un hecho
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exclusivamente visual, cuando en verdad hay tantas clases de imagenes
como medios para construirla

Del latin imago, imagen es la representacion figurada - es decir, en
forma de una figura, ya sea visible o audible — de un modelo original. La
imagen ha de ser entendida como un hecho subjetivo, un registro o
representacion que se forma en la mente de la persona que la percibe. Por
tanto, todo ente de existencia real o ideal es generador de imagenes en
quienes lo perciben, en consecuencia, la realidad no s6lo se compone de
cosas, sino también - y fundamentalmente- de imagenes.

Segun Costa (2008) la imagen es una representacion mental, poderosa
y real. Afecta de manera inevitable las actitudes y el comportamiento de las
personas con las que se hacen negocios. De alli la necesidad de crear y
proyectar una buena imagen. Si ésta es negativa y la actuacion de la
empresa es buena, es culpa de un mal comunicador y si la imagen es
verdadera y refleja la mala actuacion organizacional, es culpa de una mala
gerencia. Por ende, si este término no es bien conocido, entonces no puede
ser comunicado ni gerenciado.

Para Van Riel (2008), una imagen es el resultado neto de la
interaccién de las creencias, ideas, sentimientos e impresiones que una
persona tiene de un objeto”. También se puede decir que la imagen es una
representacion figurada, en forma de figura visual, sonora, poética, literaria,

fija, animada, material, mental, entre otros, de un modelo original.
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Asi, comprende ambitos que van mas alla de los productos de la
comunicacion visual e implica procesos como el pensamiento, la percepcion,
memoria, en suma, la conducta. Lo anterior es asi, porque en el sistema de
percepcion de los individuos tiene lugar un proceso subjetivo que forma una
imagen de las empresas e instituciones que incluye asuntos del pensamiento
como las ideas, los prejuicios, los valores, las creencias, los sentimientos y
hasta el estado de animo de las personas.

Por su parte, Miquilena (2007) partiendo de lo expuesto por
Dowling (1986, citado en Van Riel, 2008) considera que una imagen es el
conjunto de significados que permiten a un individuo conocer un objeto,
describirlo, recordarlo y relacionarlo. Por tanto, el resultado de la interaccion
de creencias, ideas, sentimientos, e impresiones que sobre un objeto se
tenga. Luego, todos los mensajes que se perciben crean en el receptor
credibilidad o desconfianza segun sea la circunstancia, por tanto, al
confrontar los mensajes confusos presentados con las imagenes positivas
gue se guardan de personas, empresas 0 situaciones; se produce una
reaccion de condena o defensa, significando muchas veces una segunda
oportunidad.

De forma tal que, para Del Valle (2007) la imagen, cualquiera sea su
naturaleza, tiene que ver mas con lo que se hace que con lo que se dice, el
resultado de la comunicacion estratégica depende de hechos no de palabras.
En consecuencia, como representacion, la imagen es la conceptualizacién

mas cotidiana que se posee y se reduce a unas cuantas manifestaciones.
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Existe una gran confusion que sugiere a la imagen como algo
superficial y frivolo, relacionada con formas y no fondo. Esto sucede, porque
no se comprende la construccion de imagen como un proceso de largo plazo.
Por otra parte, la imagen corporativa es considerada una conjuncién de
miembros, seres humanos que integran un solo cuerpo llamado empresa, de
alli lo corporativo porque proviene de aquello que afecta o beneficia todos por
igual. Es corporativa por ser el resultado de todas las impresiones que se
tienen de las expresiones de comunicacion de una empresa.

Para Costa (2008, p.25), “es la representaciéon mental de una empresa
gue tiene la capacidad de condicionar y determinar, incluso, las actitudes de
un grupo social en relacion con esta empresa’. A su juicio, es la imagen
mental ligada a una corporacion y a lo que ella representa, especialmente por
conducto de su identidad visual expresada por signos graficos, pero también
de su comportamiento y sus actuaciones. La imagen corporativa abarca la
imagen de la empresa y la imagen de marca, puesto que implica el conjunto
de la empresa, sus producciones y actuaciones.

Desde la 6ptica de Costa (2008), el término imagen corporativa es el
resultado de la interaccién de todas las experiencias tales como impresiones,
creencias, sentimientos y conocimientos que las personas albergan respecto
a la organizacion. Es el estado de opinidon que resume la percepcién de un
determinado publico sobre una organizacién a partir de la sintesis de tres

inputs bésicos: el comportamiento de la organizacién, su cultura y
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personalidad corporativa. De alli la necesidad de la empresa de aprender a
comunicarse mediante el uso de su imagen.

En este orden de ideas, Van Riel (2007) plantea que la imagen
corporativa se produce al ser percibida la identidad, es decir, una vez cerrado
el proceso del mensaje emitido por la corporacion. Es una imagen mental
configurada como una gestion; resultante de la asociacion acumulativa de
toda clase de percepcion (mensajes visuales, sonoros, sensoriales,
emocionales, experienciales y racionales) en la memoria colectiva, capaces
de influir en los comportamientos y modificarlos.

Es el resultado de la interpretacion de todos los mensajes emitidos o
enviados por una empresa a un publico objetivo, para que de alguna forma
conozca sus fortalezas, oportunidades, amenazas y debilidades. En todo
caso, imagen corporativa es la vision de una corporacion y el reto es
expresar esa imagen a través de un lenguaje sencillo y claro.

Para Villafafie (2008), la definicion de Imagen Corporativa pasa por
diversos enfoques, desde los estaticos hasta los dinamicos. A su juicio, hay
un concepto estatico en el que se pueden situar dos tipos diferentes de
propuestas. La primera responderia a lo que se puede denominar
aproximacion academicista, que se mueve en el campo de las definiciones
generales, y a juicio el autor, no tiene capacidad para inspirar de una manera
critica la practica empresarial de la gestion de a imagen.

Una segunda aproximacion lo constituye el discurso publicitario que

presenta una visién oscilante de la imagen. En términos de practica de
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gestion, esta visién, hace oscilar la imagen entre el desarrollo de
identificacion de la empresa con su identidad visual y la gestion de la
comunicacion empresarial, por ende la imagen se formaria como resultado
del conjunto de mensajes y actos de comunicacién generados por la
empresa.

Por el contrario, para Villafafie (2008) en términos sencillos y
atendiendo a lo que se conoce como corporativo e imagen, la imagen
corporativa es el resultado de la integracion, en la mente de los publicos con
los que la empresa se relaciona, de un conjunto de “imagenes” que, con
mayor 0 menor protagonismo, la empresa proyecta hacia el exterior.

Karounga (2007) define la imagen corporativa como el conjunto de
representaciones mentales que surgen en el espiritu del publico ante la
evocacion de una empresa o institucion; representaciones tanto afectivas
como racionales, que un individuo o un grupo de individuos asocian a una
empresa como resultado neto de las experiencias, creencias, actitudes,
sentimientos e informaciones de dicho grupo de individuos asociados a la
empresa en cuestion, como reflejo de la cultura de la organizacion en las
percepciones del entorno.

De esta definicibn se desprende que la imagen corporativa esta
relacionada a una representacion o percepcion dada que se obtiene en
funciébn de ciertos elementos racionales, cuyo grado de apreciacion varia

segun los individuos.
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Atendiendo al propésito de la investigacion, la variable imagen
corporativa se conceptualiza como el resultado de la integracién, en la mente
de los publicos con los que la empresa se relaciona, de un conjunto de
“imdgenes” resultantes de la asociacion acumulativa de toda clase de
percepcidon (mensajes visuales, sonoros, sensoriales, vivénciales,
emocionales, experienciales y racionales) que con mayor 0O menor
protagonismo, la empresa proyecta hacia el exterior; se arraigan en la
memoria colectiva y son capaces de influir en las conductas y modificarlas.

Por tanto, se define de esta manera entre otras razones por ser un
concepto de naturaleza dindmica visualizada esencialmente como un hecho
relacional.

Ademas, este concepto implica que los procesos de formacién de la
imagen de empresa no pueden reducirse al cambio o configuracion de una
determinada identidad visual, a la publicidad o a las relaciones publicas de la
empresa, sino que deben ser extendidos a la empresa-institucion en su
totalidad. Desde los productos y servicios, la cultura, los hombres y mujeres
gue trabajan en la empresa, la comunicaciéon interna y externa, hasta el

conjunto de relaciones de la empresa con todos sus publicos.

2.4.1. Elementos de laimagen corporativa

De acuerdo a Scheinsohn (2008), la imagen corporativa es ante todo
una construccion que elaboran los publicos a partir de diversos elementos

propios de la corporacién y que son de naturaleza muy heterogénea, a saber:
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La realidad corporativa, la cultura corporativa, la identidad corporativa y la

comunicacion corporativa, las cuales se describen a continuacion.

2.4.1.1. Realidad corporativa

Sefala Scheinsohn (2008) que la realidad corporativa es el conjunto de
rasgos asi como de circunstancias objetivas acerca de la existencia de la
corporacion, la cual esta constituida por datos objetivos y por hechos reales.
Es el terreno de lo factico.

No obstante, quien observa una empresa no puede aprehender
directamente todo cuanto en ella sucede, de manera que hay que establecer
categorias perceptivas que le permitan llevar a cabo su operacion. Estas
categorias estructuran un orden de primacia entre todos los elementos que
componen la realidad. Este orden se utilizara luego para construir la realidad
y poder asi operar sobre ella. Para Scheinsohn (2008), los elementos mas

relevantes que conforman la realidad corporativa son los siguientes:

(a) Misién

Es la raz6n de ser de la empresa. Cuando se define la misiéon se
establecen los negocios a los que se dedica. Delimita el campo de accion
con el propdsito de concentrar los recursos asi como los esfuerzos de la
organizacion, al tiempo que permite estructurar el marco dentro del cual el
gerente ha de decidir y operar.

De acuerdo con Francés (2007), es la definicion global y permanente

del area de actividad de la empresa, en ella se especifican las necesidades a
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ser atendidas, asi como el conjunto de clientes a ser atendidos. Es el
enunciado que sintetiza los principales propésitos estratégicos, asi como los
valores esenciales a ser conocidos, comprendidos y compartidos por todos
los individuos que conforman la organizacién. Su objetivo es orientar asi
como optimizar la capacidad de respuesta de la organizacion ante las
oportunidades del entorno, por lo que se la define considerando cuatro
aspectos: estrategia, propoésito, valores, politicas y normas.

Para Thompson y Strickland (2008), lo que una compaiiia trata de hacer
en la actualidad por sus clientes a menudo se califica como la misién y una
exposicién de la misma a menudo es util para ponderar el negocio en el cual
se encuentra asi como las necesidades de los clientes a quienes trata de
servir. Ademas, se ve influenciada en momentos concretos por algunos
elementos como: la historia de la organizacién, las preferencias de la
gerencia y/o de los propietarios, los factores externos o del entorno, los

recursos disponibles, y sus capacidades distintivas.

(b) Vision

Se refiere al conjunto de ideas generales que constituyen el concepto
de aquello que la empresa es y quiere llegar a ser en un futuro (Scheinsohn,
2008). En este sentido, le permite contar a la gerencia con un
direccionamiento para lograr el desarrollo de la corporacion. En definitiva,
refleja el modelo idealizado de corporacién al que se pretende alcanzar.

Para Francés (2007), es la imagen u objetivo de la empresa a ser

alcanzada en un horizonte de tiempo determinado. Tiende a ser un retrato a
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futuro y, como tal, debe concentrarse en las caracteristicas que se desea
llegue a tener la organizacion. La vision es la idealizacion del futuro de la
empresa. Cuando hay claridad conceptual acerca de lo que se quiere
construir a futuro, se puede enfocar la capacidad de direccién y ejecucion
hacia su logro de manera constante. Por tanto, cuando hay una vision
compartida en una empresa, existe un fuerte sentimiento de identificacion,
asi como un compromiso en el corazén de la gente, de manera que el
camino hacia el futuro lo realizan todos, aportando y desarrollando potencial.

No obstante, el simple hecho de establecer con claridad lo que esta
haciendo el dia de hoy no dice nada del futuro de la compaiiia, ni incorpora el
sentido de un cambio necesario y de una direccion a largo plazo. Hay un
imperativo gerencial aun mayor, el de considerar qué debera hacer la
compafia para satisfacer las necesidades de sus clientes el dia de mafiana y
como debera evolucionar la configuracion de negocios para que pueda
crecer asi como prosperar.

Por consiguiente, para Thompson y Strickland (2008) los gerentes estan
obligados a ver mas alld del negocio actual, pensar estratégicamente,
haciendo algunas consideraciones fundamentales acerca de hacia dénde
quieren llevar a la compafiia y desarrollar una vision de la clase de empresa

en la cual creen que se debe convertir.

(c) Objetivos

Son propésitos concretos a corto o mediano plazo que la empresa

pretende alcanzar cumpliendo con su mision Scheinsohn (2008). Es decir,
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son las guias que le dan direccionalidad a la empresa, describen el futuro
deseado, de alli que tengan una relacién estrecha con la vision de la
organizacion.

Segun Francés (2007), los objetivos deben reunir las siguientes
caracteristicas: claridad, flexibilidad, ser medibles, realistas, coherentes asi
como motivadores. Ademas, los objetivos organizacionales dan a los
gerentes y a los demas miembros de la organizacién importantes parametros
para la accién en areas como:

(a) Guia para la toma de decisiones: una parte importante en la
responsabilidad de los gerentes es tomar decisiones que influyen en la
operacion diaria y en la existencia de la organizacion asi como del personal
de la misma. Una vez que los gerentes formulan los objetivos
organizacionales, saben en qué direccion deben apuntar. Su responsabilidad
se convierte, pues, en tomar las decisiones que lleven a la empresa hacia el
logro de sus objetivos.

(b) Guia para la eficiencia de la organizacién: dado que la ineficiencia se
convierte en un costoso desperdicio del esfuerzo humano y de los recursos,
los gerentes luchan por aumentar la eficiencia de la organizacién cuando sea
posible. Por lo tanto, antes de que pueda mejorar la eficiencia de una
empresa, los gerentes deben lograr una clara comprension de los objetivos
organizacionales. SoOlo entonces los gerentes podran utilizar los recursos

limitados a su disposicidn tan eficientemente como les es posible.
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(c) Guia para la coherencia de una organizacién: el personal de una
organizacion necesita una orientacién relacionada con su trabajo. Si los
objetivos de la empresa se usan como actividad productiva, la toma de
decisiones de calidad y la planificacion efectiva.

(d) Guia para la evaluacién de desemperio: el desempefio de todo el
personal de una empresa debe ser evaluado par medir la productividad
individual y determinar lo que se puede hacer para aumentar. Los objetivos
organizacionales son los parametros o criterios que deben utilizar como base
de estas evaluaciones. Los individuos que aportan mas al cumplimiento de
los objetivos organizacionales deben ser considerados como los miembros
mas productivos de ella. Las recomendaciones especificas para aumentar la
productividad deben incluir sugerencias sobre lo que los individuos pueden
hacer para contribuir a que la empresa se dirija hacia el alcance de sus

objetivos.

2.4.1.2. Cultura corporativa

La cultura corporativa es el elemento que le aporta sentido a la vida
organizacional. Esta se desarrolla conforme Ilo hacen los marcos
interpretativos que aplican los miembros para asignar significados a las
acciones cotidianas en la empresa. Asi los miembros entienden los
fendmenos organizados, a partir de este marco interpretativo que se instituye
a través de diversos actos comunicacionales de acuerdo con una logica

simbdlica compartida.
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Para Scheinsohn (2008), la cultura corporativa la proporciona a los
miembros de la organizacion un instrumento con el cual pueden asignarle a
la realidad organizacional cotidiana, un significado inequivoco. Es decir, les
aporta el marco referencial implicito e interactivo para interpretar las metas,
la gran cantidad de procesos, procedimiento, predicamentos y juicios que se
despliegan en su seno. Ademas, aporta cierta previsibilidad, con lo que se
logra reducir en gran medida la incertidumbre.

Segun Deal y Kennedy citados en Scheinsohn (2008), la dinamica
cultural emerge de la interaccion de cuatro componentes basicos de toda

cultura corporativa: las creencias, valores; héroes; asi como ritos.

(a) Creencias

Son aquellas ideas o principios que una empresa acepta como validos y
qgue constituyen la base de sus actuaciones cotidianas. El tipico ejemplo: El
cliente tiene la razén Deal y otro citados en Scheinsohn (2008).

Garcia y Dolan (2007) definen las creencias como estructuras de
pensamiento, elaboradas asi como arraigadas a lo largo del aprendizaje, que
sirven para expresar la realidad y que preceden a la configuracion de los
valores. Ademas, son convicciones fuertes que resultan de la interacciéon de
los empleados de la empresa en mdltiples escenarios y en multiples hitos.
Frente a ellas, el empleado cree que son verdad.

Segun Dilts (2008), las creencias constituyen una influencia poderosa,

de hecho plantea que si alguien cree firmemente que puede hacer algo, lo
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hard, y si cree que algo es imposible, ninguna cantidad de esfuerzo le
convencera de lo contrario. Asimismo, indica que las creencias representan
uno de los marcos de referencia mas amplios para el comportamiento. Por
tanto, cuando la persona cree de verdad en algo, se comportara de un modo
congruente con esa creencia. Por lo tanto, para que los individuos de un
mismo sistema actien de forma coherente con sus valores basicos deberan

compartir en cierta medida determinadas creencias y valores.

(b) Valores

Segun Scheinsohn (2008) los valores son las cualidades que las
empresas desean alcanzar y/o mantener permanentemente en sus actos.
Ejemplos de valores los constituyen: la pulcritud, disciplina, motivacién,
cooperacion, respeto por la persona, compromiso, entre otros.

Dentro de este contexto, se puede sefalar entonces que las creencias
guian y determinan el proyecto corporativo, mientras que los valores son la
base de su implementacién. Lo que evidencian que los valores surgen de las
creencias.

Para Ortiz (2007), son las convicciones de la organizacién que se
sustentan en una base moral, constituyen los pilares de la -cultura
corporativa, son los supuestos que estan tras en conjunto de normas asi
como de reglas de conducta de la empresa. Se trata de elementos
abstractos, que constituyen el ideal de lo que deben ser los fundamentos de

la organizacién, sirven de elementos de integracion del grupo, dandole una
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cierta coherencia a todos los modelos, estructuras y acciones de la
organizacion.

Segun Francés (2007) los valores corporativos plantean el marco ético -
social dentro del cual la empresa lleva a cabo todas sus acciones. Forman
parte de la cultura organizacional y plantean los limites dentro de los cuales
debe enmarcarse la conducta de los individuos, tanto en el plano
organizacional como personal.

De acuerdo a Etkin (2007), en el interior de las organizaciones se
construyen un conjunto de valores y creencias que definen lo permitido,
correcto o deseado para sus integrantes, en ellos se encuentran un “ethos” o
valores congruentes con la misién institucional. La ética es el fundamento
cuyos valores esenciales deben organizar la vida social (libertad, dignidad),
asi como también se basa en conceptos morales como el bien comuan, lo
bueno, lo equitativo y lo justo.

Pizzolante (2008) resalta la importancia de los valores al indicar que
visualizar el intercambio de valores globales que hace la empresa con sus
diferentes publicos, en su dimension total, es una herramienta poderosa para

generar eficaz y estratégicamente la imagen corporativa.

(c) Héroes

Las creencias asi como los valores serian abstracciones dificiles de
incorporar si no fuera gracias a los héroes, quienes con los que encarnan y
personifican Scheinsohn (2008). Toda organizacién cuenta con su propia

legion de héroes. Aquellas personas que por su inteligencia, creatividad,
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sagacidad, contribuyeron a propiciar, resolver, gestionar, incidir, sobre los
grandes hitos en la vida de la empresa.

La figura de héroes se constituye en fuente de motivacion e inspiracion,
es un simbolo, un referente asi como un modelo de actuacion. Segun
Scheinsonhn (2008), existen dos clases de héroes: los natos y los creados.
Los primeros, son aquellos que poseyeron la vision, la constancia, capacidad
necesaria como para crear una empresa que los sobreviviera.

Asimismo, pueden ser considerados como héroes natos aquellos que
sin crear una organizacion sino como empleados de la misma, la ha salvado
de un desastre o han contribuido de manera significativa en su desarrollo y/o
crecimiento. Los héroes creados, en cambio, son el resultado de una

necesidad.

(d) Ritos

Segun Scheinsohn (2008) los ritos son ceremonias simbdlicas que
llevan a cabo los miembros de la organizacién para celebrar asi como
reforzar las interpretaciones acerca de las creencias, los valores y los héroes
de la vida de la empresa. En otras palabras, son las dramatizaciones de las
creencias asi como de los valores, proporcionan el guién con el que puede
ser actuada la obra organizacional cotidiana. Estas ceremonias se
constituyen en verdaderos acontecimientos expresivos que ayudan a sumar
drama, emocion y espectaculo a las actividades institucionales.

Para Vargas (2007), los ritos son acontecimientos y acciones

desarrollados rutinariamente en la empresa. Al conjunto de ritos se les
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denomina rituales. Al respecto, los rituales constituyen un elemento vital de la
vida organizacional pues alrededor de ellos se generan espacios simbolicos
gue representan aquello que la empresa desea destacar o promover. La
celebracion del aniversario de la organizacion, la comida de navidad, la fiesta

de fin de afio, entre otros, forma parte de dichos ritos.

2.4.1.3. Identidad corporativa

La identidad corporativa es un concepto que aparece desde el momento
de fundacién de la organizacion, de modo que precede necesariamente a la
imagen corporativa puesto que ésta Ultima es fruto de la percepcidon que
tendran sus grupos de interés internos y externos sobre la actuacion de dicha
organizacion. Karaunga (2007) respalda esta afirmacidén por considera que
antes de estudiar la imagen de una empresa es imprescindible pasar por la
primera etapa del analisis la cual consiste en estudiar los atributos de la
identidad misma. De forma tal, que antes de llegar a la imagen corporativa,
es necesario el conocimiento previo de los elementos que conforma dicha
entidad.

Segun Scheinsohn (2008), la identidad corporativa es el producto del
interjuego del dialecto entre: aquello con lo que la empresa ha nacido,
aquello en lo que la empresa se ha convertido pero sobre todo aquello que la
empresa decide ser.

Para Pizzolante (2008), la identidad corporativa es la suma de

expresiones verbales y no verbales, caracteristicas particulares que son
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interpretadas en forma de valores para sostener o no las relaciones entre los
seres humanos. Ser sélido, honesto, flexible, cercano, innovador, global
dinamico y actual, entre otros, son atributos que se construyen a través de
aquellos rasgos, muchas veces graficos, que se ven o sienten en la
organizacion, diferenciandola de las demas; rasgos que surgen de la forma
de ser y de hacer las cosas.

A juicio de autor citado es la Unica herramienta que permite gerenciar la
confianza y consecuente reputacion, y en una empresa con vision de futuro,
es la confianza en ella y su gente, el producto mas importante objeto de
mercadeo. Por tal razén, gerenciar con tino la identidad es un factor critico de
éxito.

En este sentido, para que un plan de negocios tenga éxito, la identidad
debe agregar valor y ser coherente con lo que se quiere representar. Es el
mercado de las audiencias quien al valorar la identidad, a partir de los
mensajes verbales o no, decide si desea creer o no, confiar o no,
relacionarse, ser leal, respetuoso de la relacion, con vision de largo plazo.
Desde luego, los cambios de identidad deben considerar al mercado y
escuchar sus opiniones oportunamente, con atencion.

Para Van Riel (2008) la identidad visual se construye, se proyecta se
comunica de manera clara, univoca para facilitar su posicionamiento en la
mente de los receptores. Estos rasgos encierran en si mismos sentimientos
colectivos de pertenencia; ademas, “ofrecen, hasta cierto punto, una garantia
de calidad estandar, consisten y contribuyen a acrecentar la lealtad de los

clientes y otros publicos.



85

Segun Costa (2008), la identidad corporativa utiliza un conjunto de
signos para identificar y diferenciar una organizacion de otra. Estos signos se
dividen en: linglistica, nombre de la empresa; iconica, marca grafica o
distintivo figurativo, también llamado emblema; y, cromética, colores.

De igual forma, explica, entre los elementos visuales destacan: marca,
logotipo, emblema, estandarte, bandera, escudo, colores, sefializacién,
papeleria, uniformes, slogan e inclusive el disefio arquitecténico y entre los
auditivos se encuentran: el himno, jingle y el slogan. Partiendo de esta
propuesta, seguidamente se describen los que a juicio de la investigadora

son los principales.

(a) Logotipo

A su juicio de Costa (2008), el logotipo es una unidad informativa
escrita, semanticamente completa. Es decir, es la grafia particular que toma
la escritura del nombre de la marca o de la organizacion, disefiado con el
propésito de que sea identificado y recordado. Es decir, es un elemento
grafico, verbo visual o auditivo que identifica a una persona, empresa,
institucion o producto. Suelen incluir simbolos claramente asociados a
guienes representan.

Para Santiesteban (2009), es el nombre de la empresa, que puede
formarse por letras, abreviaturas, cifras, acrénimos, entre otros. Muchas
compafiias construyen su identidad visual con una tipografia especial,
adicionandole el simbolo. El logotipo asi como el simbolo constituyen la

identidad de la empresa y, entre los dos, conforman su personalidad fisica.
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El logo es el activo mas importante de un servicio o producto y como
sello distintivo, esta directamente relacionado con los conceptos de marca
asi como de promesa; se utiliza para lograr la adecuada comunicacién del
mensaje y la interpretacion por parte del espectador.

Segun Zintzmeyer citado en Santiesteban (2009), el logo es una
promesa. El logo no es en si mismo una marca, es una forma de expresion
de la misma o su imagen mas condensada. La marca ha de ofrecer lo que el
logo promete. Ademas, para que resulte congruente y exitoso el logo debe
ser: Legible (hasta el tamafio mas pequefio), distinguible (tanto en positivo
como en negativo), memorable (que impacte y no se olvide).

Un logotipo, en términos generales, requiere del apropiado uso de la
semidtica como herramienta para lograr la adecuada comunicacion del
mensaje y la interpretacion por parte del espectador mas cercana a este
mensaje. Es decir, el logotipo, al momento de representar una entidad o
grupo de personas, lo mas apropiado es gque mantenga congruencia
semidtica entre lo que se entiende y lo que realmente busca representar

(Santiesteban, 2009).

(b) Marca

Plantea Costa (2008) deviene del logotipo, es un elemento sefialético,
distintivo asi como asociativo, utilizado por un lado para explicar sugerir 0
forzar su asociacién con el producto, el servicio o la empresa; y por otro,
para sefalizar todas sus producciones, manifestaciones, ademas de

comunicaciones.
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De acuerdo a Bertone y Cabenellas (2007), una marca es cualquier
simbolo registrado legalmente para identificar de manera exclusiva uno o
varios productos comerciales o servicios. Suele mostrarse de forma
abreviada con los iconos ™ o ®, aunque esto no es indicativo del registro de
la marca ante la autoridad competente.

Por tanto una marca registrada determina la identidad
grafica/fisica/operativa de un producto y/o servicio. Incluye elementos
graficos-visuales propios que diferencian el articulo de sus competidores,
proporciondndole cierta identidad en el sector comercial. Ademas, se trata de
una identidad registrada, protegida por las leyes correspondientes que puede
utilizarse con exclusividad. Las marcas pueden ser de varios tipos y segun
Bertone y otro (2007) se clasifican en:

(a) Denominativas: Son las marcas que se identifican con un producto o
servicio a partir de una palabra o un conjunto de palabras. Estas marcas
deben distinguirse fonéticamente de los productos o servicios de su misma
especie. Es decir, no deben tener semejanza con marcas que pertenezcan a
productos o servicios de su misma especie o clase.

(b) Figurativas: Son imagenes o logotipos que distinguen visualmente
una marca. Es decir, son figuras distintivas que no pueden reconocerse
fonéticamente, solo visualmente. A veces, el color (o colores) de la imagen o
logotipo ayuda a reconocer la marca. De ahi viene que las empresas tengan

imagenes y colores corporativos.
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(c) Mixtas: Son el resultado de la combinacion de las anteriores. En la
mayoria de los casos son combinaciones de palabras con disefios o

logotipos. Un ejemplo de esto puede ser una marca simple con un logotipo.

(c) Simbolo

Es una representacion grafica, a través de un elemento exclusivamente
iconico, que identifica a una empresa, marca 0 grupo, sin necesidad de
recurrir a su nombre (Costa, 2008). Es la expresiéon de la identidad de una
compafiia manifestada a través de un grafismo que la representa desde el
punto de vista material. Por definicién, es un elemento material que esta en
lugar de otra cosa ausente, con la que no existe relacion causal y a la cual
representa por convencion.

Afirma Bertone y Cabenellas (2007) que el simbolo de una marca
registrada puede ser una palabra o frase, una imagen o un disefio, y el uso
del mismo para identificas un producto o servicio sélo le esta permitido a la
persona fisica o juridica que ha realizado el registro de dicha marca o la que
esté debidamente autorizada por quien la ha registrado.

Para Zaldafa (2008), es un signo grafico caracteristico que sirve al fin
de individualizar la empresa, es generalmente una sigla, o una letra a
menudo registrada como marca, es un signo distintivo, que se identifica con
una empresa, lo que le permite cumplir con una funcién de elemento
distintivo. De acuerdo con la doctrina, tal funcidon puede cumplirla en caracter

de marca, como nombre comercial o designacion con fines publicitarios y de
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propaganda. Ademas, es utilizado para identificar ciertos elementos de la

empresa, tales como sus edificios, vehiculos, papeleria, entre otros.

(d) Colores

Tienen la facultad de convertirse en distintivos emblematicos asociados
por las personas con la organizaciéon, conforman la denominada gama
cromatica (Costa, 2008). Pueden ser utilizadas en los signos graficos,
publicidad, arquitectura, decoracién, papeleria, vehiculos, de una institucion.
Ademas, esta presente en todos los aspectos de la identidad empresarial.
Las empresas pueden hacer que el color sea el principal elemento de su
identidad visual utilizando un Unico color o una gama de colores.

Por otra parte, para Zaldaia (2008) los colores pueden protegerse
legalmente, son simbolos y por eso se eligen estratégicamente para los
uniformes y otros materiales. El color también se puede emplear para
subdividir lineas de productos. Ademas, se pueden elegir por las
asociaciones especificas que acarrea con él, el color puede llamar la
atencion hacia un producto en el que tradicionalmente no se emplea el color,
o la gama esta denominada por otro color. Mas alla de solo una identificacion

0 asociacion, el color se puede emplear para crear experiencias.

(e) Uniforme

Segun Costa (2008) son todas las vestimentas de los diferentes

empleados que identifica la organizacion y promociona los signos de la
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misma. Por guardar relacion con los otros simbolos visuales, debe disefiarse
con los colores corporativos.

De acuerdo a Castillo y Juarez (2008), es un articulo especifico o
prenda de vestir que puede ser, pero no esta limitado a zapatos, botas,
gorras, camisas, pantalones, faldas e insignias, que se le exige portar a un
empleado con el fin de que pueda ser facilmente distinguible al realizar sus
funciones oficiales. Esto no incluye los siguientes tipos de articulos y equipo
utilizado por los empleados en el desempefio de sus funciones.

(a) Articulos para la seguridad personal, tales como cascos, guantes,
anteojos de seguridad, lentes templados, zapatos de seguridad, botas de
caucho, ropa protectora 0 mascara.

(b) Articulos de equipo especial requeridos para portar o sostener otros
articulos relacionados con el trabajo, tales como cartucheras y cinturones de
revolver o cualquier otro tipo de equipo de soporte o envase relacionado con

la funcién desempefiada.

(f) Eslogan

Segun Costa (2008) es un tema, frase, estribillo argumentativo o
consigna publicitaria de mucho impacto cuyo objetivo es inspirar acerca de
los principales valores y atributos de una organizacion, sus productos y
servicios.

Segun Santiesteban (2009), es un elemento verbal que se utiliza en la
gran mayoria de formatos publicitarios. Se trata de un aforismo, sentencia o

maxima referida al producto o la marca.
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Su objetivo es proporcionar continuidad a la camparia, por medio de su
anclaje en la memoria de las personas que la perciben. La funcion
inexcusable de cualquier eslogan es atraer y resumir, esto es: (a) Captar la
atencion y llevar a leer, escuchar o mirar el resto del mensaje.

(b) Provocar una asociacion entre la marca asi como si ventaja
principal. Se trata de extender el efecto de la marca mediante la identificacion
del producto y el aprecio de la propuesta. Ademas debera dotar de
expresividad al mensaje, reforzando el contenido principal, sea la propuesta
o el posicionamiento de la marca. Precisamente, para cumplir su cometido se
aconsejan las siguientes caracteristicas: brevedad, capacidad persuasiva, no

ofrecer posibilidad de réplica.

2.4.1.4. Comunicacion corporativa

Scheinsohn (2008) define comunicacién corporativa como el conjunto
de mensajes que la empresa emite de manera voluntaria o involuntaria, bien
sea en materia de marketing o corporativo/institucional, pero de igual manera
coincide con Costa (2008) al decir que “tanto si se lo propone o no, la
empresa siempre comunica”

Al respecto, Ramirez (2008) indica que la comunicacion corporativa
parte de las estrategias y se operacionaliza en planes, programas, proyectos,
actividades, medios y mensajes para promover la sincronizacion cognitiva,
emotiva y volitiva; con la finalidad de que los publicos determinantes

conozcan la organizacion sus productos y servicios, estén motivados a ser



92

leales a ella, actuando de forma armoénica a favor de los objetivos de la
misma. De ahi, se devela el importante papel que debe desempefar la
comunicacion en la organizacion a fin de disefar, crear y dar a conocer a los
diferentes publicos la imagen deseada por los directivos de la empresa.

En este aspecto, el objetivo de la comunicacién es mas bien elevar la
notoriedad, la diferenciacion, sefialar alguna caracteristica muy especifica o,
simplemente, mantener en la memoria de los publicos el nombre y razén de
ser de la empresa. (Koenesy Soriano, 1997, citado en Karounga, 2007).

Por su parte, Ramirez, (2008, p.24) maneja la definicion de
comunicacion corporativa desde un punto de vista holistico e integral, la
autora la identifica como:

El area del saber transdisciplinario que apoyado en técnicas de
investigacion y de plantacion se encarga de gestionar la alineacion
coherente de todas las manifestaciones, que comportan significados,
con las cuales la organizacion se comunica en su interior y con su
entorno; para desarrollar y mantener una identidad, cultura e imagen
corporativa sélida que le diferencie y le genere relaciones de lealtad con
los publicos de los que depende.

A lo antes mencionado se puede agregar que, el fundamento de la
comunicacion corporativa en una organizacion se ubica en la misién, la
visién, por ende es uno de los mas importantes valores. Una organizacion
exitosa posee una politica de comunicacion clara y definida, con una
planificacion estratégica basada en objetivos y estrategias comunicacionales.

Dentro de este contexto, se puede indicar que la comunicaciéon de las

organizaciones se debe adaptar a los cambios en el entorno (saturacién asi

como homogeneizacion de la oferta comercial, cambios cualitativos en los
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publicos y en el entorno, entre otros) por esta razon. Debe ir mas alla de la
comunicacion especificamente comercial (basada principalmente en la
busqueda del intercambio comercial). Se hace necesario realizar, también,
una comunicacion en la que la organizacién hable sobre si misma, como
institucién, como sujeto integrante de la realidad social, como persona dentro
de la sociedad.

En funcién de ello, Capriotti (2009) identifica dos grandes formas
comunicativas que componen la comunicacion corporativa: la comunicacién
comercial y la comunicacion institucional. Las cuales se diferencia en tres
cuestiones basicas: el lenguaje/discurso que la organizacion utiliza para
presentarse ante sus publicos, el objetivo que se persigue y, los publicos a
los que se dirigen. Esta distinciébn permite comprobar como las técnicas no
definen una actividad determinada, sino que son herramientas utilizables en
diferentes formas de comunicacion, en funcién del discurso que adopte la
organizacion, los objetivos que se deseen obtener asi como los publicos con

los que se desee comunicar.

(a) Comercial

Capriotti  (2009) la define como toda la comunicacion que la
organizacion realiza para llegar a los consumidores o0 usuarios actuales y
potenciales, asi como a aquellos que influyen en el proceso de eleccion y/o
compra, con el fin de lograr en éstos la preferencia, la decision de eleccién
de los productos o servicios de la organizacién, ademas de la fidelidad de los

clientes o usuarios.
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Para Mufiz (2010) la comunicacion comercial se sirve de la fuerza de
las ventas para conseguir que el mercado adquiera un producto determinado.
Este tipo de comunicacion utiliza el contacto directo, oral y simultaneo con el
cliente. Actualmente, todo gira en torno a ella y que cualquiera, de forma
directa o indirecta, esta vendiendo: el politico, el director de banco, el
empresario, sin embargo, es una actividad profesional que no esta
reconocida a nivel social.

De acuerdo a Capriotti (2009), en la comunicacién comercial la
organizacion se presenta basicamente como un sujeto econémico, que se
encuentra en un determinado entorno competitivo. En cuanto a los publicos a
los cuales se dirige se encuentran: Los consumidores, prescriptotes,
compradores, influenciadotes, distribuidores y proveedores, entre otros.
Ademas, sus objetivos son los siguientes:

(a) Lograr que los publicos conozcan los productos y/o servicios de la
organizacion, sus caracteristicas, aspectos distintivos y sus beneficios.

(b) Generar credibilidad y confianza hacia los productos/servicios de la
organizacion, obteniendo una reputacién favorable para los mismos.

(c) Obtener el uso o consumo de los productos y/o servicios de la
entidad, y el mantenimiento en el tiempo de dicha relacién o intercambio (la

fidelizacion).

(b) Institucional

Segun Capriotti (2009) se refiere a toda la comunicacién en la cual la

organizacion se presenta como entidad, como sujeto social, expone
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argumentos sobre ella y habla como un miembro de la sociedad. Esta
comunicacion de cardcter institucional realizada por una organizacion tiene el
objetivo de establecer lazos de comunicacion con los diferentes publicos con
los que se relaciona, no con fines estrictamente comerciales, sino mas bien
con la intencion de generar una credibilidad y confianza en los publicos,
logrando la aceptacién de la organizacion a nivel social.

Capriotti (2009), plantea que en la comunicacion institucional la
organizacion se presenta como un sujeto social, que forma parte de una
sociedad, de un tejido social con el que se relaciona. Con respecto a los
publicos a los cuales se dirige se encuentran: Empleados, comunidad local,
medios de comunicacion, entidades gubernamentales, inversores vy
accionistas. Ademas entre sus objetivos se puede mencionar:

(a) Lograr que los publicos conozcan la organizacion, sus valores, sus
principios, su forma de actuar asi como las aportaciones que realiza a la
comunidad.

(b) Generar credibilidad y confianza hacia la organizacién, obteniendo
una reputacion de fidelidad asi como de respetabilidad de la organizacion.

(c) Obtener la aceptacion e integracion social de la compafia, que los
publicos la consideren un miembro Util para la sociedad y la integren como un
individuo mas.

Es asi, como al tener el soporte tedrico en cuanto a comunicacion
institucional se puede proceder a definir los términos basicos sobre los

cuales se soporta esta investigacion.
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3. Sistema de variables

Variable: Estrategias Comunicacionales

Definicibn Conceptual: Para Pérez (2007) una estrategia de
comunicacion es aquella idea rectora o discurso de accién que transmite
coherencia y establece sinergia a una serie de actuaciones puntuales,
cuando la misma persigue un objetivo de comunicacién o cuando utiliza
esencialmente la comunicacion para el logro de ese objetivo, o ambas

cosas a la vez.

Definicion Operacional: Son diversos cursos de accidn que permiten
establecer las herramientas necesarias para que el proceso de comunicacion
se ejecute de acuerdo a las necesidades organizacionales, logrando
transmitir informacion sobre la organizacion con sus publicos internos y
externos. La variable se operacionalizé con las dimensiones tipos de

estrategias comunicacionales, asi como medios de comunicacion.

Variable: Imagen Corporativa

Definicion Conceptual: Segun Van Riel (2008) la imagen corporativa
es el resultado de la integracion, en la mente de los publicos con los que la
empresa se relaciona, de un conjunto de imagenes resultantes de la
asociacion acumulativa de toda clase de percepcion (mensajes visuales,

sonoros, sensoriales, vivénciales, emocionales, experienciales y racionales)
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gue con mayor 0 menor protagonismo, la empresa proyecta hacia los
publicos; se arraigan en la memoria colectiva y son capaces de influir en las

conductas y modificarlas.

Definicion Operacional: Posicién que ocupan las empresas del sector
metalmecanico adscritas a ACIL en la mente de sus publicos internos y
externos con los cuales se relaciona, de acuerdo a su percepcion sobre la
realidad, cultura, identidad y comunicacion de dichas empresas. El cuadro 1
presenta la operacionalizacién de las variables en estudio, los objetivos de
investigacion tanto general como especificos, las dimensiones,

subdimensiones e indicadores.



Cuadro 1.

Operacionalizacion de las variables

Objetivo General: Determinar la relacion entre las estrategias comunicacionales y la
imagen corporativa de las empresas del sector metalmecénico adscritas a ACIL.

Objetivos especificos Variables Dimensiones Subdimensiones Indicadores
Identificar los tipos de Estrategias Tipos de Apalancamiento
estrategias comunicacionales estrategias Franquiciamiento
comunicacionales comunicacionales Adelantamiento
utilizadas por las Nominamiento
empresas _del sector Acercamiento
metalmecénico adscritas p—
aACIL. Af:om.pana.mlento
Ritualizamiento
Facilitamiento
Disefiamiento
Anclamiento
Determinar los medios Medios de Intranet
utilizados para transmitir comunicacion Revista interna
informacién  sobre  las
acciones establecidas en Comunicacion
las estrategias personal
comunicacionales de las Tablén de anuncios
empresas del sector - -
metalmecénico adscritas Plan de bienvenida
aACIL. Informe de gestién
Analizar los elementos Imagen Elementos de la Realidad Mision
que conforman la imagen corporativa imagen corporativa corporativa Visién
corporativa de las Objetivos
empresas del sector Cultura Creencias
metalmecénico adscritas corporativa Valores
aACIL. Héroes
Ritos
Identidad Logotipo
corporativa Marca
Simbolo
Colores
Uniforme
Eslogan
Comunicacion Comercial
corporativa Institucional

Establecer la relacion entre las estrategias comunicacionales y la imagen corporativa de las

metalmecanico adscritas a ACIL

empresas del sector

Formular lineamientos sobre la planificaciéon de las estrategias comunicacionales y la imagen corporativa en las
empresas del sector metalmecéanico adscritas a ACIL.

Fuente: Sandrea (2012)
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