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RESUMEN

La comunicacién es un tema que cobra cada vez mayor importancia, tanto en los
seres humanos como en las empresas, instituciones u organizaciones. Todas
ellas utilizan esta herramienta a diario para lograr el alcance de sus objetivos y
metas. El presente proyecto de intervencion consiste en la ejecucién de un Plan
de Comunicacion estratégica dirigido a GRAN VICTOR EVENTOS, empresa
promotora y organizadora de eventos: empresariales, institucionales, sociales,
deportivos, culturales, e intermediacion de artistas en espectaculos de gran

concurrencia; entre otros.

Este plan comunicacional, es un esquema base que permite desarrollar una
comunicacién empresarial eficaz, que responda a una planificacion estratégica
conjunta y no a acciones aisladas; esto, a través de la elaboracién de diferentes
actividades y estrategias como: replantearse nuevas formas de comunicacién
administrativa, utilizacion de nuevas plataformas digitales y publicitarias para
lograr un buen manejo y fortalecimiento de los canales de comunicacion tanto

internos como externos.

Con esta herramienta se podra optimizar la imagen y la comunicacion de la
empresa, asi; disefar lineas de actuacion especificas para un mejor desarrollo.
El fin dltimo, sera posicionar la imagen de la empresa en el mercado de los
eventos y dar asi a conocer la importancia de llevar una buena comunicacién en
todo nivel, los beneficios que le otorga y como un plan bien dirigido puede crear

lazos armoniosos entre diversas empresas, instituciones y la sociedad misma.

PALABRAS CLAVE: Comunicacion Humana, Comunicacion organizacional,
verbal y no verbal, interna y externa, relaciones humanas, relaciones publicas,
organizacién de eventos, estrategias comunicacionales, plan comunicacional,
canales internos, canales externos, comunicacion digital, comunicacion

publicitaria, imagen de empresa.
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ABSTRAC

Communication is an important issue that grows everyday, both in human beings
and in companies/ organizations. Both use this tool on a daily basis to accomplish
the achievement of their objectives and goals.This project of intervention consists
of the execution of a strategic communication plan directed to Gran Victor Events,
a promoter and organizer of events: business, institutional, social, sports, cultural,

and participating with artists in shows of great concurrence.

This communication plan is a basic scheme that allows to develop an effective
business community, which promotes joint strategic planning and not to isolated
actions, through the elaboration of different activities and strategies such as
rethinking new forms of administrative communication, use of new digital
platforms and advertising to achieve a good management and strengthening of

communication channels both internal and external.

With this tool you will be able to optimize the image and the communication of a
company, thus designing specific lines of action for a better development.The
final aim will be to position the company's image in the event market and to let
them know the importance of having good communication at all levels. As well as
the benefits that it provides and that a well-managed plan can create harmonious

ties between diverse companies, institutions and society itself.

Keywords: Human communication, Organizational communication, Verbal and
non verbal, Internal and external, human relations, public relations, Event
organization, Communication strategies, Communicational plan, Internal
channels, External channels, Digital communication, Advertising communication

Company image
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INTRODUCCION

La comunicacion, es uno de los procesos fundamentales en todas las empresas,
organizaciones e instituciones; ya que es una forma de desarrollar y fortalecer
las capacidades del personal y de los colaboradores internos y externos, y de
esta manera satisfacer a sus clientes potenciales. En este sentido, se plantea la
creacion de un Plan de Comunicacion estratégica, cuyo fin es satisfacer las
necesidades de comunicacion de los empleados, generando un buen clima
laboral y armonioso, que se vera reflejado en la calidad de los servicios que
brinda GRAN VICTOR EVENTOS; a su vez, en la imagen que proyecta como
empresa proveedora de servicios en la Ciudad de Cuenca. En este trabajo se
toman en consideracion diversos aspectos como son: los recursos humanos y
materiales, la formacion del personal, el tratamiento de la comunicacion
difundida a través de medios tanto tradicional como digitales (internet y las redes

sociales), para alcanzar los objetivos marcados.

Para determinar la situacion actual de gestidbn comunicacional de la empresa de
eventos; se efectué primeramente un diagndstico comunicacional (funcional
especifico), mediante un estudio exploratorio-descriptivo a nivel interno (Analisis
FODA), donde se evidencié falencias esencialmente en los sistemas de
comunicacién e informacion; que es el resultado, de la observacion, del analisis
del material y registro documental de caracter interno de la investigacion general
de la empresa; a mas de la metodologia, la caracterizacion del personal, los
sistemas de informacion, y la realidad comunicacional actual de GRAN VICTOR
EVENTOS. Para poder llevar a cabo el trabajo de campo de esta investigacion,
fue necesario revisar los medios y formas de comunicacién en la empresa; para
desde alli y, mediante las técnicas de observacion (participante), conocer el

alcance de la comunicacion que genera dicha empresa externamente.

Para solucion de los problemas a encontrarse, se estudié la posibilidad de
solventar estos inconvenientes, explorando las oportunidades estratégicas que
ofrece el entorno, que ayuden ademas a prevenir otros problemas a futuro que
afecte a la empresa y a su imagen. En segundo lugar, se efectud un diagnostico

mediante una investigacién de campo a través de la recoleccion, entrevistas y
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cuestionarios (encuesta), donde se obtuvo importante informacion de hechos,
opiniones y objeciones de parte del personal, colaboradores; y publicos tanto
internos como externos. Lo que lleva implicito llegar a conocer, como es 'y, cO6mo

se estructura la comunicacion e informacion en dicha la empresa.

Con estos antecedentes y con el propadsito de dar solucion a la problematica, fue
Importante determinar la propuesta de este proyecto titulado Diagndstico y Plan
de comunicacion estratégica, para la empresa de servicios; Gran Victor Eventos
de la Ciudad de Cuenca. EIl objetivo general de este proyecto es disefiar un
innovador y eficaz sistema de comunicacion estratégica interna que apoye y
desarrolle una comunicacion efectiva dentro y fuera de la empresa (clientes), con
el fin de posesionarla positivamente en el mercado y fortalecer su imagen; asi
como contribuir a alcanzar las metas y objetivos organizacionales vy

comunicacionales a largo a corto y largo plazo.
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CAPITULO |
LA COMUNICACION
1.1. Concepto de Comunicacion

A través de los tiempos se han construido varias definiciones de lo que es la
comunicacioén, y es por esta razén que este sustantivo que proviene del verbo
comunicar ha adquirido una pluralidad de significaciones dependiendo del
contexto en el cual es utilizado. Rafael Pérez dice que esto ha llevado a
demostrar que cada uno de nosotros, suele entender por comunicacion cosas
diferentes, y lo que es mas grave, cosas diferentes que sirven para resolver
cuestiones y problemas también diferentes. En si, la comunicacion es un
fendbmeno de caracter social que comprende todos los actos mediante los cuales
los seres vivos se comunican con sus semejantes para transmitir o intercambiar
informacion; siendo algo consustancial a la naturaleza humana, ya que consiste

en el intercambio de mensajes entre los individuos. (Perez, 2001, pag. 419)

Etimolégica de la palabra comunicacion, segun Rafael Pérez autor del libro
Estrategias de Comunicacion, tanto el sustantivo communicatio como el verbo
communico tienen su origen en el término communis, palabra formada por cum
(con) y del tema munia (deberes, vinculos). Esta explicacion etimologica es la
primera percepcion que nos lleva a asociar el término comunicacién con la

integracion y union de las dos partes.

Otra definicion que se la hace desde su etimologia, es que la palabra
comunicacién proviene del latin "comunis" que significa"comuan”. De alli que
comunicar signifique transmitir ideas y pensamientos con el objetivo de ponerlos
"en comun" con otro. Esto supondra la utilizacién de un cédigo de comunicacion

compartida.

De acuerdo al diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola,
“Comunicacion es la accion y efecto de comunicar o comunicarse; trato,
correspondencia entre dos o mas personas; transmision de sefiales mediante un
codigo comun al emisor y al receptor; union que se establece entre ciertas cosas,

tales como mares, pueblos, casas o habitaciones, mediante pasos, crujias,

13
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escaleras, vias, canales, cables y otros recursos”; y, segun el Diccionario Nuevo
Espasa llustrado (2005), comunicaciéon es el “conjunto de procedimientos que
permite trasmitir mensajes cognitivos o afectivos, de forma consciente o

inconsciente”.

Adentrdndonos aun mas en algunas definiciones que se ha dado a la
comunicacién, Gloria Hervas, la define como “El proceso a través del cual una
persona 0 personas transmiten conocimientos a otra u otras, por cualquier
procedimiento, mensajes de contenido diversos, utilizando intencionadamente
signos dotados de sentido para ambas partes, y por el que se establece una
relacion que produce unos efectos”. Esto implica, la interaccion y la puesta en
comun de mensajes significativos, a través de diversos canales y medios para
influir, de alguna manera, en el comportamiento de los demas y en el desarrollo

de los sistemas sociales. (Hervas, 1998, pag. 12)

Daniel Lopez, Dice que “La comunicacion es el proceso dialéctico que se
establece entre un emisor y un receptor.” Sin la participacion de alguno de estos
dos elementos no seria posible dicho proceso, ya que no se concretaria el ciclo
comunicativo esperado y por lo tanto, el emisor no obtendria respuesta alguna;
ya que dicha comunicacién es una necesidad la de expresar algo al otro, una
idea, un pensamiento, un sentimiento, una voz de alerta o algo similar; lo que se
intentara es hacer entender que los hombres al igual que las mujeres necesita
decirse algo de manera comprensible tanto el que quiere decir algo como aquel
a quien se le dice, esto seré el punto de partida de cualquier acto comunicativo,
la mente y su funcién (codificacion), ya lo demas sera la manifestacion de ese
“QUE” (Lopez, 2002, pag. 1). Se puede decir con esto, que toda personas
necesitamos pensar para comunicar; aun mas tratandose de una comunicacion
no verbal y ademas no intencional, la persona que actia como receptora si tiene
que ejercer unas funciones especificas de su pensamiento, como la percepcion,
la interpretacion, el analisis y la conclusién, para poder constituir el acto
comunicativo; es decir que para comunicar se requerira del ejercicio de la mente

y de sus facultades analiticas.
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Dentro estos procesos comunicativos, estara presente siempre un emisor, que
sera la parte que inicia el intercambio de informacion y conduce el acto
comunicativo. Es quien transmitira el mensaje, el que dice o hace algo con
significado; en otras palabras y para que se lo entienda aun mejor, seria esa
relacion existente entre un emisor y un receptor, donde se transmiten sefales a
través de un cédigo comun y para que esta se exitosa, el receptor debera contar
con las habilidades que le permitan decodificar el mensaje e interpretarlo en todo
su contexto. Todo este proceso luego se revertira cuando el receptor responda
y se transforme en un emisor (con lo que el emisor original pasara a ser el
receptor del acto comunicativo). Para hacer mas eficaz la comunicacion, el
emisor debe orientar el mensaje al receptor y a la respuesta que queramos
obtener de él. Estos seran a su vez los instrumentos efectivos, no solo para el
entendimiento sino también para la conservacion de dichos: rasgos y
costumbres, propios de cada cultura, que amenazados por la fugacidad de la
memoria humana han encontrado en las distintas formas del lenguaje

herramientas Gtiles para su preservacion.

Para Idalberto Chiavenato, la comunicacion es "el intercambio de informacion
entre personas, significando volver comuin un mensaje o una informacion. Este
constituye uno de los procesos fundamentales de la experiencia humana y la
organizacion social". Ello nos dice, que a través de la comunicacion, las
personas obtenemos informacién respecto a nuestro entorno y asi poder
compartirla con el resto. Dicho proceso implicara la emision de sefiales (sonidos,
gestos, sefias, etc.) con la intencion de dar a conocer un mensaje (Chiavenato,
2006, pag. 110).

En su forma mas simple, el proceso de comunicacion lo constituird un
comunicador o emisor, un mensaje y un perceptor. El emisor y el perceptor
pueden ser aun la misma persona, como pasa cuando piensa un individuo, o
cuando se habla a si mismo. Pero, en algiin momento del proceso, el mensaje
esta separado tanto del comunicador como del perceptor. Llega un instante en
que cualquier cosa que comuniquemos es simplemente una sefial con algun
significado para el comunicador, y que significa para el perceptor cualquier
concepto que éste interprete en el mensaje. Esto querra decir que, en un

15
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determinado momento del proceso de comunicacion, el mensaje es meramente
tinta sobre un papel (como en el caso de un libro impreso), o una serie de
condensaciones y rarefacciones en el ambiente (como en el caso de la palabra
hablada), o puede ser el mensaje una onda de luz reflejada (como en la

comunicacioén del cine).

Maria Yerena, nos dice que comunicar es "llegar a compartir algo de nosotros
mismos. Es una cualidad racional y emocional especifica del hombre que surge
de la necesidad de ponerse en contacto con los demas, intercambiando ideas
que adquieren sentido o significacion de acuerdo con experiencias previas
comunes”. Cuando los seres humanos nos comunicamos entre si estamos
compartiendo cuestiones, llevando a que las situaciones propias sean comunes
con el otro y con las que este tenga. Por tanto, la comunicacién sera una
actividad humana y partira de la relacién de las personas en cualquier ambito y

momento de la vida humana (Yerena M. F., 2000, pag. 4).

Para que una comunicacion sea exitosa, el receptor debe contar con las
habilidades que le permitan decodificar el mensaje e interpretarlo. El proceso
luego se revertird cuando el receptor responde y se transforma en emisor (con
lo que el emisor original pasa a ser el receptor del acto comunicativo). Sin
embargo, resultara necesario entender a la comunicaciébn como un proceso
bidireccional y de afectacion mutua entre emisor y receptor; los cuales,
constantemente intercambian sus papeles en una retroalimentacion (feedback)

caracteristica de la comunicacion humana.

Leonardo Moreira por su parte, dice que esta comunicacion “Es un proceso
mediante el cual dos personas 0 mAas intercambian conocimientos vy
experiencias. Y este intercambio se realiza fundamentalmente a través de
simbolos, sefales y signos” que ha sido creados significativamente para llegar
de alguna manera a un publico y asi poder interactuar con concordancia y de

acuerdo a un momento dado (Moreira, 2001, pag. 11).

Eulalio Ferrer por su parte, considera que la (interaccibn-comunicacion) pudo
ocurrir antes de que los hombres empezaran a construir sus medios de vida.

Desde la aparicion del lenguaje las comunicaciones han sido el factor constitutivo
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de la sociedad; porque sin comunicacién no es posible la socializacion y sin esta
tampoco se da esa interaccion de la que estamos tratando. Plantear la
comunicacion desde el punto de vista sistémico implicara considerarla como un
conjunto de elementos de interaccion, donde toda modificacion de uno de ellos
altera o afecta las relaciones entre otros elementos. A fin de cuentas, la
comunicacién y su interaccion social, serd el mecanismo que ha logrado la
existencia y desarrollo de la sociedad (Ferrer, El Lenguaje de la Publicidad, 2005,

pag. 39).

Paul Watzlawick, en su obra Teoria de la comunicacion humana, aborda esta
perspectiva y basa el proceso de la comunicacién en la interaccion, es decir, el
proceso de intercambio de informacién y afectacién constante del estado inicial
de los participantes en la comunicacion. En esta comunicacion siempre se
mantendra una relacion que se establece entre un emisor, que sera un individuo
que emitird un mensaje en particular, y un receptor, que sera aquel encargado
de decodificar, y a su vez reenviar dicho mensaje. Ambos compartiran un cédigo
en comun y a través de estos; es que se comunicaran. Aunque, la cuestion no
es tan simple, también intervienen en esta relacion otros elementos tales como
el contexto (todas aquellas cuestiones que estan alrededor del mensaje y que
pueden incidir en su significado); codigo (que incluye a los signos y simbolos
convencionales que usamos los seres humanos para comunicarnos); y el canal
(que sera el medio a través del cual el mensaje puede ser transmitido y llegar a
su destino) (Watzlawick, 2009, pag. 14).

Por otra parte, puede observarse que histéricamente, a nivel semantico, los
términos “comunicacion” y “comunicar” sufren sensibles modificaciones pasando
progresivamente de significar “compartir’ a centrarse en el significado de
“transmitir” (Wolf, 1997, pag. 2). Algunos elementos naturales, acciones o
hechos transmiten también un mensaje: el “humo” indica que hay fuego; si vemos
llorar a un amigo sabemos que esta triste; un coche volcado en una carretera
nos revela que ha habido un accidente. Pero en estos casos no existe ninguna
intencidn comunicativa; nadie quiere transmitir nada, somos nosotros quienes

establecemos la relacion entre lo que vemos y lo que interpretamos.
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Segun Antonio Pasquali, La comunicacion ocurre cuando hay "interaccion
reciproca entre los dos polos de la estructura relacional (Transmisor-Receptor)”
realizando la "ley de bivalencia”, en la que todo transmisor puede ser receptor,
todo receptor puede ser transmisor”. Es la correspondencia de mensajes con
posibilidad de retorno mecanico entre polos igualmente dotados del méaximo
coeficiente de comunicabilidad". Los Unicos entes capaces de presentar
comportamientos comunicacionales y sociales, de transmitir y recibir intelectual
y sensorialmente son los seres racionales, (los seres humanos) los cuales
poseen lo que Pasquali denominé el "con-saber" de la conciencia de la co-
presencia de ambos para que se dé la comunicacion, (el saber que existen dos
presencias, la del "otro" y la propia), que interactian simétricamente, tratando de
acondicionar la voluntad de entendimiento mutuo, es lo que se denomina dialogo.
Expresa que "No hay "comunicacion" ni relaciones dialécticas de otro tipo con la
naturaleza y la materia bruta" en este caso soélo existe una "relacion
monovalente" o una "relacion de informacion”, donde los mensajes emitidos no
tendrian retorno mecanico, ya que los participantes presentan un bajo coeficiente

de comunicabilidad (Pasquali, 1979, pags. 33- 63).

En cambio Melvin Defleur, dice que “La comunicaciéon ocurre cuando un
organismo (la fuente) codifica una informacion en sefiales y pasa a otro
organismo (el receptor) que decodifica las sefales, es capaz de responder
adecuadamente”. Esta definicion es aplicable a cualquier tipo de relacion, incluso
las existentes en el mundo animal, la particularidad del ser humano es su
capacidad de abstraccién y su mayor variedad de sefiales. Entonces la
comunicacién es un proceso de transmisién y recepcion de ideas, informacion y

mensajes (Defleur, 1993, pag. 10)

La comunicacion de la cual venimos abordando, antes que nada, es un proceso
social articulado en torno al fenomeno de compartir, de poner en comun;
entonces si estamos hablando de comunicacion a la vez debemos también
referirnos a la interaccion que es sino el escenario mismo de la comunicacién, y
a la inversa; ya que en el proceso de comunicacion los sujetos proyectaran sus
subjetividades y los modelos del mundo, interactuaran desde sus lugares de
construccion de sentido. Debemos comprender a la interaccion como un
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instrumento de intercambio y de negociacion del sentido entre dos 0 mas
participantes situados en contextos sociales; esta parte del hecho de que la
comunicaciéon no es un proceso super elaborado y de altisima complejidad como
se lo ha mostrado en ocasiones, sino que la comunicacion forma parte de lo
cotidiano y de lo universal como manifestacion humana y que por tanto, se
requieren dos 0 mas sujetos para que ésta se presente; ademas de esto, siempre
debera existir una intencion, explicita o no en el acto comunicativo. Bertha
Madrigal acota diciendo, que “La comunicacion es un proceso que abarca
diferentes maneras de intercambio de ideas, sentimientos, emociones, y
comportamientos, a través del cual se comparten significados, incluyendo
contexto, participantes, mensajes, canales, barreras, facilitadores, relacién y

retro alimentacion”. (Madrigal, 2009, pag. 153)

Siguiendo una linea de orientacidon basica de la Comunicacién, se puede decir
que el intercambio de informacion que se da entre dos 0 mas partes debe ser
efectiva y generada de acuerdo a entorno en el que se desenvuelve; para de
esta manera tener un mejor conocimiento de las diferentes situaciones del diario
vivir. En el caso de estudio, la comunicacion sera factor fundamental para la
empresa de servicios GRAN VICTOR EVENTOS, donde se dé a conocer los
servicios brindados, de una manera més eficaz asia los publicos tanto internos
como externos; permitiendo de este modo elaborar estrategias de comunicacién
para llamar la atencién de una mejor manera muy positiva, es por eso que
dominar esta habilidad ayudara a mejorar las relaciones con las personas
(interpersonales) con quienes se convive cotidianamente (clientes). Es asi que
en el mundo empresarial poner en practica una buena comunicacion contribuira
a mantener una relacibn sana y armoniosa con: empleados, clientes,

proveedores, gobiernos e, incluso, con la competencia misma.
1.1.1. Comunicacién Humana.

La comunicacion humana es una construccion natural, propia de las personas.
Su ejercicio inteligente y cotidiano, permite a los seres humanos exponer deseos,
necesidades, intenciones, conocimientos y experiencias, facilitando su

comportamiento, su crecimiento, como personas ubicadas en las diferentes

19
Victor Hugo Moreno Guaman



UNIVERSIDAD DE CUENCA
FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL

areas de las sociedades que lo constituyen. La comunicaciéon humana se da a
partir del momento en el cual el ser humano en su lucha por la supervivencia se
vio en la obligacion de transmitir a quienes les rodeaban sus ideas, impresiones
y sentimientos, para lo cual se valié de la mimica, los gritos, las exclamaciones,
lo que se consideré como su lenguaje bioldgico; mas adelante vino el lenguaje
como una nueva forma de comunicacién y con ello las nuevas formas de
expresion verbal y no verbal; permitiendo de esta forma, la interaccion entre dos

0 mas personas mediante un mismo codigo.

Los principios de la comunicacién han permitido de una manera muy significativa,
conocer sobre las habilidades que se comparten con las personas en una
sociedad; la palabra del hombre ha creado por su parte su mundo, sus
herramientas y derechos, normas y leyes que le ayudaron a adaptarse al entorno
muy dindmico y moderno, creado por él mismo. La capacidad expresiva y
simbdlica con la que ha contado un ser humano fue imprescindible para su
supervivencia, sin ella no pudiera hablarse de comunicacion; un proceso para el
que es condicion indiscutible, la existencia de una interaccion social. Sampieri
Hernandez, en relacion con este tema afirma que la comunicacion humana es
un acto dinamico en el que los sujetos entran en contacto, cada uno con su forma

de ser; es por tanto un encuentro de mentes y realidades.” (Hernandez S. , 1999,

péag. 6).

Segun estudios antropolégicos, la maxima expresion simbdlica del ser humano
tienen que ver con el lenguaje y con la capacidad de poner en palabras los
afectos y las emociones, permitiendo mayor dinamismo al acto comunicativo; por
eso somos seres hablantes y esa cualidad es la que en mayor medida, ha
permitido adaptarse al medio con en un proceso de humanizacion. Esta
capacidad expresiva ha sido un elemento clave para la supervivencia de la
especie y para la construccion de la cultura. Es de esta manera que se
podido crear y reproducir los conocimientos que se lo han compartido por los
individuos de una misma sociedad, entre sociedades e, incluso, entre personas
de diferentes épocas. Esto ha sido fundamental para que se haya dado una
acumulacion progresiva de los conocimientos con sus diferentes
interpretaciones.
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“‘En este contexto, podemos sefalar que los seres humanos somos seres
comunicantes que dependemos criticamente de nuestra capacidad para
comunicar con el fin de afrontar las demandas de la vida en una sociedad
compleja. Un ser humano, sera también un proceso cultural y estar4 basado en
unos principios implicitos envueltos en todo ese acto del habla que conlleva el
acto de comunicacion; y a su vez, conforman los elementos basicos generadores
de sociabilidad, logrando que a través de misma el hombre pueda nutrir y
preserve su caracter como ser eminente de convivencia; ademas de promover
la solidaridad social y el espiritu cooperativo entre distintos grupos e
incluyéndose en el proceso para lo cual la conducta de un ser humano actda

como estimulo de la conducta de otro ser humano”. (Watzlawick, 2009, pag. 19).

Como seres humanos nos comunicamos mediante una lengua, con ella es lo que
se lo que se ha tenido acceso a un multitud de informacién a lo largo de los afios
en un sociedad. Segun la Real Academia Espafiola de la Lengua, en su afan
de mejor al entendimiento de la comunicacién, dice que la lengua es
basicamente, el proceso mediante el cual una persona descubre, manifiesta o
hace saber algo a alguien, pudiéndosela clasificar en tres tipos: verbal, no verbal
y escrita (mas adelante lo detallaremos) aunque se trate de categorias
independientes, se pueden utilizar por separado o juntas durante la
comunicacién humana. La interpretacibn de cualquier de estos tipos de
comunicacién depende de la expresion empleada y del medio en el que se
produzca; enmarcandose fundamentalmente en el intercambio de experiencias
y sentimientos con otras personas, fortaleciendo ain mas las relaciones de

personales.

De esta manera es que comunicacion humana se puede desarrollar a traves de
cualquiera de nuestros sentidos. El habla y el lenguaje constituyen anicamente
una parte de la comunicacién; ya existen otros elementos en la
comunicaciéon que forman parte esencial de la misma: los aspectos
metalingulisticos, paralinguisticos y los no estrictamente linglisticos pueden
provocar el cambio del significado de un mensaje; ademas de implicar la
intervencion de elementos afectivos y/o emocionales que se expresan de las
formas mas diversas. Sirven como ejemplos, los acentos en determinados
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lugares de las palabras, determinadas entonaciones o0 pausas, los gestos
corporales, las expresiones faciales, la velocidad o intensidad de expresion, el

contacto visual, la repeticion de ciertos gestos o expresiones, etc.

Segun el Diccionario de la lengua espafiola, a la comunicacion humana se la

puede entender como:
Hacer a otro participe de lo que uno tiene.
Descubrir, manifestar o hacer saber a uno alguna cosa.
Conversar, tratar con alguno de palabra o por escrito.

v
v
v
v Correspondencia 0 paso de unas cosas a otras.
v/ Unidn que se establece entre ciertas cosas.

v

Cada uno de los recursos que pone en comunicacion las cosas.

Una comunicacién humana que esta dada entre emisores y receptores del
mensaje, posee un entorno social comun formado por paradigmas, repertorios,
patrones, codigos similares pertenecientes a la misma cultura, lo que les permite
una intercomunicacion inteligente y valedera para ambos. Esta dinamica social
la de trasmitir significados e interactuar con ellos; multiplicada a través de los
individuos involucrados, permite el desarrollo de la educacion, de la organizacion
politica y econémica del entorno, y el crecimiento y desarrollo personal de la
sociedad donde se desenvuelven. Los seres humanos no existen separados de
la cultura y la sociedad, la integran, forman parte de ella y esa realidad se
reelaboray se reconstruye continuamente influenciando en su personalidad y en
su conducta. Entonces se puede decir que comunicarse serd ponerse en
contacto con otro, entablar relaciones, compartir nociones y sensaciones, a
veces directamente y otras a través de algun canal de naturaleza técnica que

permite la interaccion entre emisores y receptores.

El ser humano, vive en permanente interaccién con los demas en su contexto;
su naturaleza es “ser con los demas”; necesita, por lo tanto relacionarse con
otras personas, a lo que se lo ha calificado como procesos sociales. Toda
interacciéon se fundamenta en una relacion de comunicacién; cabe recalcar que
comunicacioén se refiere a comun-accion. Por interaccion, Segun José Gonzalez,

lo ha denominado como: “Una propiedad comun de relacién en toda clase de
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grupos. En los grupos de actividad libre la interaccion es mayor, es ese lazo o
vinculo que existe entre las personas y que son esenciales para el grupo, de tal
manera que sin ella la sociedad no funcionaria. Por eso la comunicacion
humana es un campo dedicado a entender como se comunican los seres
humanos, y que es una construccion natural, propia que mantenemos las
personas, por ello la existencia de muchos tipos de lenguaje (Gonzalez, 2009,
pag. 9). Ahora bien, por lenguaje entenderemos primeramente a un sistema de
cadigos con los cuales se designan los objetos de las personas; por ejemplo si
expresamos ideas y sentimientos a través de los sonidos de la musica, es
considerada romanticamente como el lenguaje universal. Noan Chomsky, nos
hace referencia a que el lenguaje humano es un SISTEMA DISCRETO porque
esta formado por un nimero de unidades basicas bien definidas, y es ilimitado
el nimero de combinaciones y de usos posibles de estas unidades por parte de

los seres humanos (Chomsky N. , 1992, pag. 7).

Luis Beltran, dice que la comunicacion es “el proceso de interaccién social
democratica que se basa sobre el intercambio de simbolos por los cuales los
seres humanos comparten voluntariamente sus experiencias bajo condiciones
de acceso libre e igualitario, didlogo y participacién. Todo el mundo tiene derecho
a comunicarse con el fin de satisfacer sus necesidades de comunicacion por el
medio de goce de los recursos de la comunicacién. Los seres humanos se
comunican por multiples propoésitos; es asi, que una comunicaciéon humana
cumplira diversas funciones; las cuales se pueden sintetizar en que ésta actia
para armonizar el comportamiento de los miembros de un grupo; siendo ademas,
una fuente béasica de interaccion social para la satisfaccion de necesidades

sociales” (Beltran, 2014, pag. 17).

La influencia de un individuo hacia otro(s) individuo(s) o la sociedad misma, sera
producido cuando la comunicacion esté ligada con la interaccion, ambas seran
elementos de cambio social en las opiniones y creencias del publico; es de
conocimiento que el hombre hace uso de varios signos y cédigos para manifestar
sus ideas, sentimientos, etc. Carlos Alemany en su obra La Comunicacion
Humana: una ventana abierta, indica; “Los seres humanos, como seres sociales
gue somos, pasamos gran parte de nuestro tiempo interactuando con otras
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personas” (Alemany, 2013, pag. 21), siendo quizas el proceso social
fundamental, sin ella no existirian los grupos humanos y las sociedades.
Dificilmente se pudiera teorizar o proyectar investigacion en un campo
cualquiera del comportamiento humano; no se pudiera hacer algunas

suposiciones acerca de la comunicacion humana.

Entonces la comunicacion humana es desarrolla, a partir de la interactuacion en
gue se ha convivido y se convive a diario en las sociedades; constituyendo, como
un proceso de enriquecimiento y difusion interactivo entre dos o0 mas personas
con patrones, repertorio y codigos comunes, conocimiento que les permite
formar y formarse dentro de la cultura de su entorno. Carlos Alemany, nos dice
que “la Comunicacién tiene una importante dimensién humana y humanizadora;
a través de ella se podra crecer como personas o por el contrario puede
bloquearse en ese dificil arte de construirse como tales”. Y que “La calidad y
naturaleza de estas interacciones determinaran en gran medida nuestro
bienestar y ajuste personal. Todos sabemos que las relaciones interpersonales,
como parte de la comunicacién humana, juegan un papel fundamental en todos
los aspectos de la vida; y, que el hecho de manifestar dificultades en algunas
areas puede ser una fuente de gran insatisfaccién personal” (Alemany, 2013,

pag. 22).

Se deber tener en cuenta que cada una de las personas, contamos con una
amplia gama de situaciones particulares como: vivencias, experiencias,
principios creencias entre otras; las que hacen que un ser humano se distinga
de los demas integrantes de una sociedad, aunque también existen estructuras
coincidentes al momento de interactuar lo que permiten un mayor dinamismo en
un acto comunicativo. Por estas razones la comunicacion humana ha tenido, a
través de los siglos, gran importancia debido a que contribuyo a la unién de las
sociedades mediante el intercambio de sentimientos, opiniones, o cualquier otro
tipo de informacién mediada por el habla, la escritura u otro tipo de sefiales. Esto
no solo se evidenciado en el pasado sino que también se manifiesta en el
presente, un claro ejemplo de ello es que en la actualidad no se alcanza ningun

objetivo sin una eficaz comunicacion donde puedan darse acuerdos en comun,
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y poder influenciar de alguna manera en las acciones de otras personas, por lo

gue puede decirse que sin la comunicacion humana no somos nada.

En definitiva, la comunicacion humana seré la expresion mas compleja de las
relaciones interpersonales en el entorno social, donde se produce ese
intercambio de ideas, motivaciones, actitudes, representaciones y vivencias que
se dan entre los seres humanos, el cual constituye un medio esencial de
funcionamiento y formacion de la personalidad. Siendo ademas herramientas, y
recursos indispensable para la supervivencia humana y la existencia social; esta
comunicacion, en consecuencia, ha de resultar ser un factor innato de los
hombres, concebida como procesos de intercambio de significaciones, es decir,
de ideas, conceptos, representaciones de la realidad, forma de vida, etc. Aqui
las personas buscaran darle un sentido a procesos cognitivos como el
pensamiento y transmitir lo que el emisor considerara relevante de transmitir y
también elementos inconscientes que pueden pasar desapercibidos por el
mismo. Este proceso ameritara un amplio bagaje de habilidades como la

escucha activa, la observacion, el andlisis, la percepcion, entre otras.

Bastara con decir que los seres humanos somos seres sociales, nos realizamos
en relaciéon con los demas, vivimos en sociedades complejas, pertenecemos a
multiples grupos (familia, amigos, trabajo, etc.), interactuamos e influimos en
otros y somos influidos por otros del entorno social al cual nos debemos; por eso
la comunicacion humana serd un elemento esencial para el desarrollo y la
convivencia de una sociedad y de la humanidad. Son mdltiples las vertientes
gue se pudiesen abordar si se toma en cuenta que los seres humanos somos
sociales y para poder relacionarnos necesitamos indiscutiblemente el poder
comunicarnos, bien sea de forma oral, escrita o no verbal, el lenguaje es muy
amplio y diverso. Sera importante darle la relevancia necesaria si lo que se
busca es interactuar asertivamente con el entorno. Sera de gran importancia y
pertinente considerar aspectos culturales de los pueblos y sociedades, las
caracteristicas personales de los individuos, hasta el lugar donde viven y su
naturaleza étnica, sin olvidar la estratificacion social; todo ello relacionado
indisolublemente con las necesidades productivas de los hombres y de la
sociedad misma.

25
Victor Hugo Moreno Guaman



UNIVERSIDAD DE CUENCA
FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL

1.1.2. Comunicacién Verbal y no Verbal

La comunicacion constituye una caracteristica y una necesidad de las personas
y de las sociedades, para poder de esta manera intercambiarse informaciones y
relacionarse con los demas; ya que somos primordialmente seres “sociales”, en
el sentido de que pasamos la mayor parte de nuestras vidas con otras personas.
De hecho, las actividades diarias de un ser humano nos llevan a estar en
permanente contacto con el entorno, por eso, las reacciones del otro al
interactuar tendran mucho que ver en los comportamientos de otro, y porque no
decirlo de la sociedad misma. Por consiguiente, es importante aprender a
entenderse, y a funcionar adecuadamente en situaciones sociales, ciertas
habilidades de comunicacién; ya que estas, nos ayudaran a mejorar aun mas las

relaciones interpersonales como seres humanos que somos.

Idalberto Chiavenato nos dice que “la comunicacion implica intercambios de
hechos, ideas, opiniones y emociones entre dos 0 mas personas; y la define
como interrelaciones mediante palabras, letras, simbolos 0 mensajes y como
medio para que los miembros de una organizacidbn compartan significados y
comprension con los demas.”. El lenguaje y el pensamiento iran intimamente
unidos, de manera que los pensamientos (ideas), se transformarse en palabras
(signos), para que las demas personas puedan entender lo mejor posible lo que

se quiera transmitir (Chiavenato, 2001, pag. 324).

Es de conocimiento que comunicacion se sirve del lenguaje y que es sin duda
es el instrumento importante del que disponen las personas para estar en
contacto en su diario vivir, esta comunicacion ha de adoptar multiples formas de
expresion, las mas importantes de estas son: la comunicacion verbal y la
comunicacion no verbal; a su vez seran los aspectos clave, insustituibles y
complementarios del proceso de comunicacién humana, tomando en cuenta que
para comunicarnos no bastara solo con escribir o hablar, sino que existen otros
meétodos y formas de comunicar algo; es por ello que cuando nos estemos
refiriendo a “tipos o formas de expresidén” estaremos haciendo alusion al modo
en que las personas interactian con otros, pudiéndose desarrollar esta de dos

maneras: oralmente o por medio de la escritura. Estas formas poseeran
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distinciones entre si, aunque ambas responden a un mismo proceso

comunicativo.

Juan Sellés, nos aborda este tema diciendo que los seres humanos “Poseemos
dos tipos usuales de lenguaje convencional: el hablado y el escrito. El primero
es mas expresivo que el segundo porque cuenta con mas modulaciones de la
voz, que son sumamente dificiles de expresar y de entenderlo bien con los signos
escritos. En este sentido son mas ventajosos y pertinentes los medios de
comunicacién que transmiten la voz como los telefonicos, que los que solo
transmiten mensajes escritos (ms de texto-redes sociales”, (Sellés, 2008, pag.
34). Es asi que la dependencia del lenguaje escrito en relacion con el oral, seré
indiscutible segun el tiempo; debido a que el cambio linglistico se origing, en
general, en la lengua oral. Por ejemplo al hablar, se cometen abundantes
incorrecciones, se utilizan escasas palabras (aunque parezca lo contrario),
muchas veces ni siquiera se rematan las frases, y es porque los gestos, la
expresion del rostro, el tono de voz, la situacion en que se habla, contribuyen a
entender y ser entendido; por ello el lenguaje escrito suple la deficiencia de

nuestro lenguaje oral.

En la enciclopedia Encarta ® 2009. © 1993-2008 se publica que: “El lenguaje es
una facultad humana sea verbal o no verbal. Si bien algunas especies pueden
comunicarse mediante sonidos, ruidos u otros medios, no poseen la capacidad
de expresar practicamente sin restricciones la totalidad de sus ideas y menos
aun, de generar nuevas formas de lenguaje. Toda persona normal fisica y
mentalmente, adquiere en su nifiez la habilidad necesaria para hacer uso de
lenguaje como hablante y oyente, lo que le permite funcionar dentro del grupo
social de pertenencia”. De mismo modo en Encarta ® 2009. © 1993-2008 “Toda
lengua es un codigo, es decir, contiene una serie de signos o simbolos, normas
o reglas compartidas y aprendidas socialmente por un grupo de personas;
pertenecientes a un pais 0 a una region mas pequefia. De este modo, un cédigo
estd constituido por signos linglisticos y por reglas gramaticales, cuyo
conocimiento comparten los hablantes y oyentes de una comunidad. Ahora bien,
segun el coédigo que se utlice podemos hablar de distintos tipos de
comunicacion”.
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Esta por entendido que la comunicacion es un proceso inherente a las relaciones
humanas, produciéndose de forma espontanea y natural, ya sea en lenguaje
verbal o no verbal, lograndose hacer de esta manera los grupos, con fines
comunes como son las organizaciones empresariales; a su vez demostrando
que la comunicacion y organizacion son dos conceptos que hacen cohesion. Es
asi que todos los hablantes tenemos la capacidad de comunicarnos mediante el
lenguaje verbal comuan, que se da entre los individuos de una sociedad, y que es
esencial por un conjunto de razones que incluyen el acceso y el intercambio de
informacion, la discusion abierta de ideas y la negociacién de desacuerdos y
conflictos. Sergio Hernandez, menciona que es “el conjunto de procesos por los
cuales se reciben y transmiten hechos, actitudes, ideas, sentimientos,
pensamientos, conocimientos e informacién que constituyen la base del

entendimiento, comprensién o acuerdo comun”. (Hernandez, 2002, pag. 310)

Todo proceso se valdra de un lenguaje hablado o escrito para dar a conocer un
mensaje, el cual se convertird en la principal forma de comunicacion. En nuestro
caso de estudio; esta se enmarcard en las Relaciones Publicas como:
conversaciones, juntas, entrevistas, memorandums, cartas, tablero de avisos,
correo electronico, paginas de internet etc. Para poder interpretar correctamente
los dichos mensajes escritos serd necesario conocer el cédigo, que ha de ser
comun al emisor y al receptor del mensaje. Irene Trelles, considerada a la
comunicaciéon como la transmision verbal o no verbal de informacion entre
alguien que quiere expresar una idea y quien espera captarla o se espera que la
capte (Trelles, 2001, pag. 33).

A la comunicacion verbal entonces se la podra utilizarse de dos formas. La
primera que es de manera hablada, y que es utilizada por los hablantes,
cualquiera que este sea su nivel cultural; la otra forma es de manera escrita y
que sustituye los signos lingiisticos (auditivos y temporales) por signos graficos
y se caracteriza por utilizar un lenguaje coloquial, informal y lleno de muletillas.
Es recurrente aqui la repeticion de elementos y la ausencia de la subordinacion
y la voz pasiva, generalmente se usan oraciones no acabadas. En cambio que
la comunicacion no verbal estara dada mediante algunas expresiones o lenguaje
corporal desprovisto de palabras; y para la comprension, y la posterior
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interpretacion de los elementos que lo conforman, resultara imprescindible que
el intérprete conozca los codigos de la comunicacion no verbal asociados a la
cultura del emisor, esto también lo facilitaran en el desarrollo del acto
comunicativo. Aqui se eluden las muletillas y se desarrolla una sintaxis mas
elaborada. Hay variacion de estructura sintactica y la utilizacion de conectores

aumenta, con el objetivo de estructurar mejor la informacion.

En la comunicacién verbal hablada un factor indispensable sera el saber
expresarse correctamente, ya que se pueden cometer errores conllevando a los
malos entendidos, consiguiendo asi que la comunicacién fracase o0 se
distorsione de alguna manera. Esto se debera a que lo expresado anteriormente
no se puede borrar ni corregir, “lo dicho, hecho esta” lo que puede traer
consecuencias comprometidas, afectando asi la vida social, familiar, laboral,
académica, entre otros. Rose Hernandez, refiere a que las caracteristicas de la
expresion serdn muy importantes porque ellas seran las que regulan al
comunicador, ya que este no puede mantenerse ignorante ante el progreso
tecnologico y cientifico de los tiempos (Herndndez R. , 2004, pag. 50). Esta
comunicacién se enriguecera cuando se emplean elementos paraverbales
(movimientos corporales o gestuales, observacion de imagenes o la intromision
de la tecnologia contemporanea) en una conferencia, discurso, oratoria,
conversacion; para dar mayor comprension a lo expuesto, pese a que las

palabras se desvanecen con fluidez en un tiempo.

Margot McCloskey, “menciona que el lenguaje corporal es la mas espontanea
expresion de nuestros pensamientos. Por medio de nuestros gestos, mirada,
movimientos, postura y apariencia indicamos estados de animo, amor, disgusto,
nerviosismo”, etc. Es asi que mayoria de los gestos y movimientos que
utilizamos habitualmente, nos vienen condicionados por el entorno en el que nos
hayamos criado. Los matices culturales, son de gran importancia en el lenguaje
corporal. También el entorno familiar, tiene una clara influencia en nuestro
comportamiento y en nuestra manera de "hablar con el cuerpo”, existen gestos
que se utilizan de forma universal (con sus excepciones) para significar lo mismo;

entenderlos serd cuestion de tener conocimiento y estar atentos a varias
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expresiones faciales, movimientos y gestos que podran ser mas o menos sutiles
en cada persona. En fin, la comunicacion no verbal nos dara la informacion que

se escapa con las palabras (McCloskey, 2001).

Por comunicacion verbal escrita se entendera precisamente que se realiza por
escrito. El emisor es una persona que produce textos (obras escritas, cuentos,
novelas, poemas, articulos periodisticos, trabajos de investigacion etc.) envia su
mensaje a través de un mensaje escrito, como un libro, periddico, cuaderno y
este mensaje llega a muchos receptores que lo decodifican al leerlo. Al no haber
ocasion de retroalimentacion inmediata, ni tampoco posibilidad de contar con la
comunicacién no verbal, el emisor debe prestar especial atencién al redactar el
mensaje para que el receptor lo comprenda con el sentido que quiso darle el
emisor. Una expresidn escrita tendra las caracteristicas que deben ser
estrictamente cumplidas y que de una forma muy dificil expresa sentimientos y
que no facilmente pueden ser captados por los lectores. Bolivar Bolafios nos
dice que las normas que deben ajustarse a la lengua son, por ejemplo:
prosédicas (pronunciacién), ortogréficas (escritura), semanticas (significados),
gramaticales (estructura de la oracion), puntuacién (signos de puntuacion)
(Bolafios, 1997, pag. 56).

En cuanto a la expresion oral es mas facil transmitir sentimientos y de una
manera mas clara y directa, para esta es la importante que se lo permita ser
claros y directos. Ricardo Hernandez, dice que “existen multiples formas de
comunicacién verbal oral. Los gritos, silbidos, llantos y risas pueden expresar
diferentes situaciones animicas y son una de las formas mas primarias de la
comunicacion. La forma mas evolucionada de comunicacion verbal oral es el
lenguaje articulado, los sonidos estructurados que dan lugar a las silabas,
palabras y oraciones con las que nos comunicamos con los demas. Las formas
de comunicacion verbal escrita también son muy variadas y numerosas
(ideogramas, jeroglificos, alfabetos, siglas, graffiti, logotipos...). Desde la
escritura primitiva ideografica y jeroglifica, tan dificiles de entender por nosotros;
hasta la fonética silabica y alfabética, mas conocida, hay una evolucion
importante” (Hernandez R. , 2005, pag. 52).
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John Ivancevich, argumenta que “la comunicacion no verbal, es cualquier
mensaje deliberado o no deliberado que, a su vez, no es ni oral ni escrito.
Ejemplos de esta comunicacién tenemos los sonidos inarticulados, movimientos
corporales, expresiones faciales, entonacion verbal, distancia entre personas,
espacio”. Esta comunicacion guarda tres caracteristicas, segun lvancevich son:
(1) su fuerza depende de la situacion en la que se produzca, por ejemplo: el
silencio puede ser un mecanismo de comunicacion; los famosos minutos de
silencio en los actos publicos. Otro factor importante para esta modalidad en la
comunicacién, (2) es que el receptor del mensaje debe de conocer los
antecedentes de la fuente para poder decodificar el mensaje; ejemplo: el sonido
de la alarma antisismica debe de ser interpretada como aviso de que la persona
debe alejarse de las areas de riesgos; por ultimo, (3) la comunicacién no verbal
puede producirse sin intencion de hacerlo, ejemplo: aquellos supervisores que
son introvertidos con todos sus comparieros, pueden mandar un mensaje el cual
podria ser interpretado por alguna persona como de que aquél esté molesto
con ella, sin que lo anteriormente dicho sea cierto; incluso habr& momentos en
gque se enviara mensajes contradictorios: decimos una cosa pero nuestro

lenguaje corporal puede revelar algo diferente (lvancevich, 1997, pag. 513).

La comunicacion no verbal en si, serd un recurso importantisimo para enfatizar,
contextualizar, apoyar y en definitiva, hacer comprender el discurso que tratamos
de comunicar. Cuando hablamos de lenguaje no verbal no sélo estamos
refiriendo a la expresién gestual y corporal, también hacemos referencia a la
expresion plastica, asi como al lenguaje ritmico musical. Transmitir de manera
correcta y adecuada una comunicacion no verbal sera el, eslabén clave para la
calidad de un proceso comunicativo, por tanto conocer los signos no verbales
puede sin duda alguna contribuir a este objetivo. Una comunicacion no verbal,
se realiza a través de multitud de signos de gran variedad: Imagenes sensoriales
(visuales, auditivas, olfativas...), sonidos, gestos, movimientos corporales, etc.
mensajes no verbales que puede contradecir al mensaje verbal; es decir cuando
cualquier conducta no verbal contradice a la conducta verbal, la primera
determinara el impacto total del mensaje. Por regla general, la comunicacion

verbal transmite el contenido béasico en las situaciones de comunicacion,

31
Victor Hugo Moreno Guaman



UNIVERSIDAD DE CUENCA
FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL

mientras que la comunicacién no verbal transmite emociones, sentimientos,
gustos, significados personales y preferencias en un contexto determinado. Es
por ello que en una empresa se debera estar interactuando cotidianamente para
de esta manera poner practica todos los signos tanto orales como escritos,
trasmitiéndolos mediante un mensaje; a su vez ser el factor esencial de
supervivencia no solo para la especie humana, sino para todo lo que gira a su
alrededor nuestro como: las costumbres, los ritos, las tradiciones sociales y

culturales, y la historia, entre otras.

De las caracteristicas anteriores se entendera las ventajas y desventajas que,
segun Stephen Robbins, resalta el hecho de que, toda comunicacién no verbal
transmite significado, lo cual a esta modalidad le ofrece una riqueza infinita de
opciones; y esta sera una ventaja; por otra parte y refiriendose a la desventaja,
persiste el hecho de que facilmente el mensaje puede ser mal interpretado. Es
asi, que un emisor tendra muy en cuenta que existen signos no verbales que se
utilizan de manera consciente o inconsciente, aun cuando esté no se dé cuenta
de su empleo, el receptor captara estos actos comunicativos de una manera
involuntaria; ejemplo de algunos de ellos son los cambios de postura cuando
gueremos tomar el turno de palabra, distanciarnos cuando alguien no nos
agrada, desviar la mirada cuando algo no nos interesa, asi como algunas

aspiraciones o sonidos alargados (hh, Ee, Aa, Mm) (Robbins, 1998, pag. 614).

Entonces, cada vez que hagamos uso de nuestra lengua, en forma verbal o no
verbal, puede ser a manera oral o escrita, estaremos llevando a cabo acciones
de indole social cuya finalidad sera el de dar a conocer algo en comian mediante
la expresion de las palabras caracteristicas de un ser humano. Por esta razon,
una de las funciones que se le atribuira a este proceso de comunicacion, quizas
la mas importante, es servir de vehiculo para comunicar algo a alguien, para
compartir e interactuar con ese alguien nuestros pensamientos y expresiones
acerca de algo, es decir, comunicar algo del contexto que nos rodea a un
interlocutor determinado, a través de actos de habla (oral-escrito) producidos en
una lengua particular y referidos a una porcion de la realidad, sobre la cual

construimos la comunicacién. Ese algo no solo es del mundo exterior, sino

32
Victor Hugo Moreno Guaman



UNIVERSIDAD DE CUENCA
FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL

también nuestro mundo interior, el mundo de nuestros sentimientos, creencias,

actitudes, deseos, en otros; y que sean comunes a los de la sociedad.
1.1.3. Elementos bésicos del Proceso de Comunicacion.

Se sabe ya, que la comunicacion es la actividad consciente de intercambiar
informacion entre dos o mas personas con el fin de transmitir o recibir
significados a través de un sistema compartido de signos y nhormas semanticas
gue estaran inmersas en un mensaje, los pasos basicos de esta comunicacion
sera la formacién de una intencion de comunicar algo, la composicion del
mensaje, la codificacién del mensaje, la transmision de la sefial, la recepcién de
la sefal, la decodificacion del mensaje y finalmente, la interpretacion del mensaje
por parte de un receptor; mismo que sera de caracter social y comprendera todos
los actos mediante los cuales los seres vivos nos comunicamos con nuestros

semejantes para transmitir o intercambiar una informacién.

Para Vanessa Guzman, la comunicacion es un fendbmeno que se origina, de
forma natural, en cualquier persona u organizacion, cualquiera que sea su tipo o
su tamafio. La comunicacion es el proceso social muy importante, sin este
proceso, el hombre se encontraria aun en el primer eslabén de su desarrollo y
no existiria la sociedad ni la cultura. Podria decirse, que la comunicacién es el
proceso interactivo de intercambio de opiniones entre dos o mas personas, y
tiene como finalidad influir en la otra persona o dar a conocer algo un hecho o
asunto desconocido e implica la participacion de diversos actores sociales y que
se efectla a través de un lenguaje comun; sea este verbal o no verbal; y para
comprenderla de mejor manera es necesario considerar la cultura y la memoria
colectiva que permiten conocer mas a fondo la riqueza de una comunidad
(Guzman, 2012, pag. 9)

En la comunicacion, todos los elementos son importantes, si alguno faltara, el
proceso quedaria incompleto y la comunicacion no se realizaria; en realidad,
cuando este proceso se completa sin problema, el ser humano se encuentra en
una situacién comunicativa, y cuando se produce una situaciébn comunicativa, es
porque algo se ha transmitido. Entonces, para que exista comunicacién, primero

se debe conocer lo que se desea transmitir, es decir, el mensaje, el cual
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constituye el primer elemento de la comunicacién. Ahora bien, lo mas logico es
gue el mensaje que se ha transmitido genere a su vez una respuesta, para ello
se tomara en cuenta estos elementos basicos del proceso de comunicaciéon y
son: fuente, emisor o codificador, codigo (reglas del signo, simbolo), mensaje
primario (bajo un cdédigo), receptor o decodificador, canal, ruido (barreras o
interferencias) y la retroalimentacion o realimentacion (feed-back, mensaje de

retorno o mensaje (Guzman, 2012, pag. 15).

El proceso de comunicacion es bidireccional, es decir, hay dos partes que estan
involucradas, un emisor y un receptor se enviaran mensajes, sin importar si las
dos partes hablan, usan sefiales manuales o se sirven de otro medio de
comunicacién (canal). ElI emisor iniciara el proceso de comunicacién
construyendo un mensaje y enviandolo a un receptor, éste a su vez analizara la
informacion y reconstruira el mensaje de acuerdo propios antecedentes y
experiencias, los cuales le servirdn para sintetizar la informacion recibida. El
receptor analizara y reconstruira los significados del mensaje, sintetizara y
construira sus significados y de esta manera se convertira en un emisor al

responder al mensaje que le fue enviado.

Laura Berges, por su parte nos dice que los elementos que intervienen en el

proceso de comunicacion son los siguientes:

v' Emisor: Aquél que transmite la informacion (un individuo, un grupo
ouna maquina).

v' Receptor: Aquél, individual o colectivamente, que recibe la
informacion. Puede ser una maquina.

v/ Cadigo: Conjunto o sistema de signos que el emisor utiliza para
codificar el mensaje.

v/ Canal: Elemento fisico por donde el emisor transmite la
informacion y que el receptor capta por los sentidos corporales. Se
denomina canal tanto al medio natural (aire, luz) como al medio
técnico empleado (imprenta, telegrafia, radio, teléfono, television,
ordenador, etc.) y se perciben a través de los sentidos del receptor

(oido, vista, tacto, olfato y gusto).
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v' Mensaje: La propia informacién que el emisor transmite.

v/ Contexto: Circunstancias temporales, espaciales y socioculturales
gue rodean el hecho o acto comunicativo y que permiten
comprender el mensaje en su justa medida (Berges, 2011, péags.
48,49).

En el proceso de la comunicacion, lo juega un papel fundamental es el mensaje;
ya que se encarga de enlazar y permitir la interlocucion y el entendimiento de los
actores, priorizando de esta manera lo comunicacional. Por ello, Fernando
Martin, adiciona a los elementos antes expuestos de comunicacion social y

organizacional, otros mas que a continuacion detallamos:

v" Retroalimentacion: Es el elemento que indica si hubo éxito o no en el
proceso. Se medird si una informacion llegdé adecuadamente al receptor
si se recupera respuesta del mismo ante la informacion.

v" Ruido: Todo aquello que entorpece la comunicacion. Por ejemplo: una
conexion telefonica deficiente, falta de atencion del receptor, uso de
lenguajes diferentes, prejuicios a la hora de entender el mensaje, gestos
corporales que contradigan lo que se dice, etc. (Martin, 2010, pags.
165,167).

Se podra decir con esto, que elementos de comunicacion son muy esenciales
para el proceso comunicativo que tienen los seres humanos en la realizacién de
sus expresiones que son dirigidas a un fin o bien comun, visto que con ellos se
podrd llevar a cabo una comunicacion efectiva, debido a que en la realizacion de
todo acto comunicativo se estard respondiendo a diversas finalidades como:
transmision de informacion, persuasion, intento de influir e interactuar en los
otros, con interés o fines comunes, y si en este proceso tan significativo,
cualquier de los elementos fallase; sera casi seguro que no se cumplira a cavidad
el proceso de comunicaciéon para cual fueron creados. Por ello, antes de
comunicarnos con cualquier persona sera elemental conocer su contexto para
gué de esta manera se tenga una mejor conocimiento de como estructurar las
expresiones acorde a los elementos basicos de comunicacion; mismos que si se

lo hace bien, mejorara significativamente la manera en que interactuamos con la
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sociedad, con ello el mensaje que se quiere que perciba, le llegue de manera

exitosa y con la intencion deseada.

En términos de Rodrigo Santillan dice que “Solo cuando se establece una
correlacion reciproca entre significados que se intercambian se produce el
proceso de comunicacion. Si existe correspondencia entre los codigos
(entendido que el cddigo como término del acto comunicativo es el idioma, que
obligadamente tiene que ser el mismo entre emisor y receptor, de lo contrario no
habra comunicacion) del comunicador y del perceptor, el mensaje tiene grandes
posibilidades de éxito; es decir, los referentes linguisticos deben ser iguales entre
emisor y receptor” (Santillan, 2006, pag. 19). Para el caso de estudio, la
comunicacion y sus elementos seran el medio por el cual nos daremos a
entender con las personas pertenecientes a un grupo especifico; le diremos lo
gue queremos, necesitamos, ofrecemos algo, que puede ser escrito, como la
prensa, revistas entre otros; o verbal persona a persona asi como la utilizacién
de algun medio (canal). Entonces, el saber comunicarnos bien, ser& la clave
principal para un perfecto entendimiento entre personas o grupos; y a su vez el
manejo de un adecuado proceso de comunicacion repercutira significativamente
al momento de comunicar algo en comun que asocia uno al otro. Por todo esto,
es que se tendra conocimiento que en las empresas debe existir siempre una
correcta comunicacion que permita mantener informados a todos los empleados,
acerca de ciertos temas que también les interesan; ser eficaces al momento de
proyectarse ante un publico objetivo, pondra a la empresa en un nivel de
excelencia y de gran reconocimiento en el mercado con gran demanda como es

en la actualidad.
1.2. Comunicacion Organizacional.

La comunicacién en las empresas e instituciones ha recibido muchas acepciones
distintas; tales como: comunicacion organizacional, empresarial, institucional,
comunicacion organizativa y corporativa, denominaciones que sirven para definir
casi, un mismo caso de estudio. En este trabajo la Comunicacion
Organizacional, como parte de las Relaciones Publicas; sera una fuente que

consistira en el flujo de recepcion y emision de mensajes de una empresa ya
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establecida, basada en las relaciones de sus publicos, dentro de la misma, como
fuera de ella. Dicha comunicacion sera un proceso esencial para la integracion
de todas las funciones administrativas, para que dé esta manera los objetivos
establecidos puedan ser comunicados de una forma eficaz y lograr un mejor
desarrollo de la estructura organizacional apropiada; ademas el de influenciar en
la seleccion, evaluacién y capacitacion de quienes desempeiien funciones
dentro de la estructura organizacional. Es asi que Guzman, Vanessa, nos dice
que “La organizacion es un proceso enfocado a lograr un fin, el cual fue, de forma
previa, fijado en la fase de una planeacion” (Guzman, 2012, pag. 31). De igual
manera Simon Andrade, dice que una organizacion, es sino “la accién y el efecto
de articular, disponer y hacer operativos un conjunto de medios, factores o

elementos para la consecucion de un fin concreto” (Andrade S. , 2005, pag. 448).

Roberto Miranda, “define a la organizacién como el proceso mediante el cual se
disefia estructuras organizacionales para lograr los objetivos predeterminados,
tomando en cuenta la filosofia organizacional (misién, vision, valores, objetivos
estratégicos), los recursos necesarios y el contexto en que actla la empresa u
organizacién. Cada una de estas distinguidas por estar conformadas por un
grupo de personas, tener objetivos y metas en comun y tener cierto grado de
formalidad en su estructura organizativa, quienes se dividiran el trabajo a realiza
dentro y fuera ella; debiendo existir una estrecha interdependencia entre cada
miembro con el fin de interactuar para lograr los objetivos planteados una
empresa u organizacion” (Miranda, 2008, pag. 13). Por ello la Comunicacién
Organizacional serd un proceso ( encaminado hacia los logros de los objetivos
de la empresa, colaborando con la planeacién, ejecucion y control de las
estrategias comunicacionales; dicha comunicacion fluird naturalmente en la
organizacién, cualquiera que sea su tipo o su tamafio, convirtiéndose en el
proceso, que es sino el conjunto de etapas sucesivas (segun RAE) de emision y
recepcion de mensajes con un fin y hacia €l logro sus objetivos, basandose en
relaciones dentro de la organizacion que sera un trabajo tanto interno, como
externo; siendo a la vez, la herramienta de trabajo que permitira el movimiento
de la informacion en la empresa para de esta manera relacionar las necesidades

e intereses de ésta, con los de su personal y con la sociedad.
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Es de conocimiento que la comunicacion siempre ha existido en la organizacion
debido a que es la que permite que se establezcan, relaciones entre los
individuos, interactuando e intercambiando informacién mediante un lenguaje
que la exprese y permita ser comprendida por los otros. Ademas de servir para
la necesaria coordinacién de todas actividades meramente profesionales y
operativas que son meramente coordinadas por las Relaciones Publicas; las
cuales son necesarias para que la comunicacion organizacional se la pueda dar
de una manera adecuada y favorable para los fines o interés de la empresa. Por
eso Jorge Castro, hace un aporte diciendo que “Comunicacion Organizacional
es uno de los factores fundamentales en el funcionamiento de las empresas, es
una herramienta, un elemento clave en la organizacion y juega un papel
primordial en el mantenimiento de la instituciéon. Su actividad sera posible
gracias al intercambio de informacién entre los distintos niveles y posiciones del
medio; entre los miembros se establecen patrones tipicos de comportamiento
comunicacional en funcion de variables sociales, ello supondrd que cada

persona realiza un rol comunicativo” (Castro, 2012, pag. 65).

En el libro titulado la Comunicacién en las organizaciones de Carlos Fernandez,
nos dice que “la comunicacion organizacional es un conjunto de técnicas y
habilidades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se da entre
los miembros de la organizacion, o entre la organizacion y su medio; o bien, a
influir en las opiniones, actitudes y conductas de los publicos internos y externos
de la organizacion, todo ello con el fin de que esta Ultima cumpla mejor y mas
rapidamente con sus objetivos. Para este Autor “la comunicacion organizacional
se la considerard como la esencia, el corazon mismo, el alma y la fuerza
dominante dentro de una organizaciéon (Fernandez, 1999, pag. 12). La
importancia de una comunicacion organizacional, radicara en que a ella se
encuentra presente en toda actividad empresarial y por ser ademas, el proceso
que involucrara permanentemente a todos los empleados. Para los dirigentes
sera fundamental una comunicacién eficaz porque las funciones de planificacién,
organizacién y control, s6lo cobran cuerpo mediante la una comunicacién
organizacional; ahora bien el comprender a la comunicacion, ya como un

proceso transversal a la organizacion, hara posible incluirla en una politica
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institucional y no limitarla a algo meramente instrumental. Si la organizacion se
trata de una empresa como es el caso de la Empresa “Gran Victor Eventos”, la
comunicacion distinguira tres sistemas: los operacionales (se refiere a tareas u
operaciones), los reglamentarios (6rdenes e instrucciones) y el mantenimiento
(relaciones publicas, captacion y publicidad)”. A todo esto se lo podréa ya estar
denominado como un proceso de comunicacion organizacional para la empresa

en cuestion.

La autora Maria Rebeil, considera a la Comunicaciéon Organizacional como un
“proceso mediante el cual un individuo o una de las unidades de la organizacion
se pone en contacto con otro individuo u otra unidad”. Asi mismo asegura que la
comunicacién sirve como un mecanismo para que los empleados se adapten a
la empresa, ademas de que ayuda a ésta a integrarse en su propio entorno
concebido en nuestra sociedad global. Una eficaz comunicacion organizacion
serd de gran importancia y vital en las empresas o instituciones, cualesquiera
que esta fuese. En realidad sin esta no existiria ninguna organizacion; por eso
es importante sefialar que la comunicacion organizacional no so6lo debe existir
internamente, sino que la empresa debe exteriorizar sus objetivos y logros a sus

competidores y a la sociedad (Rebeil M. , 2010, pags. 87, 88)

Por su parte Antonio Lucas, hace mencion a que “el interés sobre el estudio de
la comunicacion organizacional surge en las necesidades tedricas y practicas
de las organizaciones, encausadas a los intentos de mejorar las propias
habilidades de comunicacibn de quienes intervienen en los procesos
organizativos, como la coleccion especifica de las normas y valores que seran
compartidos por las personas y grupos en una empresa, controlando de alguna
manera la forma en que se interactia con los publicos internos y con el exterior.
Dicha comunicacién servirh como un mecanismo para que los empleados se
adapten a la empresa, ademas de que ayuda a ésta a integrarse en su propio
entorno concebido por la sociedad” (Lucas, 1997, pags. 90-92). Aqui la tarea del
comunicador organizacional o relacionista publico serd el de buscar que los
integrantes de la organizacion reciban informacion completa confiable y oportuna
sobre la empresa y el trabajo, buscara que todos los miembros se sientan
identificados para poder difundir la misién, la vision y los valores de la
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organizacion, favoreciendo la integracion de la misma con y entre sus
colaboradores, creando un clima laboral agradable y de esta manera llegar al
cumplimiento de objetivos; todo esto para lograr una imagen favorable y

consistente de la organizacion entre sus publicos.

En este sentido, Daniel Prieto Castillo manifiesta que “quienes poseen mayores
recursos comunicacionales logran a su vez mayor poder dentro de los grupos en
que se desenvuelven”. Desde esta perspectiva la comunicacion se convierte en
parte substancial para generar nuevas relaciones y un progresivo impacto en la
sociedad, no obstante el éxito o fracaso de la misma dependera mucho de la
suspicacia del comunicador y cuan preparado esté para afrontar las diferentes
situaciones de la organizacion a través de una comunicacion efectiva (Prieto
Castillo, 1985, pag. 52).

Algunos estudiosos han considerado a la comunicacion organizacional como una
disciplina joven, que en poco tiempo ha demostrado su impacto en el
perfeccionamiento institucional; gracias a su capacidad de adaptacion a los mas
diversos tipos de organizaciones. Estas consideraciones han estado
escasamente asociados a los cuerpos conceptuales que han estudiado la
comunicacién masiva a pesar de tener puntos coincidentes. Irene Trelles nos
dice que la pertinencia de esta disciplina dentro de la teoria organizacional radica
precisamente en la importancia concedida al componente comunicacional, como
elemento esencial en la creacion y funcionamiento de la organizacion; es asi que

dentro de sus objetivos fundamentales estan:

v Intercambio y difusién de informacién.

v Estimular la integracion del personal y la organizacién
en su conjunto.

v' Superar a los trabajadores en el orden profesional y
personal.

v' Diagnostico 'y evaluacion de los aspectos
comunicativos.

v' Potenciar las fortalezas de la empresa.

v Fortalecer la identidad y los valores de la organizacion.
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v" Renovar o fortalecer los valores compartidos.

v" Conocer el ambiente externo.

v' Cohesion e implicaciéon de los trabajadores (Trelles,
2001, péags. 75,80).

Al analizar las definiciones y consideraciones antes expuestas, se podra decir
que cada criterio se alinea considerando a la comunicacion organizacional como
una herramienta, proceso o mecanismo muy importante para el funcionamiento
de las empresas u organizaciones. Nos hacen notar que la comunicacion
organizacional es una herramienta fundamental que influye en todas los
espacios de su quehacer, ya que se enmarca en un proceso dinamico y evolutivo
que debe estar en contacto permanente con todos los publicos desde el obrero
hasta los directivos o viceversa, sabiendo de que las organizaciones son
espacios sociales con un propoésito que estan conformadas por individuos que
realizan tareas, por lo general, diferentes y coordinadas por un superior que en
el caso de estudid sera un relacionista publico que a su vez debera contribuir a
la visién de la empresa en cuestion con el unico fin el de captar mayor atencién

de sus clientes a la prestacion de servicios brindados.

Entonces la tarea del comunicador o relacionista publico, sera el de mantener
buenas relaciones entre miembros al interior y exterior del contexto empresarial,
para lograr una buena comunicacion, él debera transmitir un mensaje exacto de
una persona a otra y el logro de los objetivos organizacionales al interior es: a
través de medios que informen, motiven, integren, y en el exterior sera: proyectar
una imagen favorable, promover productos o servicios a través de las relacion
publicas y la publicidad. Dado que las necesidades de cada publico que forman
parte de la empresa, variaran de acuerdo con su propia personalidad,
experiencia, preparacion y situacion concreta; sin embargo, puede decirse que
a nivel general los individuos persiguen el objetivo de satisfacer, a través de su
trabajo, toda una serie de necesidades especificas, siempre y cuando estén
motivados de alguna manera. Es asi que hoy en dia las empresas u
organizaciones deben manejarse mediante una estructura organizacional y

mantenerse actualizadas en cuanto a las nuevas tecnologias (redes sociales), y
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seguir innovandose dia a dia; esto les dara una firmeza y reconocimiento en el

mercado, cumpliendo con eficiencia las demandas actuales de la sociedad.
1.2.1. Funciones Principales de la Comunicacién Organizacional.

Hoy en dia, la Comunicacion en las empresas lucha por ser reconocidas como
piedra angular de toda organizacion, determinadas a cumplir sus objetivos de
manera efectiva y desempefiar un papel de primordial importancia en la creacion,
mantenimiento y cambio en la cultura e identidad de las empresas u
organizaciones, con anhelo de liderazgo en sus respectivas ramas. Es por esto
que los encargados de la comunicacion dentro de las organizaciones, deben
tener en cuenta las principales funciones de la comunicacion organizacional a la
hora de iniciar un plan maestro, que influyan en la percepcion, la personalidad,

las emociones de las personas tanto de sus publicos internos como externos.

La capacidad de comunicarse con eficacia es una habilidad inherente y
necesaria para cualquier grupo o persona que por el hecho de pertenecer a un
entorno social, tiene que mantener vinculos en comun entre los otros; donde
ademas pueda hacerse factible su conexién y desarrollo en la sociedad. Y en el
caso del ambito laboral, de la misma manera, la comunicacion efectiva, eficaz,
clara y oportuna es la clave para la buena comprension de mensajes, el buen
desemperio de los colaboradores y por supuesto, la proyeccion de la imagen e

identidad de una empresa; como lo es el caso de estudio.

Irene Trelles, sefala que “la utilidad de la comunicacién organizacional esta dada
por las funciones que se realiza en la organizacion”. De tal forma que presenta
tres funciones principales que desempefia la comunicacién para las

organizaciones y ellas son:

v" Funcion Descriptiva: Es la de investigar y exponer el estado de los
procesos de la comunicacion en los ambitos de la organizacion.

v" Funcion Evaluadora: Es la que permite conocer los elementos que
influyen en los procesos de comunicacién de la organizacion.

v" Funcion de desarrollo: Es la que utiliza la informacién ya conocida de los
diferentes ambitos de la organizacion, para mejorar lo que estad mal y

proponer nuevas estrategias para realizarlo (Trelles, 2001, pags. 29,32).
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De igual manera nos dice Fernando Martin, nos dice que dentro de una
organizacion la comunicacion se sintetizan las funciones de la comunicacion

organizacional asi:

v" Funcion descriptiva, investiga y expone el estado de los procesos
comunicativos, o la concepcion de las situaciones en los diferentes

ambitos de la organizacion.

v" Funcion evaluadora, explica las razones por las cuales los diferentes
ambitos actian de la manera en que lo hacen. Es la ponderacion de los
elementos que influyen en los procesos comunicacionales que se estan

produciendo.

v" Funcion de desarrollo, analiza cémo reforzar aquello que ha sido evaluado
como acertado y mejorar lo que fue considerado erréneo, y propone,

ademas, la forma de realizarlo.

v Funcion informativa, comprendida como una estrategia para interactuar y
permitir que fluyan las diferentes informaciones en las empresas (Martin
F., 1995, pag. 38).

Ninguna de estas funciones puede ser considerada mas importante que otra,
para que todo el equipo marche con gracia, debe respetarse el control entre sus
miembros, estimular el esfuerzo, dar pasé a los espacios para las expresiones
emocionales con el afan de lograr la toma de decisiones y con el manejo
informacion veraz y efectiva. A todo esto el Autor hace hincapié en que “las
tareas seran: coordinar y canalizar el plan o la estrategia de comunicacién de la
organizacién; gestionar acciones encaminadas a mejorar la imagen publica;
potenciar, desarrollar y difundir la actividad de comunicacion; conseguir que esta
sea clara, veraz, transparente; mantener estrecha relacion de colaboracién con
los medios y verificar y controlar la calidad e incidencias informativas y
publicitarias de todas las acciones de comunicacion”. (Martin F. , 1995, pag. 39).
Para poder determinar su importancia y el alcance del proceso comunicativo es
importante conocer que la misma es : Integral (abarca una variedad de
modalidades interna y externa, vertical, horizontal, diagonal, interpersonal,

grupal e institucional y mediatizada a través de canales diversos, escritos,
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audiovisuales y electronicos; un sistema, es decir conjuga el subsistema técnico
(medios que se utilizan para enviar informacion) y humano mediante procesos
complejos; estéa relacionada estrechamente con la cultura organizacional que se
entendera por supuesto al ( conjunto de significados compartidos que generan
un marco de referencia y por tanto patrones similares de comportamiento, una
responsabilidad compartida (desarrollo de las habilidades de comunicacién en

los distintos niveles y areas).

En definitiva las funciones de la comunicacion organizacional seran esencial
para una buena integracion de las funciones administrativas. Por ejemplo, los
objetivos establecidos en la planeacibn se comunican para que se pueda
desarrollar la estructura organizacional apropiada. Es también esencial en la
seleccién, evaluacion y capacitacion de todos los colaboradores para que
desemperfien sus funciones en esta estructura. De igual modo, el liderazgo
eficaz y la creacion de un ambiente laboral conducente a la motivacion,
dependiendo del buen manejo de estas funciones; mas aun, mediante un buen
proceso de la comunicacién se puede determinar si los acontecimientos y el
desempefio se ajustan a los planes estratégicos que se lo haya planteado la

empresa, como lo es caso de estudio.
1.2.2. Escenarios de la Comunicacion Organizacional.

Los elementos comunicativos son de mucho aporte laboral en la actualidad ya
que este sistema da lugar a la transmision de la informacién dentro de las
organizaciones para identificar los requerimientos y logros de la organizacion y
el desempefio de los colaboradores de la misma. La comunicacién
organizacional ha de permitir el conocimiento de los recursos humanos, su
desarrollo en la empresa, productividad en los departamentos de trabajo, etc.
Alcanzando se esta manera los objetivos institucionales; elementos que en
conjunto daran paso a un desarrollo organizacional. Estos generalmente se

pueden presentar segun Horacio Andrade en los siguientes:

» Escenario fisico. Dentro de este escenario se puede considerar el interno y

externo, y se consideran todos los elementos decorativos de la organizacion y
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LE N1

también los llamados informativos, por ejemplo: los simbolos de “no pasar”, “sélo

personal autorizado”, etcétera.

» Escenario social. Este escenario incluye a la totalidad de factores que se
relacionan con las personas y ademas de la interaccion existente entre las
mismas, como ejemplo de este escenario se puede considerar el empleo de

papeles de cada miembro dentro de una reunién laboral.

» Escenario institucional. Relaciona los mensajes que la organizacién emite a
sus miembros, proveedores, clientes, y demas personas involucradas; ejemplos
de este tipo de comunicacion en este escenario son basicamente:
memorandums, avisos en pizarra, publicidad, entre muchos mas (Andrade H. ,
2005, péags. 81,83).

En general la comunicacién y sus escenarios son de mucha utilidad para una
organizacién en la medida en que satisface a las personas y garantiza un minimo
de cohesion entre ellas. Pero también es necesario tener en cuenta la finalidad
gue debera tener organizacion; por decirlo, que es una obligacion de suministrar
a sus colaboradores, clientes o socios un bien o un servicio en las mejores
condiciones lo cual impone a la organizacién la necesidad de sobrevivir y
desarrollarse (Ongallo, 2007, pag. 2). Asi que serd necesario entender que las
funciones de la comunicacién en la organizacion sera el factor clave de éxito; ya
que gracias a estas el trabajo en equipo se volvera mas eficiente, ayudara a tener
un armonioso ambiente laboral donde los malentendidos se disminuyan y se
logren mejores resultados dentro de las diferentes areas. En consecuencia, se
ha de tener una alta productividad que genera reconocimientos, lo que se
resumird a una organizacion fuerte, sélida y en crecimiento. Benito Castro,
afirma que esta comunicacion es hoy por hoy es una de las herramientas
estratégicas necesarias para lograr un valor afladido que diferencie a la empresa
dentro del entorno competitivo y pueda otorgarse un toque de calidad
fundamental para alcanzar aquella ventaja competitiva (Castro B. , 2007, pag.
19). Es preciso sefalar que siendo los medios (canales de comunicacion)
vinculos efectivos para apoyar a las actividades de relaciones publicas, se

deberd procurar que los comunicadores de una empresa transmitan
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constantemente una vision o mensaje que desprenda confianza y seguridad,
posicionando la imagen empresarial ante sus publicos tanto internos como

externos.
1.2.3. Comunicacion Interna y Externa.

En toda organizacion es fundamental la circulacion de mensajes a través de los
multiples medios de comunicacion, usados para transmitir informacion sobre
todas las actividades que se desarrollan dentro de ella, donde se mantenga una
buena comunicacion entre sus publicos tanto internos como externos, con el
anico propésito el de afianzar la cultura y la identidad de la organizacién, que se
evidenciara luego en los comportamientos proyectados asia los publicos
externos (clientes). De este modo, al tener un proceso continuo y de
fortalecimiento de la comunicacion interna en la empresa, se esta también
consolidando a la cultura organizacional mismos que son: sus habitos, normas,
creencias, valores y experiencias que seran los encargados de dar una

caracterizacion determinada a la organizacion.

Para Joan Costa, la cultura organizacional es componente de la identidad de la
empresay por eso mismo es un factor de cambio en el interior de la organizacion,
entre grupos, como en el exterior, entre empresas, ante el mercado y la sociedad.
Afirma este Autor que en el principio de la cultura empresarial, hay un sistema
de evidencias compartidas por el grupo de personas que constituyen la misma
empresa. Describe ademas la comunicacion como un instrumento privilegiado
de accion cultural, ya que contribuye a dar forma a las representaciones que
hacen los responsables intermedios del entorno de la empresa, asi como a
uniformar las soluciones locales en el terreno de la organizacién y de los

procedimientos. (Costa, Dircom-on line, 2004, pag. 48).

Irene Trelles, dice que hay varios contextos en los que la comunicacion
organizacional debe gestionarse y ser efectiva. Uno de ellos lo constituye sin
duda la comunicacién interna, que por supuesto se lo ha definido como las
actividades que se realizan dentro de una organizacién para mantener las
buenas relaciones entre los miembros de la misma, por medio de la circulacion

de mensajes originados por los diversos medios de comunicacion y con el
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objetivo de proveer comunicacion, unidn, motivacién y asi alcanzar las metas
establecidas por la organizacion (Trelles, Comunicacion Organizacional.

Seleccion de lecturas, 2004, pag. 43)

Benito Castro, autor del libro el auge de la comunicacion corporativa, menciona
que “la Comunicacion Externa es la que trabaja en la gestion de la imagen de la
empresa ofreciéndola al mercado y la sociedad, con la idea de que tal gestién se
traduzca en resultados, empresarial o socialmente hablando. En las empresas
habituales la gestion de la imagen queda diluida, aunque se suele relacionar con
el departamento de Marketing o el Comercial, y muy pocas veces con el de
Comunicacion Corporativa, sencilla y lamentablemente porque éste Ultimo no
esta muy extendido”; (Castro B. , 2007, pag. 19). En algunas ocasiones esta solo

debido se ha enmarcado en disefio de la publicidad.

En una empresa la comunicacion interna, serd toda aquella que se da entre los
diferentes miembros de la organizacién en sus diferentes niveles; entre los
diversos departamentos, los niveles altos con los inferiores y viceversa. Carlos
Fernandez, menciona que la “Comunicacion Interna ocurre cuando los
programas estan dirigidos al personal de la organizacién (directivos, gerencia
media, empleados y obreros). Definiéndola como el conjunto de actividades
efectuadas por cualquier organizacion para la creacién y mantenimiento de
buenas relaciones con y entre sus miembros, a través del uso de diferentes
medios de comunicacion que los mantenga informados, integrados y motivados
para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos organizacionales”.
(Fernandez, 1999, pag. 18)

Segun Carlos Ramos, la comunicacion externa “es la que se origina entre uno o
varios miembros de la organizacion con las personas que no pertenecen a ella.
Esta comunicacion puede efectuarse dentro o fuera de las instalaciones de la
organizacion” (Ramos, 1991, pag. 29). A su vez sera el proceso en el cual la
empresa interrelacionara con actores externos, con el fin de brindar toda la
informacion necesaria a su entorno, y a su vez retroalimentarse de este. Con el

objetivo de lograr una mayor eficacia en su gestion.
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Marisa del Pozo, quién ha realizado un amplio estudio respecto de la
comunicacion interna nos plantea, que “La comunicacion interna debe
considerarse como una primera herramienta de gestion que todo directivo de
comunicacion tiene que manejar. Si se utiliza habilmente se consolida una
cultura de empresa fuerte. La cultura empresarial puede fortalecer la
comunicacion interna creando una identidad propia donde la imagen interna y
externa confluya en un mismo modo de actuar y de ser de la empresa. Cultura
y comunicacion son, en el ambito empresarial, dos términos estrechamente
unidos.” (Del Pozo, 2000, pag. 117)

El Autor del libro “Comunicacién en las Organizaciones”, Carlos Fernandez
complementa estas definiciones diciéndonos que existen dos grupos dentro de
la comunicacion organizacional los cuales son: la comunicacién interna y la

comunicacion externa.

Comunicacion interna.- es el conjunto de actividades efectuadas por cualquier
organizacién para la creacién y mantenimiento de buenas relaciones con y entre
sus miembros, a través del uso de diferentes medios de comunicacion que los
mantengan bien informados, integrados y motivados para contribuir con su
trabajo al logro de los objetivos organizacionales, esta se origina dentro de la
empresa y esta dirigida solamente a los miembros de la misma. La importancia
de la comunicacion interna radicara en que no solamente se encarga de que los
empleados reciban y entiendan las obligaciones y derechos que tienen en la
empresa, sino también que ellos conozcan la importancia que tienen para la
empresa. Una buena comunicacion interna ayudara a mejorar las buenas
relaciones entre los miembros de una empresa por medio de la circulacion de

mensajes, con el objetivo de proveer comunicacion, motivacion, union.

Comunicacion externa.- “La comunicacion externa es el conjunto de mensajes
emitidos por cualquier organizacion hacia sus diferentes publicos externos”.
Este tipo de comunicacion empresarial surge de la necesidad de las empresas
de relacionarse con sus grupos de interés o stakeholders. Es decir, los
proveedores, competencia, clientes o consumidores, medio ambiente, sociedad,

entidades financieras, accionistas y el gobierno. Es necesario recalcar que la
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comunicacion externa se preocupara de ellos porque también pueden ser
afectados o beneficiados por las decisiones de la empresa y, ademas, su accion
intervendra directa o indirectamente en los objetivos de las organizaciones. La
comunicacién externa también tiene como propdésito conservar o perfeccionar las
relaciones publicas para proyectar, de esta manera, una mejor imagen

corporativa. (Fernandez, 1999, pags. 41,42).

Tanto la comunicacién interna como externa, seran parte fundamental en una
organizaciéon, como se dijo en las explicaciones anteriores, las dos son una
transmision y recepcion de datos esenciales para el buen funcionamiento de la
empresa, principalmente con los colaboradores y administradores, después con
los clientes, intermediarios, proveedores, competencia, etc. Gracias a estos dos
grupos, la empresa se dara a conocer de una manera eficaz y acorde a las
cualidades de su cultura organizacional; de ello dependera la imagen que
tendran los clientes principalmente y de que tanto estén dispuestos a adquirir
nuestros servicios. Por otro lado, aunque la comunicacion externa quede
vinculada a departamentos tales como relaciones publicas, prensa, marketing,
investigaciéon de mercados, comunicacion corporativa, etc. todos los miembros
de la organizacion pueden realizar funciones de comunicacion externa y de
difusiébn de la propia imagen de la organizacion. Ya que al aumentar el
sentimiento de pertenencia, es cuando las personas se sienten identificadas con
la organizacién y mejoran las relaciones laborales, transmitiendo de este modo

una imagen positiva hacia fuera.

Resumiendo algunos criterios de Irene Trelles, se considera que la comunicacion
de la empresa con sus publicos externos no debe ser sélo informativa, pues
aunque deba proporcionar datos de interés acerca de la institucion, se debe
facilitar el intercambio de ideas, experiencias que favorezcan la relacion estrecha
y la cooperacion necesaria. Cuando se analiza el concepto que propone Trelles
acerca de comunicacion organizacional, “es un conjunto de procesos de
construccion de significados compartidos entre los publicos de la empresa
(internos y externos), se confirma la importancia que presenta la coherencia e
interrelacion entre comunicacion interna y externa para el adecuado desarrollo
de la institucién”. Estda comunicacion ayudara a los individuos a integrarse al
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sistema, tanto interno como externo, y a su vez a cumplir similares funciones con
la entidad y sus entornos. (Trelles, Comunicacion Organizacional. Seleccion de
lecturas, 2004)

Por otra parte Leonardo Moreira, nos dice que “En los actuales momentos el
concepto de comunicacion también se ha modernizado, porque ha ido de lo
social a lo empresarial, en una economia neoliberal; siendo importante abrirse
campo en la comunicacion organizacional, para cuyo efecto los profesionales en
comunicacién deben empezar por manejar el portafolio de servicios, entendido
como las areas de conocimiento que se ofertan en el campo de la comunicacion
empresarial, y ellas son: Asesoria y Consultoria, Direccion y Produccion de
medios, y organizacion de eventos en otros” (Moreira, 2001, pag. 80).

Queda claro entonces que a la comunicacion organizacional se la puede dividirse
en: Comunicacion interna, la cual ira (dirigidas al personal de la organizacién; ya
sean directivos, gerencia, empleados, obreros etc.) y en comunicacién externa
se comprendera que es todo lo relacionado con publicidad, relaciones publicas,
eventos, y promocién de ventas. En el caso de nuestro estudio, la comunicacién
interna tendra como meta, integrar al personal a los objetivos de la empresa,
fortalecer los sentimientos de pertenencia y orgullo, establecer un clima de
comprension entre sus directivos y colaboradores, fomentar la participacion del
personal en las todas actividades de la empresa (laboral, social); asimismo
motivar al trabajador a incrementar su productividad, y cuidar internamente la
imagen de la empresa, siendo estos algunos de los objetivos a cumplirse en la
propuesta. A parte de contar con una comunicacién interna, sera importante
también considerarla a la comunicacién externa como la herramienta eficaz para
favorecer el flujo de toda la informacion necesaria y, en ambos de los casos sera
importante contar con medios eficaces, como los manuales de politicas,
memorias, difusion institucional, canales formales e informales y la actitud que

asumird la administracién en el trato con sus colaboradores.

En definitiva se puede decir que con un manejo adecuado de la comunicacion
organizacional interna y externa, los empleados tenderan a mejorar su

rendimiento y desempefio de sus funciones y tendran el conocimiento que si su
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trabajo se lo hace bien, repercutira directamente en el progreso e imagen de la
empresa. Entonces si se hace uso de estas herramientas de comunicacion
organizacional, los colaborados de la empresa comprenderan mejor su trabajo,
se sentirdn mas identificados y participaran mas en la organizacién. Del mismo
modo, los directivos, en la mayoria de casos, no s6lo deben verse como los
encargados de iniciar la comunicacion, sino que también deberan ser quienes
transmitan e interpreten la informacion para los empleados; la forma en que ellos
comuniquen tendra también un efecto favorable o desfavorable en muchas

actividades dentro de una empresa.

En nuestro caso de estudio, serd lograr que a la empresa Gran Victor Eventos
mejore la comunicacion tanto interna como externa con la que cuenta en la
actualidad, ello debida colaboracion del personal interno; de esta manera poder
llegar a su reconocimiento a nivel de la Ciudad de Cuenca, ocasionando con ello
un estado de bienestar por parte del publico interna, motivando a sus
colaboradores para que adquieran ese sentimiento de permanencia asi la
empresa en cuestion. Recalcando que una organizacion con buena
comunicacién, se tiende a generar una mayor satisfaccion laboral e incluso un
mejor desempefio en sus empleados. Gran Victor Eventos con esto demostrara
ser una empresa que se preocupa por sus empleados, y esto hablara muy bien
de la empresa. Sabiendo ya que la comunicacién interna es el pilar sobre el que

se fundamentan las relaciones externas y la sociedad misma.
1.3. La Comunicacién Estratégica.

En ciencias de la comunicacion, llamamos comunicacion estratégica a la
coordinacion de todos los recursos comunicacionales internos o externos de una
empresa: (publicidad, marketing, folleteria, canales comunicativos, ambiente
laboral, organigrama, distribucién espacial, higiene, atencién al cliente, posventa,
etc.), diferenciandonos asi de competencia y logrando un lugar en la mente de
los publicos que nos interesan. Los antecedentes de la comunicacion
estratégica, se lo podran encontrar en la Retorica, la Propaganda, la Persuasion,
la Publicidad, y las Relaciones Pulblicas. Segun Francisco Garrido la

comunicacién estratégica tiene un caracter normativo y unificador, debido a que
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busca por diferentes propdsitos una integracion de los mensajes y elementos
claves con gue cuenta una empresa u organizacion; para de esta manera
estructurar unos propoésitos coherentes dentro y fuera de la misma. En estos
casos, el comunicador o el relacionista publico debera ser un sujeto organizado,
ya que con ello podréa transformar la estrategia en accién y lograr de diferentes
formas que una comunicacion estratégica implementada en la empresa como lo
el caso de Gran Victor Eventos, tenga el impacto deseado. (Garrido F. ,

Comunicacion Estratégica, 2004, pag. 83).

Este proceso de comunicacion integrada a la planeacion estratégica se
convertira en la herramienta poderosa con la que contara la organizacion para
expresar su vision del mundo, sera la oportunidad para describir aquellos temas
gue se consideran claves, presentando sus ideas como deben ser tratados y
resueltos mas efectivamente, y sobre todo representando la promesa que la
organizacion hace a la sociedad. Francisco Garrido, desarrolla una estructura
general donde se establecen los objetivos puntuales de la organizacién para
obtener los resultados trazados dentro la misma. Su estructura general se basa
en tres niveles basicos, la estratégica, que corresponde al nivel de planeacion a
largo plazo en que se define como se van a concretar los objetivos de una
organizacion , La tactica que es el nivel en que se definen mejor el uso de los
recursos, el mejor momento para emplearlos y por ultimo la logistica que es el
nivel donde se producen los recursos para el logro de los objetivos (Garrido F. ,

Comunicacion Estratégica, 2004, pag. 84).

Es asi que la funcién principal de la comunicacién de una empresa ira mucho
mas alla de saber qué es lo que se va hacer, cdmo se va hacer, cudl es su mision
y vision; debido a que ella busca captar la atencion y confianza de todas las
personas involucradas en este proceso, generando asi contenidos que sean
contundentes con el puablico objetivo. Dicha comunicacion debera ser coherente
tanto al interior como al exterior de la empresa, trabajando de manera interna
para que los mensajes (intencionales o no) sean decodificados como la empresa
lo ha planteado y no existan disonancias cognitivas que generen confusion en
los publicos internos y externos. Si bien los resultados del trabajo
comunicacional estratégico se haran notorios al exterior de la empresa, es
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porque precisamente se trabajé y generé cambios dentro de ella. Es por esta
razon que Katia Mufioz, mira a la comunicacion estratégica como una
oportunidad para que las organizaciones puedan competir en el mercado, y a su
vez para que estos procesos comunicacionales sirvan como patrones
integradores a nivel tanto interno como externo. Nos dice ademas que con un
buen manejo de Comunicacion Estratégica’ nos convertiremos en una ventaja

competitiva como empresa. (Mufioz K. , 2006, pags. 47-59).

La comunicacion estratégica a la que se hace referencia, permitird que una
empresa u organizacion pueda generar lugares de encuentro entre los diversos
actores, que al confluir en el mundo digital interactuara socioculturalmente y
brindara informacion para beneficio de sus publicos tanto internos como
externos; con ello la empresa sabra qué se piensa de ella, qué necesitan sus
publicos, qué debe cambiar; y a cambio de ello, el publico (clientes) de la
empresa se sentird valorados, escuchado, motivado y a su vez podran contar
con un mejor servicio. Por lo tanto, dicha comunicacion estratégica sera
fundamental para llevar a cabo procesos de interaccion; y que a su vez sean los
lazos o los vinculos que debe existen entre las personas y los grupos. Respecto
a esto Sandra Massoni, define de la siguiente manera “Comunicacién: es el
espacio y momento relacionante de la diversidad sociocultural. El espacio, es el
encuentro de los actores en la sociedad. La estratégica es donde ocurren los
cambios, la transformacion cognitiva de los actores. Todo esto Implicara una
participacion; qué es sino, una accion comun con otro u otros sin pretensiones

de completitud.” (Massoni, Comunicacion y desarrollo., 2008, pag. 87).

En este orden de ideas los autores Eugenio Tironi y Ascanio Cavallo, afirman
que la comunicacion estratégica es la practica que tiene como objetivo convertir
el vinculo de las organizaciones con su entorno cultural, social, y politico en una
relacion armoniosa y positiva desde el punto de vista de sus intereses y objetivos.
Donde “La tarea de la Comunicacion Estratégica sea el proyectar la identidad de
la de la empresa en una imagen que suscite confianza en su entorno relevante
y adhesion en su publico objetivo”. Es por ello que la comunicacién estratégica
lograrda, entre otras cosas, que la organizacion adquiera la distincion, prestigio y
credibilidad necesaria para cumplir objetivos, realizar propdsitos, afrontar la
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dindmica cambiante y trascender en el tiempo tal como se lo pretende lograr en

el caso de estudio. (Tironi Eugenio y Cavallo Ascanio, 2004, pags. 27,36).

Serd necesario considerar que estos modelos de comunicacion estratégica,
seran el mapa que presenta los datos mas significativos del proceso
comunicacional de una empresa, considerados a partir de un particular punto de
vista. Se trata pues de un paradigma sistémico, contingente, principalmente
interesado en los efectos mutuos de los elementos que lo componen, y que
entiende a la comunicacibn como un proceso complejo, dinamico y continuo.
Tomando en cuenta que una propuesta comunicacional estratégica, debera
buscar la coherencia entre lo que se dice ser, lo que se es y lo que los deméas
perciben que es. De este modo, si una organizacion dice ser confiable,
transparente y eficaz, actuard como tal, y la sociedad en general la percibira de
la misma manera. Daniel Scheinsohn, lo ve como “una interactividad que
interviene para asistir a los procesos de significacion, ya sean éstos en empresas
o en cualquier otro sujeto social”’; y gestionarla significard no solo gestionar las
comunicaciones, sino ademas, operar sobre la compleja realidad organizacional
y corporativa. De este modo la comunicacidn estratégica estard mas cerca de
los elementos funcionales de que de la comunicacién en si. Ademas sera una
via para lograr la gobernabilidad y el desarrollo de la empresa, ya que dicha
propuesta sistémica y relacional, se centrara en la busqueda del beneficio de la
organizaciéon defendiéndose de los multiples cambios del entorno (Scheinsohn,

Comunicacion estratégica, 2009, pags. 32,115).

Dentro del desarrollo de la comunicacion estratégica, Francisco Garrido
menciona también la importancia de la planificacién de la estrategia, haciendo
una referencia clara a la planificacion, a la falta de planificacion y la mala
planificacion. La primera se evidencia en la falta de objetivos y de planes que los
ponga en accion, la segunda esta en los objetivos incoherentes y con la
suficiente falta de densidad para soportar el mediano y largo plazo; estas sefales
de largo plazo se traduciran en sentido de direccion para las empresas, debiendo
responder a disefios y andlisis estratégicos de arquitectura suficientemente
creativa como para enfrentarse a los vaivenes del entorno. Para ello exalta la
utilizacién de la Comunicacion estratégica y estrategias de comunicacién, para
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el desarrollo de las empresas u organizaciones, términos puntuales en los que
busca ubicar al comunicador estratega dentro de su desarrollo comunicacional

en la organizacion. (Garrido F. , Comunicacion Estratégica, 2004, pag. 84).

Se dara por entendido entonces que la construccion estratégica dentro de las
organizaciones se da en la inmersion de la comunicacion y de tener un apoyo
estratégico que brinde nuevas alternativas de interaccién social, mediada por los
procesos de comunicacion tanto interno- externo. Contribuyendo de esta
manera a que todas las decisiones de la organizacion estén pensadas de una
forma estratégica, debiendo existir una interaccién global entorno a lo que se
planea comunicar, o que se comunica y lo que finalmente interpretan los
publicos objetivos; ya que esta se vera reflejado en la imagen, competitividad y
desarrollo que tenga finalmente la organizaciéon. Ahora bien, la importancia de
la imagen y percepcion que se tenga de la empresa, sera ya resultado de buen
manejo de estos procesos. Joan Costa sefiala que “La imagen es lo unico que
diferencia globalmente una empresa de todas las demas; es lo Unico que agrega
valor duradero a todo cuanto hace la empresa, a todo lo que realiza y comunica;
es lo Unico que permanece en el tiempo y en la memoria social cuando los
anuncios y las campafias son olvidados; ademas, todas esas condiciones y
funciones estratégicas de la imagen son medibles, cuantificables, controlables y
sustentables” (Costa, Imagen Corporativa en el siglo XXI, 2001, pag. 67).

Como conclusiéon se puede decir que la comunicacion estratégica ofrecera a la
organizacién una vision diferente sobre su entorno y sus oportunidades de
accion, por ello sera vital que la empresa, la adopten, adapten, implementen,
gestionen, reorienten y reinventen continuamente este proceso; ya que esta
herramienta sera, una propuesta, una linea de trabajo, y una filosofia que la
podra llevar a la credibilidad, fidelidad, competitividad, y sobre todo a estar
bien posicionada en el mercado. Es asi que comunicacion estratégica de la que
se ha tratado en este trabajo otorgara a Gran Victor Eventos, las herramientas
necesarias para convertirse en una organizacién que cuentan con un manejo
adecuado de situaciones de crisis, apoyo estratégico en las nuevas alternativas
de interaccion social mediadas por los procesos de comunicacion internos-
externos, que al estar inmersa en este proceso se dispondran a gozar de algunas

55
Victor Hugo Moreno Guaman



> UNIVERSIDAD DE CUENCA
el ] FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
S ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL

de las ventajas; entre ellas el de tener una magnifica imagen y reputacion
positiva, lo que permitird posicionarla de una manera mas competitiva. “El
objetivo entonces de una comunicacion estratégica sera convertir esos vinculos
que unen a las empresas con su entorno en unas relaciones armoniosas y
positivas” (Tironi, 2006, pags. 26,27). Se considerara que el estar presentes en
el mundo digital de estos tiempos no significara salir del mercado tradicional;
significara una nueva forma de respaldar lo que se ha hecho o de corregir aquello

gue las exigencias del entorno demanden.
1.3.1. ¢Qué es la Estrategia?

La Comunicacion Estratégica en el &mbito organizacional, se entiende como un
elemento sustancial que contribuye a la planificacion de varias acciones
encaminadas a conseguir unos objetivos empresariales mediante el uso de
estrategias, que seran a su vez las herramientas de construccion participativa
dentro y fuera de las estructuras organizacionales. Una estrategia, sefialaran los
grandes rumbos de accion y asignacion de recursos con que la empresa aspira
a mantenerse en un mercado, superando los esfuerzos y logros de los
competidores. Carlos Londofio, dice que "La estrategia define el qué, cuando,
como, dénde y para qué de los recursos, I6gicamente promoviendo su plena
contribucion al desarrollo del potencial de la empresa” (Londofio, 1995, pag. 52).
Por ello, el énfasis de la comunicacién estratégica sera la transformacion de la
situacioén, es decir lograr un nivel de eficiencia informativo, de significacion y de
accion que genere la cohesién y articulacion de los actores para el éxito de la
estrategia. Rafael Pérez menciona la importancia de la estrategia en una
empresa siempre y cuando se piense como algo que aporta y que puede “dar
camino”, “dinamizar la gestion” hasta llegar a un “momento dado” que seria el
elemento fundamental a la hora de planear la estrategia, el cual responde a un

marco de tiempo determinado (Perez, 2001, pag. 61).

Para entender mejor el concepto de ESTRATEGIA, sera necesario primero
conocer que esta palabra deriva del latin strategia, que a su vez procede de dos

términos griegos: stratos (“ejército”) y agein (“conductor”, “guia”). Por lo tanto, el

significado primario de estrategia es el arte de dirigir las operaciones militares.
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En Marketing y en Relaciones Publicas, se la denominara estrategia
comunicacional, siendo determinante en la forma en que una organizacion
competird en un negocio dado y se posicionara frente a la competencia. De esta
manera, ya se podra tener un concepto con el que se vendra a englobar todas
aquellas actuaciones que una empresa preve llevar a cabo en materia de
comunicacién organizacional y relaciones publicas. En palabras de Henry
Mintzberg, “Una estrategia es el patron o plan que integra las principales metas
y politicas de una organizacion y, a la vez, establece la secuencia coherente de
las acciones a realizarse. Una estrategia adecuadamente, formulada ayuda a
poner orden y asignar, con base tanto en sus atributos como en sus diferencias
internas, los recursos de una organizacion; con el fin de lograr una situacion
viable y original, asi como anticipar los posibles cambios en el entorno y las

acciones imprevistas de los oponentes inteligentes”. (Mintzberg, 1997, pag. 7).

Rafael Pérez menciona que “La estrategia es una propuesta de solucion que
busca dinamizar la gestién de una organizaciébn en unos tiempos y espacios
determinados”. Asi pues la generacion de estas estrategias debe estar ligada
completamente en los intereses de la organizacién, independientemente de si se
estd en el mejor momento o se atraviesa por la peor crisis, se trata de crear
propuestas que impulsen y den soluciones a las falencias existentes, que brinden
un apoyo real a la empresa, que los resultados no se basen simplemente en
cifras. (Perez, 2001, pag. 62).

Para Heriberto Cardoso una estrategia de comunicacion no es mas que un modo
y sistema de influencias sicosociologicas destinadas a uno o varios grupos, que
se lo hara a través de un conjunto relativamente amplio de acciones y medios de
comunicacion; para ello se debera tener en cuenta seis pasos fundamentales
para plantearse una estrategia: Determinar los objetivos que deben estar en
concordancia con los de la organizacion y expresar lo que se desea lograr con
la estrategia. La seleccién de los destinatarios o publicos que establecen los
segmentos a los que se dirigiran los diferentes mensajes; o sea ¢,En quiénes se
desea influir? se deben establecerse lineamientos para los ejes tematicos que
resumiran las filosofias, principios y valores a posicionar y que seran reflejados
mediante diferentes mensajesy el slogan. Se transmitiran y socializaran a través
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de los medios, canales y vias de comunicacion mas efectivos. (Cardoso, 2002,
pags. 45-46).

Para, Dennis Wilcox, una estrategia “describe como se va a alcanzar, en teoria,
un obijetivo, ofreciendo lineas directrices y tematicas para el programa global”
(Wilcox, 2000, pag. 160). En el caso de estudio, dicha estrategia ayudara a
establecer una serie de acciones con el fin de lograr sus objetivos, y por lo tanto,
podriamos decir que con la elaboracion de un plan te comunicacién estratégica
la empresa Gran Victor Eventos podra comunicarse con sus publicos de una
manera mas efectiva y organizada, logrando de este modo cumplir exitosamente
las metas propuestas. En consecuencia, la estrategia comunicacional implicara
el compromiso de todos los recursos de la empresa para poder sobrevivir y
desarrollarse dentro de un entorno competitivo. Segun José Vidal, “la estrategia
de comunicacion no se logra de un golpe, sino a partir de aproximaciones
sucesivas. Para empezar, hay que responderse a ciertas preguntas: ¢ Quiénes
somos? ¢Qué queremos? ¢Con quiénes deseamos compartir nuestros
mensajes? ¢ En qué contexto desarrollamos nuestra accion? ¢ Con qué recursos
contamos o podriamos contar?” (Vidal, 2006, pag. 571). Todas estas acciones
irAhn encaminadas a lograr que la empresa alcance una posicion competitiva

ventajosa en su entorno,y mejore la eficacia en la prestacion de servicios.

Por otra parte Sandra Massoni, dice que trabajar estratégicamente los procesos
comunicativos es: “hacernos cargo de la situacion”. Por lo que el propdsito de la
comunicacién estratégica sera propiciar interacciones, dinamicas y evolutivas
gue esa situacion genera con esos actores para tomar conciencia y lograr la
participacion de todos. Esta intencibn cambia la perspectiva, que la
comunicacién no es Unicamente un intercambio de mensajes, sino un proceso
circular en el que la conducta de una persona en el contexto de la otra provoca
un cambio en los actores y en el entorno. Aqui se propondra un enfoque
sistémico para el estudio del proceso comunicativo, que permita considerar la
complejidad, priorizar vinculos simultaneos y circulares de eventos conectados
que incluiran dos 0 mas personas encontrandose en el campo perceptual del

otro. (Massoni, Metodologias de la Comunicacion Estratégica, 2013, pag. 123).
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Entonces establecer una estrategia dentro del @mbito empresarial como lo es el
caso de estudio, constituira la base del éxito para transmitir con claridad los
objetivos y sus proyecciones a mediado o largo plazo; pero esto no sera tarea
facil, ya que se requerirda de un profundo conocimiento técnico a nivel
organizativo, dado que esta necesitara ser planificada y disefiada desde un punto
de vista estratégico que haga que los mensajes y objetivos basicos de la
organizacion puedan ser trasladados a los distintos publicos de forma positiva.
Enrique Arellano, nos dice que “Esta planificacion estratégica no debera verse
como un conjunto de conceptos, métodos y técnicas que pueden ser ensefiadas
y aprendidas al nivel de habilidad. Es mas una combinacion de fundamentos
filosoficos y del comportamiento, localizados al nivel de conocimientos y de las
actitudes, tanto personales como profesionales y que tiene profundas y
significativas implicaciones para la cultura de las organizaciones y las posturas
futuras” (Arellano, 1998, pag. 5). Con esto se puede decir que lo mas importante
de la direccidn estratégica no son sus herramientas, sino la intencién integradora
de quienes la practican; un ejemplo claro de ello lo podemos ver en la labor que
desempefia las relaciones publicas. Una estrategia, por lo tanto, marcara el
rumbo a seguir por la organizacion para alcanzar objetivos especificos en un
plazo determinado. Operativamente, la estrategia partira primero de la
realizacion de ciertos objetivos, de principios rectores que coordinen la puesta
en marcha de una gran diversidad de acciones que permitan llegar a las metas

deseadas (Arellano, 1998, pag. 23).

Todos estos conceptos de estrategia son comunmente utilizados en el &mbito
empresarial y es una manera de hacer reflexion con el objetivo de cambiar la
vision paradigmatica de las empresas u organizaciones. Francisco Garrido la
“considera como un proceso planificado que es (intentado) y a la vez como un
proceso naciente que se define como (emergente), es decir, un proceso de
permanente reconstruccion y adaptacion”. Pero este concepto, no se revelaran
facilmente ni en un sentido practico ni tampoco desde la perspectiva tedrica, ya
que “desde el punto de vista de varios autores y escuelas cobra matices un tanto
diferentes”. Este autor también plantea que “una estrategia de comunicacion

corporativa sera el motor de cambios en los modos de gestion de la organizacion,
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generando una implicacion de reflexion en lo que debe hacer la organizacion
para incrementar sus capacidades y fortalecer la presencia de la organizacion
en su comunicacion estratégica y estrategias de comunicacion para el desarrollo
de las organizaciones; a su vez como estar al pendiente del ambiente social y
comercial. Visualizando siempre la idea de futuro, en la planeacion de objetivos
y responsabilidades de la organizacion” (Garrido, Comunicacion estratégica,

claves de la Comunicacion empresarial de siglo XXI, 2004, pags. 80,83).

Como conclusién se puede decir que la comunicacion estratégica dentro de una
empresa como lo es el caso de “GRAN VICTOR EVENTOS?”, sera visible cuando
los procesos que se lleven a cabo estén estructurados y planificados para
alcanzar un solo objetivo, que haya una interaccion e integracion comunicacional
de todos los colaboradores de la organizacion para que sea viable la inmersion
de estrategias y de procesos que guien esas estrategias de comunicacion que
se desean implementar. Explorar, hacer factibles y productivas la propuestas y
las estrategias a realizarse no serd un asunto facil, por esta razon en la
construccion de una estrategia se debera tener mucha precaucion, ya que ellas
adquiriran un compromiso por cumplir ciertos objetivos; la labor del relacionista
publico sera, el generar procesos factibles y viables, que lleven a la dicha

empresa a procesos positivos y de éxito.
1.4. La Planificacion Estratégica en la Empresa.

La planificacion estratégica es una herramienta por excelencia de las relaciones
publicas y de la comunicacidn organizacional, y consiste en la busqueda de una
0 mas ventajas competitivas de la institucion, dando lugar a formulacion y puesta
en marcha de estrategias que permitirdn crear o preservar esas ventajas; todo
esto en funcion de la misidén y de sus objetivos. En el ambito organizacional, la
planificacion estratégica serd una herramienta de gestion que permite apoyar la
toma de decisiones de una organizacion, en torno al quehacer actual y la vision
futura. Humberto Serna, dice que una “planificacion estratégica, es considerada
como una herramienta de gran poder, ya que permite diagnosticar, analizar,
reflexionar y tomar decisiones colectivas, referente al entorno actual, siendo este

el punto de partida para trazar el camino futuro que deben seguir una empresa,
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sobresaliendo a los cambios y situaciones que justamente el entorno se lo
impone; esto con el objeto de lograr el maximo de eficiencia y calidad en los
servicios que brinda”, tal como lo es el caso de “Gran Victor Eventos” (Serna,
2006, pag. 122). Con una planificacién estratégica lo que se buscard es
concentrarse en los objetivos factibles de lograr en el area a competir, en
correspondencia con las oportunidades y amenazas que ofrecera el entorno;
esto, en caso de estudio. Manuel Alvarez, sefiala que “el objetivo central de la
planificacion estratégica es lograr el maximo provecho de los recursos internos
seleccionados del entorno donde se han de desplegar tales recursos y la

estrategia de despliegue de recursos” (Alvarez, 2008, pag. 74).

Julio Corredor, autor del libro la “Planificacién, Nuevos Enfoques y Proporciones”
plantea que “la planificacion estratégica, estudia y conduce las acciones con una
perspectiva de cambios sustanciales de la situacion”, y es un proceso
preferentemente intelectual, orientado a tomar decisiones, optando por las
diversas posibilidades que presentara dicha situacién. Para este Autor la
planificacion no es otra cosa que “sistematizar previamente objetivos, estrategias
y politicas en planes y programas de accién, donde los objetivos son los fines
qgue se quieren alcanzar, y las politicas el marco referencial que se fija para
ayudar en la toma de decisiones”. Del mismo modo, expresa que “se pueden
establecer tantas politicas como areas basicas que tenga la empresa, ya que las
politicas generan las normas y los procedimientos” (Corredor, 2007, pags.
10,11,65).

Luis Valeriano por su parte, denomina planeamiento estratégico al proceso de
desarrollar estrategias; es la planeacion mas importante de mas largo alcance
que los gerentes pueden efectuar para sus empresas, sus resultados incluyen,
objetivos de la empresa. La planeacion estratégica proporciona la estructura de
la planeacion operativa, planeacion detallada necesaria para poner en practica
la estrategia. Por esta razén lo define como el analisis y evaluacion tanto de las
oportunidades o limitaciones que ofrece el entorno de la empresa, como de las
fortalezas y debilidades propias de la misma que es proyectada a
futuro definiendo los objetivos, metas y estrategias que haran posible su
consecucion. Ademas este Autor nos dice que el planeamiento estratégico es
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también un proceso sistematico y permanente, que tiene un impacto significativo
en el futuro de la empresa, significa decision, riesgos empresariales y
organizacion de los esfuerzos para ejecutar las decisiones, incluye equipos
humanos multidisciplinarios y esta sujeto a un proceso de evaluacion
permanente. El éxito de la planeacion estratégica, estara en la habilidad de los
que analizan los posibles riesgos y el modo de neutralizarlos; asi como las
oportunidades y como aprovecharlas. Dicho planeamiento estratégico ayudara
a identificar lo que la empresa quiere ser en el futuro, esto significara por tanto
que la organizacién centre su atencion en la esencia de ganar, comprometiendo

en dicha tarea a los colaboradores (Valeriano, 1998, pag. 32).

Marianela Armijo, dice que “la planificacion estratégica consiste en un ejercicio
de formulacion y establecimiento de objetivos de caracter prioritario, cuya
caracteristica principal es el establecimiento de los cursos de accion para
alcanzar dichos objetivos”. Desde esta perspectiva, la planificacién estratégica
sera la herramienta clave para la toma de decisiones de la una empresa, ya que
permite establecer cuéles son las acciones que se tomaran para llegar a un
futuro deseado, el mismo que puede estar referido a mediano o largo plazo. De
igual manera esta Autora, expresa que “la planificacion estratégica es el proceso
que antecede al control de gestion, el cual permite hacer el seguimiento de los
objetivos establecidos para el cumplimiento de la misiéon” (Armijo, 2011, pags.
89,91). Por esto se puede decir, que la planificacién estratégica proporciona una
oportunidad o, por lo menos, una base para el ajustarse en forma constante a
los sucesos y acciones actuales de los competidores; ya que ayuda a las
organizaciones a fijar prioridades, permitiendo concentrarse en las fortalezas de
la empresa. Por tanto, la importancia de la planificacidén estratégica, radicara en
el valor que cada comunicador estratégico le dé dentro de la empresa u
organizacion, asi como también, en el compromiso de todos los colaboradores
para llevar a cabo tal proceso; es asi por eso que planificar va a ser importante
para quienes toman decisiones en la empresa, ya que ésta les permite contar
con una herramienta técnica y efectiva, que permitira de manera eficiente
organizar, dirigir y controlar un conjunto de actividades o funciones de forma

secuencial.
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De acuerdo a varios conceptos, a la planeacién estratégica se vera como
proceso de establecimiento de metas organizacionales, definicion de estrategias
y politicas para lograr estas metas, y desarrollo de planes detallados para
asegurar la implantacién de las estrategias y asi obtener los fines buscados; sera
a su vez el proceso utilizado por un estratega para decidir de antemano qué tipo
de esfuerzos de planeacién debe hacerse, cuando y como debe realizarse, quién
lo llevara a cabo, y qué se hara con los resultados. Jean Paul Sallenave, dice
que "La Planificacion Estratégica es el proceso por el cual los dirigentes ordenan
sus objetivos y sus acciones en el tiempo. Esto no es un dominio de la alta
gerencia, sino un proceso de comunicacion estratégica y de determinacion de
decisiones en el cual intervienen todos los niveles estratégicos de la empresa”
(Sallenave, 1991, pag. 53). Esta planeacion estratégica comprenderd un plan
de contingencias, preparacion para cambios inesperados, graves y rapidos,
positivos 0 negativos del entorno que ejerzan un efecto significativo en la

empresa y que exigen respuestas inmediatas.

Una Planificacion Estratégica se la hara teniendo en cuenta la dindmica
empresarial, las exigencias del mercado; para este caso, haremos referencia los
servicios de organizacion de eventos, lo cual obligara a la Empresa Gran Victor
Eventos a ser mas competitiva para poder sobrevivir en el mercado. Resultara
necesario entonces que la empresa, establezca un proceso de Planificacion
estratégica, que no sea rigido sino que por el contrario sea flexible a las
diferentes condiciones del negocio. Al resto Héctor Ortiz sefala que “la
planificacion en la empresa es la mas importante de las funciones de la
administracion puesto que requiere una escogencia entre varias alternativas de
accion” (Ortiz, 2005, pag. 12). Se podria decir entonces, que la planificacion
estratégica nos proporcionard un marco de referencia para estructurar las
actividades organizacionales que puedan conducir a un mejor funcionamiento de
la empresa. En conclusion la Planificacion Estratégica es una herramienta de
gran utilidad para determinar que somos (Mision) a donde queremos llegar
(Vision) y que debemos que hacer para lograrlo (Estrategias). Sabiendo que la
planificacion estratégica es el proceso que dara un sentido de direccion y
continuidad a las actividades diarias de la empresa, permitiéndole de este modo
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visualizarse a un futuro prometedor e identificando los recursos, principios y
valores requeridos para transitar en el ambito comercial o empresarial; por esta
razon quien tome decisiones de la empresa, obtiene, procesa y analiza
informacion pertinente interna y externa con el fin de evaluar la situacion de la
misma, asi como mejorar su nivel de competitividad, con el Unico proposito de
anticipar y decidir sobre el direccionamiento de la situacion actual; permitiendo

gue la organizacion tome parte activa, en la configuracién de su futuro.
1.4.1. Lalmagen de Empresa.

La imagen que transmite una empresa, es uno de los factores fundamentales en
las decisiones de sus clientes, proveedores, instituciones y todo lo que lo rodea.
Es un elemento diferenciador de la competencia y que, por lo tanto, permite que
un negocio se posicione en la mente de sus clientes. Dicha imagen sera la
representacion mental, concepto o idea que tendrd el publico acerca de la
empresa, marca, producto o servicio. Es por ello que cuando se habla de
determinada empresa, muchas veces representada por su hombre comercial o
sSu marca, se le vienen a la mente justamente imagenes, pensamientos o
representaciones (es caro, es barato, es de buena o mala calidad, es confiable
0 no lo es), eso es lo que se llama imagen de la empresa. Al respecto Irene
Trelles plantea: "La imagen de empresa es la representacion mental en el
imaginario colectivo, de un conjunto de atributos y valores que funcionan como
un estereotipo y determinan la conducta y opiniones de esta" (Trelles,
Comunicacion, Imagen e Identidad Corporativas,Seleccion de lecturas, 2005,

pag. 56).

Imagen es un término polisémico, ya que contiene varios significados o
interpretaciones. Es decir, el mensaje de la imagen es abierto y caben distintas
interpretaciones segun el receptor, que podra sacar sus propias conclusiones.
En este caso nos referiremos a la imagen de empresa, entendiendo por tal, la
idea que la sociedad se forma de ella, en cuanto a su calidad, prestigio, y la que
tienen los propios miembros de la empresa. La imagen de empresa es un
fenbmeno de percepciones y de experiencias por parte de los publicos; de

comunicaciones relacionadas e interacciones entre ellos y la empresa; de su
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conducta y trayectoria como empresa. Es la actitud que tendran los publicos
hacia la empresa como tal, en cuanto ser vivo, social y comunicativo. Es la idea
global que se tendra sobre sus productos, servicios, y sus actividades. “De modo
que laimagen "de" la empresa es la imagen que esta "en" la cabeza de la gente.
Y por ser una imagen psicosociologica, y no una cosa o un objeto, la empresa
solo puede gestionarla indirectamente, por medio del significado de
SuUs acciones y comunicaciones; convirtiéendose asi en una imagen-estereotipo
de la conducta, que estara dispuesta a reaccionar cuando es estimulada por la
empresa, ya sea en forma de mensajes y de actos, o por el individuo mismo a
través de sus decisiones, acciones, convicciones y opiniones” (Costa, Imagen

Corporativa en el siglo XXI, 2001, pag. 59).

Victor Gordoa autor del libro “Imagologia”, dice que “la imagen es percepcion, ya
que la imagen es el resultado o efecto producido por una o varias causas
externas. Ademas producen juicios de valor por la persona que los percibe, ya
que la opinion que resulta de la percepcion se convierte en una realidad que no
necesariamente va a coincidir con la imagen que desea proyectar la empresa,
pero que de todas formas produce una imagen”. Para este autor, los causantes
de la percepcion se denominan estimulos, estos son las incitaciones que
provocan que las personas actlen, es decir, gracias a éstos, existe una
respuesta hacia la imagen que es percibida por los sentidos” (Gordoa, 2003, pag.
22). Joan Costa, por su parte menciona que “La imagen es un valor global
agregado que recubre y trasciende todas las realizaciones, producciones y
comunicaciones de la empresa, a las que inyecta identidad, personalidad y
significados propios y exclusivos”, nos dice también; que “los estimulos van
desde percepciones de mensajes complejos a elementos simples que llegan por
muy variados soportes y medios, hasta experiencias personales con los
productos, los servicios y las personas que representan a la empresa, y hasta
las opiniones ajenas que a través de los medios de comunicacion o de
otras instituciones y personas, llegan a los individuos y a la colectividad,
aleatoriamente, en diversidad y continuamente (Costa, Imagen Corporativa en el
siglo XXI, 2001, pags. 66,220).
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Segun Justo Villafafie, la imagen, es algo muy valioso en el mundo empresarial
actual, de hecho, asegura que una imagen positiva es una de las condiciones
para el éxito empresarial; sin embargo, advierte que se trata de algo sobre lo que
no se puede tener un control absoluto, dado que nace en la mente de los publicos
y se va construyendo gracias a una multiplicidad de actos que una empresa o
institucion protagoniza; esto proporciona, a la imagen de la empresa, una
naturaleza intangible, que se convierte en su primera propiedad, confiriendo una
gran complejidad al concepto (Villafafie, 2007, pag. 30). Joan Costa acorde a
este lineamiento, nos dice que “Estratégicamente y operativamente, la imagen
ilumina el estilo y la conducta de la empresa; el sentido de las decisiones que
tomay realiza; su modo propio de concebir productos y/o servicios y de innovar;
su personalidad exclusiva y su manera distintiva de comunicar, de conectar con
los publicos y de relacionarse con ellos. La imagen posee unas condiciones
excepcionales que atraviesan toda la dinamica de la empresa hasta el largo

plazo” (Costa, Imagen Corporativa en el siglo XXI, 2001, pag. 67).

Se puede decir que hoy en dia, la comunicacién se ha convertido en una
herramienta estratégica dentro de toda empresa desea el reconocimiento un
mercado creciente y cambiante. Esto no quiere decir que la comunicacion sea
la clave del éxito, pero si que forma parte de ella, y de hecho a través de ella
vamos a acercar al mercado la imagen que queremos que se tenga de nuestra
empresa, lo que nos va a permitir posicionarnos de manera mas competitiva.
Entre los principales instrumentos que integraran un plan de comunicacion para
mantener la imagen de una empresa como lo es el caso de “Gran Victor
Eventos”, se encuentran las relaciones publicas. El primer medio indicado, que
puede pertenecer a la empresa o ser subcontratado, al cual se lo definira como
el conjunto de acciones planificadas y deliberadas que tienen como finalidad
crear o mantener una imagen determinada de la empresa ante el mercado; a su
vez crear y mantener relaciones sociales fluidas y dindmicas entre la empresa y
los clientes. Segun Joan Costa, las condiciones de la imagen empresarial y la
garantia de su funcionalidad existen de manera potencial o latente, es decir,
emergen como consecuencia de una serie de acciones que deben ser

planificadas y realizadas y que corresponden a lo que el autor espafiol llama "las
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dos grandes formas de energia creadora: la accién productiva y la accion
comunicativa”. Dos realidades inseparables que a la vez constituyen una misma
realidad, pues "la comunicaciéon es una forma de accién y la accion por si

misma comunica" (Costa, Imagen Corporativa en el siglo XXI, 2001, pag. 76)

En definitiva cada una de las personas puede tener una imagen unica de la
empresa, resultado de los multiples contactos que ha tenido con ella a través de
diferentes vias, entre ellas: la publicidad, lo que han dicho sus amigos, los
comentarios de los medios, la presentacion del producto, la atencion en el punto
de adquisicion; el punto es que todo puede afectar de manera positiva 0 negativa
y de alli es que la imagen es el resultado de la suma de atributos relacionados a
la empresa. Es asi que cuanto mas conocida sea la empresa, como
consecuencia sera mejor valorada, por ello es vital tener pleno conocimiento de
cudles son las preferencias que tiene el cliente con la finalidad de ofrecerle lo
que desea y tener la mejor imagen posible en un mercado. En fin, tener una
buena imagen atrae a la gente necesaria; clientes, socios y empleados,
asustando a la competencia e induciendo a retirarse o plantearse nuevas
estrategias; y por lo tanto genera ganancias, pero para ello se debe trabajar
mucho sobre el tema y sostenerse en el tiempo, pues justamente la competencia
también trabajard para mejorar su imagen. Por todo esto es que Joan Costa,
dice que “La Imagen de la empresa no es un concepto abstracto, un hecho
inevitable y secundario, ni una moda. Es un instrumento estratégico de primer
orden y un valor diferenciador y duradero que se acumula en la memoria social”

(Costa, Imagen Corporativa en el siglo XXI, 2001, pag. 66)
CAPITULO II
LAS RELACIONES PUBLICAS
2.1. Las Relaciones Humanas en la Empresa.

Las relaciones entre las personas han existido desde el momento en que la
comunicaciéon se dio entre los hombres, ya en el trascurso de los afios se fue
desarrollado como una técnica social que se aplica en todo tipo de sociedad y
actividades, por ejemplo: en los negocios, en la administracion publica y privada,

en los centros educativos, en los hogares y en el trabajo. Llegando a utilizarse

67
Victor Hugo Moreno Guaman


http://deconceptos.com/general/competencia

UNIVERSIDAD DE CUENCA
FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL

como sinénimo de ‘“relaciones interpersonales”, dado que es el contexto o
situacion en que se producen procesos de comunicacion e interaccion entre dos
0 mas personas y que conforma un conjunto de reglas y normas para un buen
desenvolvimiento social y empresarial. Al estudiarla se podra conocer la manera
en que cada individuo trabaja e interactta, con el Unico propdésito, el de satisfacer
los objetivos de la empresa; como lo es el caso de Gran Victor Eventos. A partir
del buen manejo de las interacciones, los colaboradores podran desarrollar
relaciones cordiales, vinculos amistosos, basandose en reglas aceptadas por
todos, y fundamentalmente en el reconocimiento y respeto de la personalidad de
cada ser humano. Alvaro Portel Lumbreras, dice que las “Relaciones humanas
son las normas y habitos que nos convierten en personas Utiles y agradables a
nuestros semejantes, representando todo acto de comprensién y servicio, en un
motivo de satisfaccion para quien lo practica”. Por ello, contar con buenas
relaciones humanas beneficiara especialmente a la misma persona que la
practica, a sus familiares, a sus compafieros de trabajo, a sus amigos, al publico;

y por supuesto a la institucién donde trabaja (Portel, 1995, pag. 10).

Segun Teddulo Escobar, "Las relaciones humanas son las comunicaciones entre
los seres humanos en busca de su aceptacion, comprension y entendimiento”
(Escobar, 2002, pag. 17). Ya que en todo tipo de actividad realizada por el ser
humano, es necesaria la comunicacién y con ella la interaccion, que determinara
en gran medida el buen funcionamiento de cualquier empresa u organizacion.
Esta a su vez, sera la destinada a crear y mantener relaciones cordiales y
vinculos amistosos entre sus individuos. Es preciso mencionar que Las
relaciones humanas, solo se la podra hacer mediante una comunicaciéon
interactuante, ya que gracias esta interaccion es posible transmitir experiencias
y habilidades profesionales que puedan ser asimiladas por los demas. Cabe
también recalcar que en este proceso comunicativo los directivos, estrategas, y
el personal de la empresa; debera tomar en cuenta que cada persona es
diferente y que esas diferencias es el producto de diversas culturas y ambientes
familiares, que cada persona posee diferentes personalidades, habilidades,
gustos actitudes cuando se convive con otra. Entre estos factores se encuentra

la edad, el sexo, la apariencia fisica, la educacion, la religion, la politica, etc.
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Respecto a esto, Tomas Cruz dice que “La comunicacion en un tipo de actividad
compleja, especial, y su motivo es la interaccion, transmision o influencia sobre

el otro integrante de la relacion comunicativa” (Cruz, 2001, pag. 4).

Alejandro Martinez en su libro Relaciones Humanas-Bachillerato, dice que las
“‘Relaciones Humanas es el estudio sistematico de conocimientos, métodos y
técnicas que tratan de predecir el comportamiento humano, dentro de las
organizaciones, con el proposito de lograr una sociedad mas justa y mas
humana”. Dichas Relaciones Humanas conforman un conjunto de contactos
sociales, ya sea en el ambiente familiar, en el trabajo y en la sociedad en general,
asi como todos los demés contactos que el hombre adquiere como miembro de
la sociedad. Para este autor, las Relaciones Humanas es todo lo concerniente
a la comunicacién y contacto con seres de misma especie, es la manera en la
gue convivimos y desenvolvemos diariamente, ya sea en nuestros hogares, en
las instituciones donde estudiamos o trabajamos. En definitiva sera saber
manejar correctamente nuestras reacciones ante cualquier situacion que se
presente en nuestro diario vivir. Segun el Autor “Las Relaciones Humanas tienen
mucho que ver en el éxito de las numerosas situaciones que se buscan
emprender en la vida individual y social”; ademas, por la necesidad que tenemos
de estar constantemente en contacto unos con otros, es necesario que tomemos
en cuenta lo importante que son las Relaciones Humanas, puesto que si
practicamos la amistad, la solidaridad, el verdadero compafierismo y trabajo en
equipo; lograremos que las discusiones, mal entendidos, egoismos y otras malas

costumbres disminuyan (Martinez, 2001, pags. 10, 38).

Se podra decir entonces, que el término relaciones humanas, es aplicable a la
interaccion que se da entre las personas en de una sociedad o una empresa, a
la cual se la podra estudiar centrando la atencion en las conductas de
comunicacion implicadas dentro de esta relacion, estudiar a la su vez los efectos
de dichas conductas. Manejarnos profesionalmente en este &mbito nos permitira
mejorar el desarrollo personal de cada colaborador, con base a un buen equipo,
y lograr el reconocimiento ante los demas; ya que si estd no se desarrolla en
forma amistosa, pueden afectar la productividad y la eficiencia, repercutiendo en
la imagen de la empresa. Por eso el comunicador estratega debe esforzarse
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por conformar equipos de trabajo donde existan buenas relaciones humanas,
minimizando las discordias y evitando los ambientes conflictivos. Gerald
Goldhaber, dice que “las empresas y las organizaciones que deseen incrementar
su productividad dependeran de sus empleados para conseguirlo. Mientras que
los empleados se interrelacionan con sus iguales, subordinados o superiores,
amplian sus conocimientos a través de sus antecedentes, experiencias,

actitudes y conductas de otras personas” (Goldhaber, 1994, pag. 63).

Para el caso de estudio, las relaciones humanas en la empresa jugaran un papel
importante; ya que ayudara a mejorar la relacion e interaccion existente entre el
personal, directivos y sus clientes en cada una de sus actividades. Francisco de
la Torre define a las relaciones humanas “como la interaccién del hombre con su
medio social y fisico” (Zermefio, 2007, pag. 63). Por eso la comunicacion-
interaccidn que se tenga entre la empresa y el entorno social, es precisamente
una de las areas fundamentales por lo que su gestion en ella significara, no sélo
para si mismo, sino para todos los demas. Las relaciones humanas en la
empresa, siempre que sea las adecuadas, permitiran contribuir a la creacion de
un ambiente laboral armonioso y positivo que posibilite un razonable grado de
satisfaccion entre los individuos, los grupos, las tareas y la empresa. Esta
circunstancia social, tan dificil de alcanzar en la actualidad, permitira al
colaborador realizar esfuerzos que pese a ellos, lo hacen sentir satisfecho y
brindarse a la empresa, con la posibilidad de ayudarle a alcanzar metas,
objetivos y para sus propias necesidades. Hay que tomar cuenta, que la persona
es mucho mas que un ser lleno de necesidades, el ser humano es esencialmente
comunicativo por lo que tiende a compartirse y dejarse compartir por los demas;
tiende a abrir sus sentimientos permitiendo el paso de la persona en comun, para
hablarle, mirarle, descubrirle y aceptarle. En conclusién, se puede decir que en
las empresas u organizaciones o cualquier otro trabajo que suponga una relacion
interpersonal, la comunicacion interactuante sera lo que hace posible el trabajo
en grupo; pero para ello, sera fundamental que los miembros de la empresa
mantengan la comunicacién entre si de manera eficaz, ya que de ello dependen

los resultados al momento de proyectar la imagen de empresa.
2.1.1. Relaciones Publicas.
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Histéricamente se puede decir que las relaciones publicas pudieron haber
comenzado en la antigiiedad con el objetivo de fomentar en la poblacién el
respeto a la autoridad de un superior. Luego, existieron estrategias de difusion,
por ejemplo a través del teatro (Antigua Grecia) o la heraldica (Edad Media). Es
a partir del Renacimiento donde cobra cada vez mayor importancia; y a partir de
comienzos del Siglo XX aun mas, con la aparicion del periodista estadounidense
Ivy Lee, se solidificaron como una disciplina mas de procesos comunicacionales.
Hoy en dia son un instrumento de vital importancia para las empresas,
organizaciones y para la sociedad misma, considerando que las Relaciones
Plblicas es una de las area mas fuertes y determinantes de la Comunicacion
Social. Ivy Lee, fundo el primer despacho de Relaciones Publicas en Nueva York
en 1904 y es considerado el padre de las Relaciones Publicas (teoria y técnicas
de las RRPP), ademés fue la persona que en un momento de crisis de la
comunicacién organizacional hacia sus publicos interno y externo, humanizo el
concepto de Relaciones Publicas y promovié que se le diera la importancia
requerida a esta herramienta comunicativa con que cuentan las empresas y
organizaciones. Podemos resumir en dos aportes fundamentales que realizo el
periodista en el campo de las Relaciones Publicas. Primero, la libre informacién
de las empresas hacia la sociedad, esto consiste en poner al alcance del publico
en general informacion referente con la empresa, ya sean: gastos,
contrataciones, eventos, y asociados, creando una imagen de transparencia y
un concepto de empresa responsable; en linea y sin corrupcién, logrando asi
dejar fuera o contrarrestar los rumores que se puedan tener de la empresa y
mostrandola con una imagen positiva ante la sociedad y ante sus empleados,
esto lo implemento para mejorar las relaciones entre las empresas del carbén.
Segundo, crea una técnica de concepto filantropico (responsabilidad social
empresarial) mostrando el lado humano de los negocios, esto consiste en crear
fundaciones o dar donativos por parte de la empresa, repartiendo parte de sus
ganancias a causas de beneficencia social u apoyo a los necesitados. Esta
practica en vez de producir perdidas a la empresa, tendra un buen manejo que
logra incrementar las ganancias de la misma, utilizandole hasta como una

estrategia de comunicacion organizacion y marketing.
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Atendiendo a las definiciones que se dara a la relaciones publicas, podemos
presentar lo siguiente: primero su nombre esta compuesto de dos vocablos:
Relaciones y Publicas; que etimologicamente significan vinculaciones con los
publicos. Segun EI Diccionario de la Lengua Espafiola (1996, p.652) Las
Relaciones Publicas, son “Actividades de una Industria, Asociacion,
Corporacion, Profesion, Gobierno u otra organizacion; para promover y sostener
sanas y productivas relaciones con personas tales como consumidores,
empleados y con el publico en general, para asi adaptarse al medio ambiente en
beneficio de la sociedad”. Para la International Public Relations Association
(IPRA, 2001), "las Relaciones Publicas son Una actividad de direccion de
caracter permanente y organizado por la cual una empresa 0, un organismo
privado o publico, busca obtener o mantener la comprension, la simpatia o el
concurso de aquellos con los que tiene o puede tener que ver’ y se valdra de
nameros recursos, medios y herramientas para llevar a cabo de manera
satisfactoria su accion: la publicidad, la informacion y la promocion estaran, entre
las mas recurrentes. La tercer edicién de Webster's New International Dictionary
(2006, p. 465), la define como “la promocion de simpatia y buena voluntad entre
una persona, empresa o institucion y otras personas, publico especial o la
comunidad en su conjunto, mediante la distribucion de material interpretativo, el

desarrollo del intercambio y la evaluacion de la reaccion publica”.

Simon Raymond autor del libro Relaciones Publicas, Teorias y Practicas, nos
dice que “aunque las definiciones varian en su contenido; en todas existen siete
elementos en comun. El primero es un esfuerzo planificado o funcion
administrativa. El segundo, la relacion entre una organizacién y sus publicos. El
tercero, la evaluacion de las actitudes y opiniones del publico. Cuarto, las
politicas, procedimientos y acciones de una organizacion en cuanto se relaciona
con esos publicos de la organizacion. Quinto, pasos adoptados para asegurar
que esas politicas, procedimientos y acciones sean de interés publico y
socialmente responsables. El sexto elemento, ejecucién de un programa de
accioén, de comunicacion o ambos. Y por ultimo, desarrollo de simpatia, buena
voluntad, entendimiento y aceptacion como el principal resultado final que se

busca en las actividades de las relaciones publicas” (Simén, 1992, pag. 51). En
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este ambito las relaciones publicas se presentaran como una funcion directiva y
cuantitativa que debe planificarse en los maximos niveles comunicativos y

organizativos.

Jorge Rios, define a las relaciones publicas como “el conjunto de actividades
efectuadas por cualquier empresa u organizacion, para la creacion y
mantenimiento de buenas relaciones entre los miembros de la organizacion y
entre la organizacion y los demas sectores de la opinién publica”. Por lo tanto
se obtendra la buena voluntad de todos los empleados. (Rios, 2004, pag. 13).
Su objetivo sera el lograr que los publicos de la empresa interpreten la vision,
mision y sus précticas mediante distintas herramientas de comunicacion. Aqui
se asegurara que los publicos comprendan y aprecien lo que se hace en su
favor; dado que comunicacién mal direccionada puede generar barreras de
incomunicacion. Esto sera muy importante, ya que una vez que la sociedad se
hace una “imagen” de lo que es una empresa, se la asocia a ella siempre, y en
caso de ser negativa serd muy dificil recuperarla. Ahora bien la imagen que se
haga de una organizacion influye directamente el tipo de comunicacién que se
practica en ella, porque es a través de la comunicacién como se proyecta la
personalidad de la organizacion, pero también tiene que ver con los tipos de
gerencia y liderazgo de la organizacion. En este sentido Daniel Scheinsohn,
dice que la imagen es la realidad porque “es el resultado de un desempefio. Si
la actuacién es buenay refleja una mala imagen de empresa se habra fracasado
como comunicador” y si “la imagen es verdadera y refleja una mala actuacion se
habra fracasado como gerente”. (Scheinsohn, Comunicacion Estratégica.

Management y fundamentos de la Imagen, 1996, pag. 109).

José Daniel Baquero por su parte, dice que la ciencia de las Relaciones Publicas
ésta unida, desde sus origenes, a la actividad de la alta direccion y va dirigida a
mantener, potenciar, crear o recuperar la credibilidad y confianza de todos y cada
uno de los publicos de los que depende una organizacion para obtener el éxito
(Barquero, 2007, pag. 58). Estas interrelaciones se fundamentaran en sanas
politicas, en esencial que el gerente de esta seccion ocupe una posicion cercana
a los ejecutivos responsables de las principales politicas de la organizacion.
Debe estar colocado de manera tal que pueda sefalar, para cuestiones de la alta
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direccién, aspectos de las relaciones publicas incluidas en todos los problemas
de la empresay debe estar asimismo capacitado para inspirar politicas en interés
de los publicos. Mario Piedra Rodriguez, menciona que el objetivo fundamental
en el ejercicio de las relaciones publicas estd en obtener la simpatia,
comprension o solidaridad de los publicos afectados o que afectan a la actividad
de una empresa u organizacion. La vinculacion entre las Relaciones Publicas y
la Alta Direccién debe ser directa e inmediata pues, la presencia del relacionador
publico es absolutamente fundamental, “ya que puede aportar argumentos
sumamente importantes sobre de qué manera una decisidén estratégica puede
afectar la relacidén con los publicos o lesionar la imagen de las organizaciones”
(Piedra, 2005, pag. 56). Se puede decir que habra ocasiones en las que se
presenten un cierto nimero de personas que se interesaran por la comunicacion;
sin embargo para los que practicamos relaciones publicas, esta constituye sin
duda uno de los elementos primordiales de alta direccion de las empresas y

organizaciones.

Dennis Wilcox, considera que “la practica de las relaciones publicas consiste en
el arte y la ciencia social de analizar tendencias, predecir sus consecuencias,
asesorar a los lideres de las organizaciones y aplicar programas planificados de
accion que sirven tanto a la organizacion como a los publicos" (Wilcox,
Relaciones Publicas. Estrategias y tacticas., 2001, pag. 12). Esta a su vez
desarrolla, controla y mantiene la identidad (personalidad de la empresa) y en su
consecuencia, laimagen (representacion) como primera y mas impactante forma
de comunicacién con los publicos internos y externos. Permitiéndole mantener
una buena relacién con los trabajadores, lo que genera un buen ambiente o clima
laboral, y lo que es mas; genera trabajadores motivados y eficientes. Uno de los
problemas mas importantes que se les presenta a las organizaciones es el de
relacionarse con la gente, ya que siempre existiran conflictos latentes, por
ejemplo, entre empleadores y empleados, gerencia y accionistas, productores y
consumidores, fabricantes y comerciantes. Desde el punto de vista
organizacional, las Relaciones Publicas constituyen una de las herramientas
eficaz para apoyar la comunicacion en una empresa. Si se considera que un

relacionista publico es capaz de agrupar, motivar, satisfacer y convencer a sus
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publicos segun su conveniencia. Asi como el de asegurar el prestigio, de la
organizacién, proyectando una imagen positiva, abriendo canales de
comunicacion estratégicos y oportunos para que sean entendidos por los

publicos tanto internos como externos.

Una de las funciones esenciales de las relaciones publicas que sin duda alguna
resuelve y evita los conflictos, es la comunicacion, casi todos los problemas
humanos, de empresas, de instituciones, organizaciones entre otros, surgen por
falta de comunicacion. No pueden existir relaciones publicas si no hay una
buena comunicacion; dado que no se pudiera entablar un didlogo entre
empresas y publicos. Por ello, la clave del éxito para las buenas relaciones
publicas consistira en gestionar la comunicacién estratégicamente, donde se
pueda estimular e influir a los publicos de la una empresa; y a su vez fidelizarlos
de una manera positiva. Para Jordi Xifra, al ser las relaciones publicas funcién
estratégica, consisten en un proceso estratégico de comunicacion promovido por
las organizaciones con el fin de establecer, mantener o modificar relaciones de
interés mutuo con los publicos de su entorno social, econémico y politico. Para
lograrlo los relacionistas publicos deben seleccionar las técnicas que mejor
funcionen para transmitir los mensajes a los publicos (Xifra, 2003, pag. 17). En
este sentido las Relaciones Pudblicas constituyen una de sus principales
herramientas de una empresa, pues parten de un principio basico e inherente a
todos los seres humanos; que es la “COMUNICACION”, misma que al no existir
tampoco habria forma de relacionarse con los demas. Segun Fernandez y
Barquero “cada persona empleada en la empresa es un vehiculo de
comunicacién que va de adentro hacia afuera de la empresa, es decir, “vende y
comunica” imagen empresarial”, por esta razén los empleados se convierten en
fraccién béasica para la empresa pues transmiten al exterior a través de sus
familiares y amistades todo lo bueno de la institucion generando credibilidad y
buena imagen. (Fernandes, Fernando. Barquero, Daniel, 2004, pag. 144).

Dentro de las Relaciones Publicas se considerard como importante la parte
humana porque sin ella no funciona la empresa, es decir todos los integrantes
de una organizacion deben sentirse involucrados en la toma de decisiones que
lleven a la coordinacion general del negocio. Sin las relaciones humanas

75
Victor Hugo Moreno Guaman



UNIVERSIDAD DE CUENCA
FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL

apropiadas en nuestras vidas no tendremos éxitos en ningun aspecto; esto en
su momento repercute en el desarrollo de los procesos interpersonales, los
cuales generan una intercomunicacion total. Segun Sam Black "la practica de
las relaciones publicas es el arte y la ciencia de conseguir la armonia con el
entorno por medio de la comprension mutua, basada en la verdad y en una
informacion completa” (Black, 1994, pag. 54). Con esto se puede decir, qué
para llegar a las Relaciones Publicas es preciso primero pasar por las Relaciones
Humanas, en efecto; es muy dificil proyectarse una imagen favorable de la
empresa, si ésta no conforma un buen grupo de trabajo en el que imperan
sentimientos de simpatia, colaboracion y entendimiento entre todos los
miembros de una empresa como lo es el caso de estudio. En un plan de
comunicacién estratégica para la empresa Gran Victor Eventos, por ejemplo;
todos los colaboradores a menudo tienen que trabajar conjuntamente para
comunicar ideas y proporcionar la motivacién necesaria para llevarlo a cabo, ya
gue sin esa cultura de trabajo estable y acogedora, pueden surgir retos dificiles
tanto en la logistica de la gestion de publicos internos como en la de los publicos
externos. De acuerdo a esto, Rebeca Caballero autora del libro Manual de
Relaciones Publicas, Publicidad y Comunicacion, afirma que “Las Relaciones
Plblicas constituyen un valioso instrumento para establecer una mejor
comunicacion e integracion entre los grupos sociales” (Caballero, 2002, pag. 35).
Cabe recalcar que las relaciones publicas, representan y cuidan la imagen de
empresa asia los diversos publicos, promoviendo la razén social por medio de
emblemas, colores, logotipos, comerciales e infinidad de estrategias

comunicacionales.

De las definiciones anteriores se puede resumir que “las relaciones publicas son
una herramienta de gestién y de vital importancia para las empresas, tal es asi
gue ayudan a la alta direccion a mantenerse al dia en la informacion y técnicas
para anticiparse a los hechos, tomar medidas preventivas e identificar la mejor
alternativa para alcanzar el buen posicionamiento de la imagen de empresa, en
un mundo cada vez mas cambiante y en el que la informacion se transmite a
gran velocidad, propiciando el hecho de que los escenarios puedan variar de un

momento a otro, obligando muchas veces a que lo aprendido ayer tenga que ser
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desaprendido mafiana para dar cabida a nuevos conocimientos que seran utiles
en el presente” (Gomez, 2010, pag. 24). Como conclusién se podra decir que
cada uno de nosotros como profesionales de la comunicacion debemos de
asumir de manera responsable la importancia que tienen nuestras acciones en
la empresa, y no olvidar que nuestra funcidén y nuestras acciones pueden tener
una importancia muy grande, a fin de hacer que a través de departamentos de
Relaciones Publicas, la empresa logre comunicar adecuadamente sus objetivos,
metas, logros, retos, cambios, y problemas; pudiendo verse desde un angulo
positivo y alentador, con el Unico objetivo de hacer que la empresa crezca
saludablemente, se desarrolle, cambie, evolucione y se vuelva adn mas
competitiva; sin dejar de lado que contar con una imagen solida de empresa a
través del tiempo, es una de las cualidades mas importantes a desarrollar en

esta profesion.

Afadiendo a esto, se puede decir que las relaciones publicas constituyen una
herramienta eficiente para alcanzar rentabilidad, eficiencia y eficacia en su
gestion, dando la oportunidad de establecer fundamentos metodoldgicos para la
realizacién ocasional de un diagndstico interno y los pasos a considerar en una
plan de comunicacion estratégica; como el que se lo llevara a cabo en caso de
estudio. Todo esto nos permitira, reconocer que publicos son los que le
interesan a la empresa, cuales son sus principales caracteristicas, sus gustos,
preferencias, habitos, necesidades, expectativas, satisfacciones, costumbres;
donde se ubica geograficamente, cuando y cobmo puede abordarse. Asi mismo,
nos permitirda preparar actividades para entrar en contacto, y generar un
sentimiento de pertenecia que se requiere en una empresa. Por Ultimo permitira
evaluar que tan efectivas han sido las actividades programadas y hasta donde
se ha avanzado mediante estas relaciones. Serd bueno enfatizar que las
empresas en la actualidad importantizan la buena opinion que deben tener frente
a su publico y clientes por lo que el profesional de las relaciones publicas debera

estar a la vanguardia de nuevas estrategias comunicacionales.

2.1.2. Importancia de las Relaciones Publicas.
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Las Relaciones Publicas son un pilar fundamental y de mucha importancia dentro
de una empresa o institucion, por su apoyo en la elaboracion de politicas
institucionales, el desarrollo de planes estratégicos de comunicacion, entre otras
actividades, que influirdn significativamente en la imagen que se crea de una
empresa, marca o persona,; trasladando su esencia y la voluntad de mantener
relaciones armoniosas y cordiales con los publicos; diferenciandola de sus
competidores y contribuyendo al logro de metas y objetivos. El éxito se lo ganara
estableciendo contacto entre los publicos tanto internos como externos, creando
espacios en el cual los clientes se sientan a gusto, satisfechos, y valorados;
promoviendo de alguna forma el sentido de pertenencia hacia la empresa.
Segun Salvador Mercado, autor del libro “Relaciones Publicas Aplicadas: Un
Camino hacia la Prosperidad”, el profesional buscara influir en la opinion publica
mediante una comunicacion atractiva y persuasiva. Mientras mayor sea el grado
de entendimiento, habra menos cabida para la desinformacion, el
desconocimiento o la malinterpretacion de las intenciones organizacionales
(Mercado, 2002, pag. 51). En este sentido, el profesional tomara muy en cuenta
que los procesos de informacion y comunicacion de relaciones publicas internas
jugaran un papel importantisimo para toda la empresa, ya que al no existir
buenas relaciones internas mucho menos existirdn buenas relaciones externas.
De acuerdo a esto Margarita Chiang Vega, nos dice que el objeto de la
comunicacién interna de las empresas es permitir el alineamiento del esfuerzo
de todos sus integrantes. La comunicacion interna en la empresa constituye uno
de los elementos centrales para articular las relaciones entre los diferentes
departamentos de la organizacion empresarial (Chiang, 2012, pag. 87). Es
indudable que el apoyo de la alta direccibn impactara positivamente en la
efectividad de la comunicacion interna. Lograrlo, es responsabilidad del
comunicador interno y constituye el primer paso para comenzar a desarrollar una

adecuada gestion de la comunicacion al interior de una empresa.

En las Relaciones Publicas resulta primordial conocer las inclinaciones
humanas, como por ejemplo las ideas de una persona acerca de lo agradable o
desagradable que, aunque solo sea en la imaginacion, crea profundos

resentimientos, y por eso al tratar con seres humanos hay que considerarlos en

78
Victor Hugo Moreno Guaman


http://www.monografias.com/trabajos11/teorel/teorel.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/perde/perde.shtml

UNIVERSIDAD DE CUENCA
FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL

su individualidad y en su conjunto, esto sera importante ya que servira para
elaborar estrategias viables para una empresa que en el caso de estudio sera
Gran Victor Eventos. Enlo que respecta al personal de la empresa las relaciones
publicas serdn de gran importancia, ya que trabajard conjuntamente en planes
comunicacionales direccionadas a mejorar el potencial humano. Pero para que
el potencial humano pueda desarrollar sus habilidades, conocimientos y
destrezas es necesario que los empleados estén contentos con sus puestos y
con el ambiente organizacional que hay dentro de la empresa. Para lograr esto,
es necesario tener una administracion afectiva de los recursos humanos y
comunicacionales; ya que de ellos dependera el desarrollo y evolucion de la
empresa en el mercado. Respecto a esto Pedro Tito, definen al potencial
humano como “uno de los recursos mas valiosos del que dispone la empresa”.
No obstante hoy en dia muchos administradores no le dan la importancia
necesaria a este recurso; ya en la mayoria de los casos, estos prefieren invertir
en instalaciones, maquinaria e insumos, en lugar de invertir en sus empleados
para que éstos estén capacitados, motivados, satisfechos y comprometidos.
Puesto que ellos piensan que invertir en recursos humanos es tirar su dinero a
la basura. Estos pensamientos son la consecuencia de la poca importancia que
los administradores le dan a sus recursos humanos que sin duda son de gran

importancia para la empresa. (Tito, 2003, pag. 30).

Las relaciones publicas, son de mucha importancia en el sentido que ayudan a
una empresa a analizar tendencias, predecir sus consecuencias, asesorar a sus
lideres y poner en practica programas planificados de accién que serviran a los
intereses de la organizacién y de los publicos tanto internos como externos.
Francisco Aguadero, dice que el fin de las Relaciones Publicas se manifiesta en
el deseo por impedir y solucionar los conflictos que se presentan entre una
organizacion y sus publicos, salvaguardando en todo momento la cohesion.
Podriamos agregar que “la legitimidad ultima de las relaciones publicas esta en
satisfacer el derecho a la informacion del publico” (Aguadero, 1993, pag. 22). Es
asi, que en todo plan de relaciones publicas, la comunicacion interactuante sera
fundamental para resolver o minimizar el impacto de cualquier crisis. La imagen,

lo que perciben los publicos de la empresa, es una suma de acciones que es
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preciso conocer muy bien para poder gestionar adecuadamente cualquier
situacion conflictiva. Una decision errénea o un titular periodistico pueden
terminar con el trabajo de muchos afios y con el crédito que nos hemos ganado
a pulso dia a dia, por todo esto es que se atribuye la importancia de las relaciones
publicas y su gestion en una empresa; sea esta de caracter publico o privado.

Para conseguir la excelencia en los programas de comunicacion y saber si las
estrategias implementadas en la empresa estan direccionadas hacia un
desarrollo de las actividades, sera importante estar conscientes que las
relaciones publicas, no es solo transmitir un mensaje, también se debe lograr el
punto de contacto entre el emisor y el receptor, entre la empresa y los clientes;
de esta manera se lograra el objetivo perseguido. Joan Elias Monclus, menciona
gue los procesos comunicacionales se vuelven parte fundamental del éxito de
una empresa, Si Se cuenta con un sistema de comunicacion que genere
confianza, baja incertidumbre, participacion; asi como una serie de sentimientos
positivos, y empleados trabajando en armonia. Sin comunicacion no existe
organizacion; ya que la comunicacion interpersonal es la esencia de la
organizacién porque ésta crea estructuras que afectan lo que se dice, se hacey
por quien se hace. A través de la comunicacion una unidad productiva mantiene
a sus elementos encaminados hacia un mismo fin. Una empresa que desee
tener un minimo de eficiencia y compartir en el mercado debe atender su
situacion comunicativa ya que ésta provee a la organizacion del flujo vital que la

mantiene coordinada. (Monclus, 2012, pag. 165).

Segun John Marston, “Las relaciones publicas son importantes en la empresa ya
gue constituyen una de las funciones administrativa que evalla las actitudes del
publico, identifica las politicas y los procedimientos de una organizacion con un
interés publico, ejecutando programas de accion y comunicacion para ganar la
comprension y la aceptacion de publicos tanto interno como externo” (Marston,
1998, pag. 12). Esta a su vez serd la presentacion positiva de una organizacion
ante todos sus publicos y que mediante el dialogo, la investigacién y la
informacion sirven de técnica para la organizacion; acreditandose como el arte
de la convivencia y la participacion lo que genera en cada persona, la necesidad
de convivir, compartir y disponer de los métodos y puntos de referencias, con las
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que contribuira a conformar su conciencia, responsabilidad social y capacidad
de actuar sin temor a errar. La etapa del proceso administrativo de la funcién de
las Relaciones Publicas, se basara en la obtencion de eficiencia que solo es
posible a través del ordenamiento y coordinacion racional de todos los recursos
que forman parte del grupo social. El hecho estad en que toda informacion o
actividad se sustente en la funcion social que desempefian los relacionistas
publicos, a partir de los procesos de comunicacidn que se gestan en las

organizaciones; con vista a lograr la integracion empresarial y organizacional.

En la actualidad existe una creciente similitud de productos y servicios debido a
que el mercado es cada vez mas amplio. Frente a esto la publicidad ya no basta
simplemente con hacer promocion de lo que oferta una empresa, sino que es
necesario comunicar una imagen comprensible y creible; es decir, una
personalidad bien definida, asiéndose sumamente necesario encontrar una
herramienta que permita diferenciar a las empresas. Aqui entran en juego las
relaciones publicas como disciplina que, mediante una gestion estratégica, y la
utilizacion de varios recursos comunicacionales, lograra diferenciar a la empresa
de sus competidoras; como lo seré para el caso de estudio. A diferencia de la
publicidad, las RR.PP no buscan describir los atributos o caracteristicas y
beneficios de un producto en si de forma persuasiva, sino que trata de construir
relaciones armoniosas y de crear una imagen positiva que influya en los
sentimientos y en las emociones de cada persona y que es de interés para la
empresa. Federico Rey Lennon, sostiene que hoy en dia, los consultores en
Relaciones Publicas, juegan un papel importantisimo en el desarrollo de la
Opinién Pdblica; ya que tienen un propdsito en comuan: influenciar el

comportamiento de los publicos (Rey Lennon, 1999, pag. 140).

Como conclusion, se puede decir que la importancia de las relaciones publicas
radica en que esta ayuda a forjar lazos comunicativos tanto internamente como
externamente, asi como a crear y mantener una imagen positiva de la empresa
ante el publico en general, permitiendo realizar una bueno promocién de ésta; lo
gue a su vez, genera un clima favorable para las ventas. Mientras que al crear
una imagen positiva de la empresa ante sus trabajadores, le permite mantener
buenas relaciones con éstos, lo que a su vez le generard un buen ambiente o
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clima laboral, practica que abarca los mas minimos detalles dentro y fuera de
una empresa; constituyéndose de este modo en un elemento clave como
conjunto de herramientas de la mercadotecnia que ayudan a promover la
prestacion de servicios y ventas de productos con seriedad, compromiso y
atencién. Cabe recalcar que las relaciones publicas no buscan forzosa ni
directamente promover acrecentar las ventas. Es obvio y natural que el ambiente
creado por las buenas relaciones publicas facilitara la venta de los productos o
la colocacion de los servicios que brinda una empresa. Pero en el campo de
aquellas es mucho mas amplio; busca que la empresa conserve la mejor posicién

posible frente a todas las personas e instituciones con quienes esta relacionados.
2.2. Los Publicos de la Empresa.

En el campo de las relaciones publicas. “Publico” es un término profesional
referido a la gente de relaciones publicas. No significa una muchedumbre o las
masas. Significa “un tipo de audiencia”. La expresion “publico” implica la idea
de una agrupacion amplia y heterogénea de individuos, caracterizada por la
ausencia de delimitacién y por la falta de un criterio basado en percepciones,
actitudes y comportamientos que identifique a dicha agrupacion. El uso de este
término evidencia la evolucion de la disciplina como forma de entender al sujeto
receptor de las relaciones publicas. Para Luis Angel Sanz De La Tajada autor
del libro “Integracion de la identidad y la imagen de empresa”, el publico es “un
conjunto de individuos que revisten una cierta homogeneidad- semejanza entre
si a efectos de su relacién con la organizacion, con los que la empresa desea
comunicarse para la consecucion de un objetivo de imagen”. Por lo tanto, el
estudio de los publicos debe enfocarse en las relaciones individuo-organizacion
para llegar a conocer el vinculo fundamental que establecen ambos y que llevara
asi a que cada publico tenga unos intereses particulares en su relacion con la

organizacion. (Sanz de la Tajada, 1994, pag. 101).

El concepto de “Publico” se ha interpretado de distintas maneras. Para algunos
autores, el publico es un colectivo de caracter mas o menos permanente, que
puede considerarse publico por varias razones, porgue la organizacion lo ha

elegido como colectivo con el que puede comunicarse, porque se relaciona de
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un determinado modo con la organizacién; o porgue sus integrantes presentan
unos intereses comunes derivados de su posicion, etc. Maria Isabel Miguez
Gonzalez, basandose en aportaciones hechas desde la sociologia, que concibe
el publico como un colectivo que comparte las mismas ideas o que surge en
torno a un asunto, observa que no hay ningun impedimento para emplear el
término “Publico”, en singular, para aludir a un publico en relaciones publicas.
Suscribimos la reflexion de Miguez Gonzalez y creemos que, al fragmentar la
poblacion en general en una diversidad de publicos, cada uno de estos
fragmentos podria ser considerado un publico para esta disciplina. (Miguez,
2010, pag. 39). Identificar a los publicos de la organizacion consistiria en
fragmentar a los individuos en diversas categorias, mas o menos homogéneas,
a partir de un criterio, con el fin de gestionar la comunicacién y relacién con
dichos grupos. Para que resulte de utilidad, sera necesario identificar con la
maxima precision posible los colectivos que se relacionan con la organizacion,
orientando de manera mas eficaz la investigacion y la practica de la profesion.
Sin duda uno de los sistemas de identificacion de publicos mas antiguo y mas
frecuente en las relaciones publicas es la identificacion de los publicos a partir
de la posicion que ocupan en relacion en una empresa, organizacion y la
sociedad misma. Miguez Gonzales nos aclara que la nocién de publico como
poblacion en general se debe a la idea expuesta por Habermas (1962/1981) de
que el publico estaria formado por todos los ciudadanos de una nacién (Miguez,
2010, pag. 39).

Joan Costa, por su parte, define a los “publicos de interés reciproco” en sus
relaciones con la empresa con el término stakeholders. A decir del autor, este
término abarca a empleados, accionistas, agentes bursétiles, distribuidores,
lideres de opinion, prescriptores, proveedores, asociaciones de consumidores y
usuarios; estas ultimas con un creciente poder critico e influencia social. (Costa,
Imagen Corporativa en el siglo XXI, 2009, pag. 23). Los publicos y su estudio
sin duda constituyen un aspecto estratégico de la planificacion comunicativa de
las organizaciones, y la concepcion que se tiene de ellos desde el ambito de las
relaciones publicas, influyendo de manera significativa en el proceso de toma de

decisiones de las organizaciones. En razén de su importancia es natural que
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estos denominados publicos de interés sean uno de los principales objetos de
estudio de la disciplina, pero la manera de concebirlos ira cambiado con el curso
del tiempo; a medida que la disciplina vaya evolucionando y los autores
reflexionen sobre cuél es el modelo més adecuado para describir la practica de
las relaciones publicas.

La concepcion de publico de Paul Capriotti, se centra en la idea de relacion. El
autor lo define, como un conjunto de personas u organizaciones que tienen una
relacion similar y un interés en comun con una organizacion, y que pueden influir
en el éxito o el fracaso de la misma. No obstante, el autor no se limita a definir
a los publicos, sino que también reflexiona sobre su formacién. Al explicar como
se establece la estructura de intereses compartidos entre los individuos que
componen un publico. Basandose en la teoria de la interaccion social (Deustch
y Krauss, 1984 y Munné, 1989), puntualiza que la interaccion es el proceso
bésico en el cual se establece la relacion entre la organizacion y sus publicos.
Para este autor argentino, los individuos interaccionan con las organizaciones
mediante funciones econdémicas y funciones de medio social. Es asi que los
publicos se forman a partir de la relacién entre los individuos y la organizacién
como sujeto social. Segun Capriotti, esta interaccion se define mediante la
identificacion de lo que €l denomina estatus de publicos (la posicién que las
personas ocupan en relacion a la organizacion) y el rol de publico (el conjunto de
obligaciones y expectativas que una persona posee por el hecho de ocupar
determinada posicién). Por tanto, la idea de publicos se asocia a la de posicién
compartida por un conjunto de personas (por ejemplo, la posicién de accionista)
con relacién a la organizacién, que tienen obligaciones y expectativas respecto
a ella. Paul Capriotti, argumenta que un conjunto de personas u organizaciones
pueden tener caracteristicas demograficas, socioculturales u organizativas
diferentes, pero a la hora de relacionarse con la organizacion tienen algo en
comun; un mismo status y rol de publico, que originara a una estructura de
intereses similares. Por otro lado, para Capriotti, el tipo de relacion especifica
gue mantienen las personas con la organizacion determinara su percepcion, su
relacion y su comportamiento como publico respecto a la empresa u

organizacion. Es decir, los publicos se forman a partir de la relacion que se
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establece entre las personas y la organizacion, y dicha relacion condiciona la
percepcion y la conducta de un grupo de individuos definido como publico. El
autor también menciona que una misma persona puede interactuar de diferentes
maneras con la organizacion en momentos distintos y por consiguiente ocupar
varias posiciones (una persona puede ser consumidor y accionista de una
organizacion a la vez, y tener distintas obligaciones y expectativas, como la
obtencion de beneficio econdémico o la adquisicion de un buen producto o
servicio, respectivamente) con relacion a una organizacion. Sin embargo,
aunque una persona pueda tener varias posiciones y expectativas, siempre
habr4 una que tenga mas importancia respecto a las demas e influird en la
percepcion y el comportamiento de la persona ante la organizacion (Capriotti,
2009, pags. 73,74,78).

Con todo esto se puede decir, que en las relaciones publicas el manejo de la
comunicacion involucrara los diferentes niveles de la empresa, buscando de esta
manera proyectar una imagen Unica y coherente asia los publicos de interés,
como sintesis de la misién, vision y valores que se reconocen en forma interna
posibilitando a que todos los publicos conozca la institucion, su oferta de
servicios, sus posiciones, y modos de funcionamiento. Es por ello, que la
planificacion de estrategias y actividades comunicacionales tanto internas como
externas estaran orientadas a tres tipos de publicos diferenciados que seran: los
publicos internos, que comprenden a todo los colaboradores en relacién de
dependencia directa con la compafiia y su entorno familiar mas cercano, los
publicos externos, que seran aquellos que influyen en la vida organizacional
desde una posicion de interés relativa y comprenden a clientes, medios de
comunicacién, y competidores; y los publicos intermedios, que son
distribuidores, proveedores, agentes de ventas y otros grupos de interés, para
los cuales hay que planificar en funcidbn de sus caracteristicas, actuar y
comunicar dirigiendonos a ellos segun sus peculiaridades y evaluar los
resultados a partir del estudio de sus reacciones; los mensajes estaran basados
en la cultura de la empresa, como la identidad corporativa. En esta misma linea
Marcelo Manucci, dice que los publicos que tienen relacion con la empresa no

son receptores pasivos de mensajes, al contrario, son protagonistas de su
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realidad construyendo su propia percepcion de la organizacion con base a sus
experiencias e interaccion cotidiana en la relacion a la organizacion (Manucci,
2011, pag. 32). Hay que acotar que con el desarrollo de la tecnologia se ha
ampliado las posibilidades de una interaccion con mayor rapidez y de
informacion mas precisa en las organizaciones. Las empresas son complejas
como los colaboradores que la integran, la comunicacion de los directivos no
deberia caer en la improvisacion; ya que los colaboradores merecen directivos y
comunicadores, con capacidad de liderar la organizacion mediante una
comunicacién efectiva que transmitan integridad y confianza a los publicos tanto
internos como externos mejorando significativamente su cultura organizacional.
Segun Padul Capriotti, la seleccion correcta de los publicos clave facilita una
gestibn mas adecuada y eficiente de la actividad y los recursos de la
organizacion, y pone de relieve la influencia de los publicos en el buen
funcionamiento de la organizacion o en el logro de sus objetivos (Capriotti P. ,
1999, pag. 39).

Anteriormente se ha definido a las relaciones publicas como la direccion y
gestion de las relaciones entre una organizacion y sus publicos mediante la
accion y la comunicacién interactuante. Esto implica que los publicos son un
elemento clave en todos los procesos de relaciones publicas, aunque no desde
todas las perspectivas de la disciplina se han concebido del mismo modo. “Es
necesario entonces partir de la idea de que el profesional de las relaciones
publicas debe conocer, antes de iniciar cualquier campafia o plan de
comunicacion estratégica, cuales son los criterios comunicativos y relacionales
por los que se rigen los individuos y los grupos y, a partir de ellos, definir los
objetivos que se pretendera alcanzar, asi como las estrategias comunicativas
gue se llevaran a cabo y los métodos de evaluacion que se aplicaran. Sera
importante que la empresa en este caso, tenga presente que se mueve en un
mercado compuesto por una trama de significados que le ofrece oportunidades
para disefar valor en los servicios que brinda. En este sentido las acciones de
comunicacién tienen la funcién de generar y sostener el valor del ofrecimiento en
los publicos de interés”. Este valor se manifiesta en una secuencia de

actividades, procesos y flujos de informacidén que una organizacion debe realizar
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para “proyectar, desarrollar o producir, comunicar y sostener su productos o

propuesta en el mercado o la comunidad” (Manucci, 2011, pags. 27,31).

En este apartado se nos ha permitido corroborar que el publico no fue estudiado
con profundidad en el @mbito de las relaciones publicas hasta el desarrollo de la
teoria situacional. A pesar del paso de los afos, esta teoria sigue siendo el eje
principal de andlisis de los publicos, tanto para los tedricos directivos, que han
tratado de ampliarla y mejorarla, como para los criticos, que no descartan del
todo su validez y apenas han propuesto modelos de segmentacion alternativos.
Asi, los publicos se consideran colectivos activos con capacidad para influir en
los objetivos de las organizaciones, de manera que, mas que simplemente
informarlos o persuadirlos, es necesario que las organizaciones se comuniquen
con sus publicos para establecer relaciones armoénicas, como forma de
salvaguardar su propia supervivencia. Por esta razon Fraser Seitel, afirma que
los profesionales de las relaciones publicas deberian comunicarse con muchos
publicos distintos, ya que cada publico tiene distintas necesidades, precisando,
de este modo, distintos tipos de comunicacién para cada uno. (Seitel, 2002, pag.
15). En el plan comunicacional propuesto para la empresa Gran Victor Eventos,
la comunicacion estratégica trabajar en la “relacion que debe existir con los
publicos de la empresa y que se transformara en una gestion de comunicacién
basada en un mundo conectado (con una comunicacion multidireccional)
potenciando el dialogo, lo cual significa escuchar no solamente para difundir la
marca, sino a partir de lo que cada publico desea o exige”. (Larrea, 2013, pag.
12). En palabras de Kathy Matilla, la comunicacion estratégica sera la forma,
hébil y con criterio, de lograr que las organizaciones y sus publicos reduzcan sus
conflictos e incrementen sus oportunidades en el proceso relacional. Si en un
primer momento se creia que la estrategia perseguia la reduccién de conflictos
entre las organizaciones y sus publicos (perspectiva sistémica), en la primera
década de 2000 también se conciben como la manera de conseguir que dichos
colectivos amplien las posibilidades de lograr sus objetivos en el proceso de
relacion mutua (perspectiva relacional), (Matilla, 2009, pag. 110). Centrandonos
en el objeto de estudio de esta propuesta, observamos que el proceso de
jerarquizacion de los publicos justifica que la investigacion de dicho colectivo sea
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prioritaria para un manejo adecuado de los proceso comunicacion de esta

disciplina.
2.2.1. Funcion de las Relaciones Publicas.

Las relaciones publicas conforman un conjunto de actividades realizadas por
cualquier organizacion para la creacion y sostenimiento de buenas relaciones.
Entre los que integran la organizacion y los sectores de la opinion publica
también, conocidos como publicos. Estos pueden ser: proveedores,
inversionistas, clientes, gobierno y publico en general, con el propoésito de
proyectar ante ellos una imagen positiva que contribuya al alcance de los
objetivos de una empresa o de la organizacién. Lafuncion de relaciones publicas
consistira en establecer contactos, hacer amigos, crear alianzas con otras
organizaciones y poner en practica programas y politicas con fines de influir en
la opinion de todos publicos, mediante la actuacién aceptable de la
comunicacion. José Daniel Barquero manifiesta que la funcion de relaciones
publicas es la de “mantener las adecuadas relaciones de una organizacion,
empresa, o colectivo determinado, con sus clientes publicos de interés, para la
viabilidad y consecucion de unos objetivos previamente fijados”, de ese modo

existira una correcta organizacion. (Barquero J. D., 1999., pag. 56).

La funcién de relaciones publicas tiene como objetivo promover actitudes
favorables de los diversos publicos de la organizacion. Las actitudes de todos
esos publicos son indispensables para que la empresa subsista y ademas se
desarrolle, de ahi la importancia de esta funcion. Ninguna organizacion puede
prosperar a menos que cuente con el apoyo del publico o al menos con su
paciencia o aceptacion. Desde este punto de vista, se pueden citar tres
argumentos que justifican la importancia de los publicos para esta disciplina. En
primer lugar, para que las relaciones publicas existan es necesario que haya
organizaciones interesadas en mantener relaciones con otros grupos que
tradicionalmente denominamos publicos. En segundo lugar, la demostracion de
la responsabilidad social de una organizacion depende, en gran parte, de la
percepcion de sus publicos; los publicos (mas que la sociedad en general, al

menos desde la perspectiva directiva) deciden si la organizacibn es o no
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responsable. Y en tercer lugar, los publicos desempefian un papel fundamental
en cada una de las fases del proceso de relaciones publicas; por ello es
necesario estudiar a los publicos tanto internos como externos, planificar en
funcion de sus caracteristicas, actuar y comunicar dirigiéndonos a ellos segun
sus peculiaridades; y evaluar los resultados a partir del estudio de sus
reacciones. De este modo se concuerda con Mario Piedra Rodriguez, cuando
define a las Relaciones Publicas como “una mediacion comunicacional entre la
entidad y sus publicos, apoyada en la investigacion y para lo cual se dispone de
una gama de acciones que se estructuran en planes y programas, con el objetivo
de integrar los intereses de ambos para un mejor servicio a la sociedad”. (Piedra
R. M., 2007, pag. 34).

Entre las principales funciones de las Relaciones Publicas en empresas u

organizaciones tanto publicas como privadas, tenemos:

v Crear y Mantener lazos armoniosos entre la empresa y los publicos tanto
internos como externos.

v" Humanizar a la instituciéon para que sus acciones y actitudes sean las
correctas, esto mediante un buen manejo de la vision, mision y objetivos
de la empresa, de parte de cada trabajador, ya que si se los tiene presente
en el momento de desarrollar su trabajo, el ambiente interno sera 6ptimo.

v' Coordinar y fomentar a través de talleres y capacitaciones a los
trabajadores para mejorar el desarrollo de la empresa.

v Elaboracion de planes de comunicacion organizacionales, basandose en
estrategias comunicacionales, con el fin de dar a conocer las actividades
gue realizan y ganar mayor acogida para sus bienes y servicios.

v" Mantener comunicados a los publicos externos acerca de las actividades
que realiza la institucion, interactuando constante con la ciudadania y
medios de comunicacion.

v' Apoyo a otros departamentos de la instituciéon, con informaciéon en
general, ya que este departamento debe conocer lo que sucede en todos
y cada uno de los departamentos de la institucion, dada la necesidad de
comunicar al publico las actividades que se realizan, asi como mantener
una excelente comunicacion interna.
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v" Organizacion de eventos, dirigidos tanto al publico interno y externo, con
el desarrollo de actos privados de reconocimiento o premiacion al
personal, asi como lanzamiento de nuevos beneficios, bienes o servicios
mediante eventos publicos.

v Gestion de la comunicacion interna, el relacionista publico conoce las
actividades que realizan todos y cada uno de los integrantes de la
institucion, e informa a estos las politicas institucionales.

v Relaciones con la comunidad, manteniendo un contacto permanente con
autoridades, representantes de las diferentes instituciones, consumidores
y usuarios.

v" Desarrollo de campafias de responsabilidad social corporativa: mediante
el apoyo a proyectos con fines sociales, que tengan relacion con las
caracteristicas de la institucion.

v' Posesionar la imagen de la empresa a un nivel extraordinario.

Segun se conozcan los pormenores de la situacion de un empresa y de sus
publicos, seran las relaciones publicas las encargadas de desarrollar programas
de acciones que permitan una comunicaciéon mas efectiva de los mensajes
deseados, dado que las organizaciones se desenvuelven en contextos sociales
especificos y por ende estan integrados por personas. Ademas, para su
actividad requieren de la comprension y conocimiento por parte de esos
individuos que, mediante su actitud y conducta, pueden facilitar o dificultar el
éxito de los objetivos especificos de la empresa. Segun Joan Costa, existen
“toda una serie de medios que permiten a cada uno crear, producir, almacenar,
manipular, distribuir y recibir informaciones. Hoy en dia mucho mas con la
tecnologia interactiva, todos somos emisores y difusores de mensajes” (Costa,

Imagen Corporativa en el siglo XXI, 2009, pag. 25).

Se puede decir entonces, que las funciones que desempefian las relaciones
publicas, estdn encaminas a promover y sostener sanas y armoniosas relaciones
con personas determinadas, tales como: consumidores, empleados o
comerciantes y con el publico en general, para asi adaptarse a su medio
ambiente, en beneficio de la sociedad. A si mismo tiende a crear y proyectar una
buena imagen de la organizacién, empresa, u organizacion generando opiniéon
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publica. Se investiga también lo que se dice de la organizacion para de esta
manera beneficiarla mediante la construccion de una imagen de suscite
confianza y credibilidad con grupos de interés. Ademas, ayudan a aumentar la
concientizacion y sentimientos de pertenencia sobre la empresa u organizacion
a la que se debe; asi como también darle una oportunidad para definir, controlar
y distribuir sus mensajes a las audiencias o publicos tanto internos y externos.
La funcion eficaz de las relaciones publicas, también sera el promover a una
organizacion y defenderla de un ataque a su reputacion. Por todo esto el
relacionista publico deberd ser un convencedor persuasivo, asi como un
excelente escuchador con mucha intuicion y tacto, con un solo objetivo el de
promover excelentes relaciones de confianza y dinamismo para representar

eficazmente a cualesquier empresa sin importar su estatus en el mercado.
2.2.2. La Organizacion de Eventos.

La organizacion de eventos dentro de las estrategias de comunicacion de
cualquier empresa o institucion ha aumentado notablemente. La pérdida de
eficacia de otras herramientas tradicionales ha hecho que las empresas busquen
nuevos caminos para transmitir mensajes apropiados a sus publicos. En este
contexto, los eventos han demostrado ser una herramienta fundamental de
comunicacién que ha permitido que este sector experimente un importante
crecimiento. Dicha herramienta nace y evoluciona para responder a la necesidad
de diferenciacién de bienes, servicios, o productos, y a la necesidad de transmitir
mensajes cada vez mas complejos. Un evento especial sera la oportunidad para
el esparcimiento, experiencia social o cultural fuera del marco de opciones
normales de la experiencia cotidiana de una persona. Segun Raimond Torrents
autor del libro Eventos de Empresa y El poder de la comunicacion, “La forma que
pueden tomar los eventos es multiple e intentar citarlas todas es poco menos
que imposible; cada publico, cada mensaje, cada empresa, cada objetivo, en
cada ciudad, en cada pais; hace de cada evento algo diferente que huye de las
clasificaciones estandarizantes, porgue en eventos todo es a medida, nada es
estandar” (Torrents, 2005, pag. 45). Esto significa que debemos ir actualizando
constantemente la tipologia de los eventos en funcion de la practica profesional
ya que dia a dia se reinventando nuevos formatos de eventos.
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Se podria decir en primer lugar, que etimolégicamente que la palabra “Evento”,
proviene del latin eventus, y segun el diccionario de la Real Academia Espafiola
(2001, 222 ed.) significa:

v' Acaecimiento, es decir “una cosa que sucede”.
v' Eventualidad, hecho imprevisto o que puede acaecer.
v' Suceso importante y programado, de indole social, académica, artistica

o deportiva.

En el primer caso se refiere a una actividad que va a suceder o sucede con
seguridad, lo que elimina la eventualidad en la segunda acepcién, aunque
ninguna de estas dos definiciones especifica o aclara a qué tipo de actividad o
acontecimiento se refiriere. La tercera definicion si lo hace, donde se introduce
la tipologia de actividad a la que refiere un evento. Maria Galmés en su tesis
doctoral sobre la organizacién de eventos como herramienta de comunicacién
de Marketing menciona que “es sorprendente la dificultad existente a la hora de
aceptar términos y definir conceptos en este campo. El problema reside en que
los eventos se trasladan a todos los ambitos de la sociedad y a través de todo
tipo de organizaciones”. Y aclara que ademas “los estudios sobre eventos se
acercan al término desde diferentes contextos, de forma que cada definicién
explica la actividad de los eventos desde una perspectiva concreta. Por ello, es
practicamente imposible dar una definicion general y descontextualizada del

término” (Galmés, 2001, pag. 20).

Raimond Torrents considera, que es muy dificil acometer una clasificacion de los
eventos de empresa, ya que “por propia definicién, todos son singulares, todos
son extraordinarios y todos se gestan a medida de objetivos de comunicacién
diferentes” (Torrents, 2005, pag. 44). En los eventos los grupos pueden ser
grandes o pequefos, generalmente son reunidos para estrechar lazos,
formacion continua u otras muchas razones; pudiendo ser de caracter, social,
cultural, deportivo entro otros segun los objetivos que se persiga. En este sentido
Carlos Fuente, dice que se entendera como acto o evento (expresion que
autoriza actualmente la RAE) al desarrollo de una funcidon o representacion

destinada a cumplir los objetivos por los que se promueve y que se dota del
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ceremonial adecuado. La misma que consta habitualmente de cuatro partes: un
inicio o bienvenida, un desarrollo del objetivo central del mismo, un encuentro de

caracter social y una despedida (Fuente, 2005, pag. 54).

Cristina Ortega por su parte menciona que “los organizadores de eventos utilizan
la palabra evento para referirse a un acontecimiento programado que bien puede
ser de indole cultural, social o naturaleza profesional, sin discriminar
necesariamente cudl es el grado de importancia”. Un evento puede ser desde
una ceremonia de inauguracion de unas olimpiadas a una pequefia exposicion,
inauguracion o colocaciéon de una primera piedra. Para esta autora, existe una
tendencia actual a “denominar a los eventos con nombres unicos que le
distingan, que le confieran un caracter de singularidad o autenticidad y, por
consiguiente, el ciudadano lo identifique claramente entre el resto de los eventos”
(Ortega C. , 2010, pag. 14). Se debera tener en cuenta que en un evento
absolutamente todo comunica, es asi que en desarrollo del mismo estaremos la
gran mayoria del tiempo expuestos; es decir nuestro publico nos ve, nos
escucha, estaran ellos presente fisicamente. Por este motivo, hemos de cuidar
la imagen que estaremos transmitiendo; siendo meticulosos en todos los
detalles. De ahi, nos ganaremos una u otra reputacion. Se podra notar
claramente en el trascurso de nuestra profesién, que existen muchas empresas
que ponen en marcha la organizacion de un evento simplemente porque asi esta
especificado en su plan de comunicacion estratégica, dejando muchos aspectos
al azar en el transcurso y desarrollo de éste; atentando inconscientemente contra

la imagen de la empresa.

Segun Carlos Fuente, los eventos se establecen en las siguientes categorias:
institucionales, comerciales, culturales, religiosas, académicas, deportivas, y
sociales a excepcion de los eventos de “estado” ya que estos no se enmarcar a
los eventos de empresa, los demas, aunque con matices un tanto diferentes, ya
que recuerda que la distincibn entre un acto promovido por una entidad
empresarial de otro promovido por una institucion viene establecida en el
concepto de oficial y no oficial. Este autor, considera que “la tradicional
separacion de los actos en oficiales y de empresa es un error”, ya que Si
catalogamos estos ultimos, también deberiamos hacer lo mismo con otras
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entidades que no siendo empresas, también son de naturaleza privada, como

las federaciones, asociaciones, entre otras; (Fuente, 2005, pag. 86). De acuerdo

a esto se ha considerado que pueden identificarse los formatos mas habituales

para la organizacion eventos, siempre desde la idea del evento como un

acontecimiento especial; dado que un evento puede a su vez combinar distintos

formatos y contemplar diferentes actividades. La clasificacidn que se propone

por tanto, se realiza atendiendo a los objetivos de las empresas e instituciones;

y sera de conocimiento para el caso de estudio. Dentro de ella se sefialan los

siguientes:

v

Eventos sociales: aniversario, conmemoracion, fiesta, y eventos con
formatos que respondan a objetivos de celebracion.

Eventos formacion: conferencia, convenciones, reuniones y congresos, y
aguellos otros cuyo obijetivo principal es la formacion, en el que pueden
combinarse distintas actividades o formatos formativos o educacionales.
Eventos motivacion: convencién y/o reuniones, donde se combinan a su
vez otros objetivos como motivacion, incentivos, presentacion de
productor, etc., y contemplan distintas actividades.

Eventos de reconocimiento: entrega premio/s y/o reconocimiento/s.
Eventos institucionales: inauguraciones, jornada puertas abierta, visitas
instalaciones, eventos publicos.

Eventos societarios: junta de accionistas, consejo administracion, otros.
Eventos comerciales y de lanzamiento/presentacién de producto. Dentro
de esta categoria pueden encuadrarse también las ferias bien las
organizadas por la empresa, o bien la asistencia a las mismas.

Eventos promocionales: persiguen la notoriedad de la marca y la
fidelizacion. Podemos distinguir entre ellos: posicionamiento de marca,
itinerantes: Road Show; Street Marketing; Samplings; Otros.

Eventos protocolarios: marcados por la asistencia de personalidades del
ambito politico, tanto de las instituciones del Estado, como del dmbito
internacional. Estos eventos tienen como objetivo afiadido el refrendo

institucional que aportan las personalidades que asisten.
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v' Eventos de incentivo: viaje de incentivo o eventos basados en un formato
gue incentive a los participantes en el mismo.

v' Eventos responsables/solidarios, en los que la politica de responsabilidad
corporativa de la empresa cobra gran peso e importancia en el disefio del
mismo. Son eventos pensados para una mayor notoriedad de la empresa,
marca y para trasladar el compromiso de la misma con la sociedad.

v' Eventos Sostenibles/Green Events: eventos con claro objetivo de respeto
y cuidado al medio ambiente, pueden adoptar cualquiera de los formatos
gue se incluyen en esta lista.

v' Eventos culturales. Dentro de este apartado, se encuadrarian aquellos
eventos de la industria del ocio y de la cultura. Reconocimiento al pasillo
ecuatoriano, se prefiere distinguir el evento cultural, del evento musical.

v Eventos deportivos. Aquellos que se organizan para realizar una o varias
actividades deportivas, o los que se relacionan con la competicion o
actividad deportiva, como puede ser la ceremonia de inauguracion o
clausura de unos juegos olimpicos.

v' Eventos de patrocinio. Son aquellos que financian en su totalidad o en
parte las empresas o0 las marcas concretas, aunque pueden adoptar
distintos formatos, por ejemplo un festival de muasica o un concierto
patrocinado por una marca de cervezas, etc. (Campos, Gloria. Fuente,
Carlos, 2013, pags. 94,95).

Por todo esto Cristina Ortega, dice que existe una tendencia actual a “denominar
a los eventos con nombres Unicos que distingan a tal evento, y se le confiera un
caracter de singularidad o autenticidad y, por consiguiente, el ciudadano lo
identifique claramente entre el resto de los eventos” (Ortega C. , 2010, pag. 14).
Cabe mencionar que la organizacién de todos estos actos y eventos deberan ser
planificados estratégicamente a través del cual se determina qué se quiere
conseguir y qué se quiere comunicar demostrando que siempre estan orientado
hacia el logro de objetivos. Para lo cual se requerird un amplio manejo de todos
los recursos posterior a la preparacién y a la ejecucién del evento mismo, ya que
gran parte del trabajo de algunas empresas suele realizarse a escasos meses

de la celebracion del evento. Se podria decir que planificacion anticipada es la
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clave para que un evento sea todo un éxito. Es precisamente todos estos
aspectos lo que hacen del evento una herramienta estratégica de las relaciones
publicas, ya que acerca la marca, y a la empresa a su publico,
interrelacionandolos e interactuando entre si. Torrents, considera que cada uno
de los “eventos” persigue un objetivo. Incluso los eventos que se definen como
informativos, estan disefiados como actos de persuasion, ya que buscan obtener
una respuesta o actitud del publico asistente. De hecho, sin estos objetivos, no

tendria sentido ni justificacion la realizacion del evento (Torrents, 2005, pag. 37).

Es por ello, que la organizacion de eventos sera un instrumento de los que se
servira las relaciones publicas para conseguir los objetivos de comunicacién
planteados por cualquier institucion, empresa, o grupo de personas. No bastara
solo con hacerlos bien, sino que hay que hacerlos responsablemente. Los
eventos sociales han de ser un ejemplo de la implicacién de la organizacién con
la sociedad; y en si seran: visitas; participacion en ferias y otras actividades. A
la vez son medios para la integracion social. Haciendo referencia a lo “social” es
porque aqui donde estard la organizacién de fiestas, excursiones, eventos
deportivos, caminatas y mas. También actividades de promocién social, eventos
para la divulgacion de informacion sobre actividades de fundaciones y
organizaciones; los cuales tienen caracteristicas propias, pero a la vez se
orientan hacia un mismo objetivo que es el de entretenimiento e integracion. De
ahi que, para el desarrollo de estos eventos “Gran Victor Eventos” contara con
una amplia variedad de servicios a nivel mas profesion y que estén acorde a los

gustos y preferencias de los contratantes.

De la revision de las distintas definiciones analizadas se llega a la conclusion de
que un evento de empresa, por principio es un acto en directo, efimero
(irrepetible), relaciona en el mismo espacio al emisor y al receptor, va dirigido a
un grupo especifico de personas, esta disefiados a medida y pretende generar
una respuesta y actitud en su publico. La capacidad para captar la atencién de
los invitados o publicos a los que va destinado para comunicar experiencias
mediante el acto en vivo, para hacer visible la marca y su aspecto relacional hace
que los eventos sean considerados como una extraordinaria herramienta de
comunicacién. Para que esto suceda, el evento debe cumplir los objetivos
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previstos: el mensaje debe llegar sin confusiones, con total claridad y el medio
para trasladarlo debe ser coherente con lo que queremos comunicar y en cOmo

lo vamos a comunicar.

A modo de conclusion, se puede decir que un evento de empresa es un acto en
directo, efimero (es irrepetible), relaciona en el mismo espacio al emisor y al
receptor, va dirigido a un grupo especifico de personas, esta disefiado a medida
y pretende generar una respuesta en el publico presente, se lo programa con
bastante antelacion y esta contemplados normalmente en los presupuestos
anuales de la empresa. Se diferencia de otros, ya que estara motivado por la
necesidad de trasladar un mensaje concreto a un publico determinado
seleccionado o preseleccionado y en principio limitado. Su accién hace posible
la visibilidad de la imagen y ademas aporta el aspecto humano de la misma que
permite la interrelacion entre personas en un mismo espacio. Por tanto, si un
evento es planificado y organizado bien, generara una adecuada experiencia
empresarial y corporativa. Esto significara, que la relacion del cliente con la
empresa, habrd mejorado para siempre; y su percepcién de ella ya no sera igual

que antes.
2.3. Planificacion de Eventos en la Empresa.

Organizar los eventos de una empresa, es una tarea compleja y requiere de una
gran dosis de liderazgo y de disciplina por parte de quienes lo practica. Esta a
su vez requerird de una acertada planificacion, disefiada acorde a los més altos
estdndares de calidad organizativa. Un evento por lo general debera ser
planificado con antelacion para evitar que se presenten inconvenientes al
momento de llevarlo a cabo. Por la naturaleza de los temas con lo se trabaje
poseera claras connotaciones estratégicas, de forma tal que un evento en si
reportara una serie acciones gue impactaran en las metas organizacionales de
corto, mediano y largo plazo. A diferencia de otras herramientas de Publicidad
y Marketing, un evento nos abre una puerta para contactar en tiempo real a
clientes potenciales muy dificiles de persuadir, a los que hemos intentado
motivarlos e influenciarlos a través de multiples acciones y que han resultado

infructuosas. Raimon Torrents, autor del libro Eventos de Empresa y El poder

97
Victor Hugo Moreno Guaman



UNIVERSIDAD DE CUENCA
FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL

de la comunicacion, considera que en “los eventos el nivel de comunicacién que
puede llegar a establecer es muy complejo, dado que intervienen muchas
variables a la vez y precisamente por ello podemos influir sobre el estado animico
de nuestros publicos, en sus actitudes; y en su predisposicion a actuar de una
forma determinada, en definitiva sobre el estado motivacional que se generara

en cada una de las personas” (Torrents, 2005, pag. 66).

Planificar y organizar un evento o acontecimiento especial de relaciones
publicas, no es sino una iniciativa, accion o manifestacion que realiza una
persona, grupo u organizacion en el marco de sus objetivos propios, cuya
finalidad es establecer una relacién con unos publicos directos (los asistentes y
los medios de comunicacion) y, a través de este, con un publico indirecto (la
comunidad en sentido amplio), para consolidar, mejorar o crear la percepcion
publica del promotor del evento. Jordi Xifra, menciona a la organizacion y gestion
de eventos como una técnica que ocupa un lugar privilegiado dentro de las
relaciones publicas y las describe como una herramienta de comunicacion que
es utilizada cuando la organizacion busca establecer relaciones con la
comunidad, el publico interno, externo y los medios de comunicacion. En
especial destaca el papel de aquellos eventos que tienen una finalidad
bidireccional en la que la organizacion atrae a sus publicos de su comunidad
geografica para darse a conocer o para informar sobre algun aspecto en
concreto. (Xifra, Técnicas de las relaciones publicas, 2007, pags. 177,178). En
este sentido y segun el autor se podra contar con unas pautas organizativas que
seran los pequefios detalles que aseguran el éxito del evento, y menciona las

siguientes:

v La fecha y hora. El evento no tendria que competir con otro acto
importante el mismo dia.

v' Preparacion del plan. Se debe prever el detalle de las actividades a
realizar, asi como el calendario y un presupuesto realista.

v' Eltema. Debe estar vinculado con la empresa o institucion.

<\

Las invitaciones. Se debe preparar una lista de todos los invitados.
v Lugar. Debe preverse y confirmarse su adecuacién con los responsables
de la sala, considerando los aspectos técnicos.
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v" Relaciones con la prensa. Se enviara el guion a los periodistas, se
facilitara la realizacion de entrevistas, se tendra a punto el dossier de
prensa, etc.

v' Imprenta. Se preparara una lista de todos los documentos que deben
imprimirse.

v' Presentacion. Prepararemos a nuestros portavoces, realizando, si
procede, diversos ensayos.

v' Documentos. Asegurarse de que todos los documentos estan disponibles
a tiempo y que aquellos que deban intervenir tengan escritos sus
discursos, previamente aprobados.

v" Hospitalidad. Prever una acogida calurosa para los invitados, mediante
objetos tangibles (obsequios o recuerdos del evento).

v Equipamiento. Pruebas enfocadas a comprobar el funcionamiento 6ptimo
del sonido, iluminacion, seguridad, directrices técnicas, etc.

v Empleados. Informar a los empleados, explicandoles el tema del evento
y los objetivos a cumplir.

v' Coherencia. Cada parte debe reflejar el todo y cada componente del
evento debe retrotraerse al tema central.

v" Viajes. Se deben confirmar los detalles referentes al transporte de los
participantes.

v Informacién. Debe prepararse un material informativo (posters, folletos,
etc.)

v Audiovisuales. Informar al maximo de los detalles a los realizadores de
materiales audiovisuales, de manera que queden perfectamente
integrados a la tematica.

v' Barreras arquitecténicas. Considerar a las personas con disminucion
sensorial o movilidad reducida, evitando cualquier barrera arquitectonica

posible.

Todos estos procesos y aspectos que Xifra sugiere para la realizacion 6ptima de
los eventos en la empresa, serdn muy importantes en el campo de las relaciones
publicas (Xifra, Técnicas de las relaciones publicas, 2007, pags. 187,191). Ya

gue mejorara significativamente la forma de organizar los eventos empresariales.
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Con esto se puede decir, que para conseguir un desarrollo adecuado de logistica
en cuanto a planificacibn de eventos, es preciso seguir una organizacion
administrativa que estara mediado por las relaciones publicas, cuyo engranaje
debe montarse con el fin de que, en su momento se pueda hacer frente a todo
tipo acontecimientos sin importar sus dimensiones, de forma que éstos se lleven
a cabo sin errores y hagan que el cliente encuentre todo, segun era su deseo.
Desde el punto de vista organizacional es importantisimo tener controlados los
méas minimos detalles del evento, desde el primer contacto con la empresa, sus
publicos, y hasta la realizacion de evento mismo. Segun Raimon Torrents, es
fundamental disefiar y planificar muy bien el evento, ya que es un acto efimero,
y si no sale bien, no tendremos la posibilidad de repetirlo. Por tanto, “debemos
tener muy claro la naturaleza del mensaje que vamos a transmitir y las

circunstancias que lo rodean” (Torrents, 2005, pag. 64).

Hoy por hoy, los profesionales de las relaciones publicas, de publicidad, y del
Marketing, tratan de disefiar campafas integradas, bien dirigidas, que utilicen
varias herramientas de comunicacidén estratégica, para impactar de alguna
manera a un publico objetivo concreto y de este modo hacerle demostraciones
de sus productos o servicios. Para promocionar eficazmente cualesquier
campafia se debera tener en cuenta lo siguientes: la utilizacion de medios
digitales, redes sociales, publicidad, e-mail marketing y otras herramientas que
involucren y muevan a los publicos hacia la decision de compra. Para
Elling Hamso “el impacto encarna el propdsito por el que se ha disefiado el
evento, y es el resultado del cambio conductual que los participantes
experimentan a través del evento” (Hamso, 2010, pag. 155). Todo evento en
general debe cumplir una serie de requisitos puesto que para la empresa o
institucion que lo organiza sera la carta de presentacion. Es asi que en el entorno
empresarial actual, la mayoria de empresas tanto publicas como privadas, ven
en las relaciones publicas la herramienta eficaz que permite planificar y
desarrollar campafias de comunicacion estratégica mas eficientes, pero con
impacto alin mayor al que se estaba acostumbrado. No estd por demas acotar
El éxito de un evento no solo dependera del desempefio de las personas que lo

conforman, sino al mejor manejo de recursos tanto econdémicos; como del tiempo

100
Victor Hugo Moreno Guaman



UNIVERSIDAD DE CUENCA
FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL

y espacio. Asi que, cada detalle en la planificacion jugara un papel determinante

e importante.

Uno de los motivos para realizar esta investigacion ha sido el de conseguir
conocimientos fundamentados en organizacion de eventos, que pudieran ser
utilizados en el ambito de las relaciones publicas; sirviendo estd como una
herramienta de apoyo para asesorar positivamente tanto a empresas como a
instituciones en la planificacion de verdaderas campafas integradas, centradas
en los clientes potenciales, asi como en la integrar a la empresa en sus
estrategias de comunicacion organizacional y estratégica. No obstante, la
valoracion que el cliente le dé a este tipo de servicios es determinante. Se puede
decir que la publicidad y otras herramientas, pueden sugerir y presentar
experiencias; pero, es el evento, el que puede hacer vivir una experiencia real.
Esto nos hara ser muy eficaces a la hora de crear emociones y sentimientos de
pertenencia entre el cliente y la empresa. Cabe recalcar que la incorporacion de
nuevos recursos tecnoldgicos a estas tareas servira para mejorar las
experiencias tanto de los asistentes a los eventos, como del promotor del evento.
Manteniéndose en esta linea. Max Lenderman considera que los consumidores
actuales esperan que las marcas les proporcionen una experiencia, no un
mensaje mas, esperan campafas que deslumbren sus sentidos y estimulen sus
mentes. En este sentido los eventos estdn demostrando ser una herramienta
Optima para establecer interacciones personales que generan experiencias de
marca, significativas y memorables para los publicos objetivos de una empresa.
Ahora bien los asistentes al evento podran asimilar de forma intelectual, y
emocional, el mensaje de marca, ademas de disfrutar de la experiencia. En
definitiva a través de los eventos se puede crear, o reforzar, un vinculo emocional
dificil de romper. Ya que los eventos son capaces de “dar vida a una marca”, ya
que el consumidor puede interactuar con ella, generando experiencias unicas

para cada consumidor (Lenderman, 2008, pags. 43,144).
2.3.1. La Empresa “Gran Victor Eventos”.

GRAN VICTOR EVENTOS, es una empresa que desarrolla sus actividades en

la Provincia del Azuay, Canton Cuenca, Parroquia Hermano Miguel, Sector la
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Compaiiia; Transversal Av. Patamarca entre Calle San Silvestre y Miguel Angel
Jaramillo. Cddigo Postal 010115. RUC. N° 0301990081001. REGISTRO
UNICO DE PROVEEDORES PUBLICOS. N° 73210. Correos Electronicos:
relacionespublicasvictorhugo@hotmail.com &  granvictor1983@agmail.com
Teléfonos: 07-4068845, 07-2899112, Fax 4068399, Celulares: 0993437062,

0984145489. La creacion de esta empresa se realizd el 22 de diciembre de

2010, naciendo de experiencias de la comunicacidén y organizacion. Esta en
manos de quien es hasta la actualidad su duefio el Sefior. Victor Hugo Moreno
Guaman, logrando desde entonces que sus actividades se expandan en forma
constante a nivel local.

Logotipos de la Empresa.

GRAN WCT@R
eventos

ASESORIAX Y ORGANIZACION DE EVENTOS

|
A e walt b M TR P

En estos 6 afios, la empresa ha tenido como objeto la prestacion de servicios
integrales en asesoria, planificaciéon, y coordinacién y organizacion de eventos:
sociales, culturales, institucionales, empresariales, deportivos, entre otros. Con
un crecimiento dindmico y sostenido.

En la actualidad “Gran Victor Eventos” cuenta con 7 colaboradores directos y 5

colaboradores indirectos que combinan sus habilidades para brindar una variada
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y buena cartera de servicios a cada uno de sus clientes. Ademas, ayudar a las
diferentes empresas en la organizacién de reuniones sociales y empresariales
gue son indispensables para las empresas para asi dar a conocer sus productos,
servicios y a la misma empresa (cliente) a un publico determinado (mercado del
cliente). Cada evento tendra responsabilidad de un organizador determinado
segun el tipo de reunion que desea el cliente, el cual es el responsable directo
como preparador, planificador y desarrollador del mismo; y que estaran acorde
a la filosofia y mision de la empresa u organizacion. En este contexto, las
familias de la sociedad Cuencana acostumbran a participar con frecuencia en
eventos sociales de todo tipo, encontrdndose con la realidad de que en esta
ciudad no existen suficientes empresas u organismos que oferten espacios
adecuados que satisfagan la demanda social referentes a organizar eventos,
sobre todo aquellos relacionados con las actividades de recreacion,
esparcimiento, y todas aquellas que resulten un atractivo para las personas. Por
ello, contar con una planificacion adecuada de asesoria, coordinaciéon de los
eventos; nos llevara a trabajar positivamente y mantenernos en el mercado.

Organigrama de la Empresa “Gran Victor Eventos”.

. 4

¥

AREA TECNICA
JEFES DE MONTAJE

. 4

103
Victor Hugo Moreno Guaman


http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/napro/napro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elproduc.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/sercli/sercli.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml
http://www.monografias.com/trabajos33/responsabilidad/responsabilidad.shtml
http://www.monografias.com/trabajos910/en-torno-filosofia/en-torno-filosofia.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/gepla/gepla.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/napro/napro.shtml

UNIVERSIDAD DE CUENCA
FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL

Grafico N° 1. Organigramade la Empresa
Fuente: Gran Victor Eventos

Niveles de Administracion

Administrativo: Gerente propietario.

Sefior. Victor Hugo Moreno. Cl: 0301990081.

Es quien cumple las funciones de representante legal y encargado de la buena
marcha e imagen de la empresa. Es el que dirige a todo el personal y esta
facultado para nombrar, renovar y remover a los colaboradores tanto internos
como externos de la empresa, asi como dicta las normas de acuerdo al
reglamento interno y el cddigo del trabajo establecido por el Estado ecuatoriano.
Este puesto esta a cargo de una persona de 33 afios, con una educacion superior
de tercer nivel, y con experiencia en el area de comunicacion, servicio al cliente
y manejo de las relaciones publicas.

Operativo:

Secretaria-Auxiliar Contable. Srta. Silvia Janneth Ortiz Guachichulca. CI
0151226917.

Tiene relacion directa con el personal, es la persona encargada de controlar,
supervisar, asi como de dirigir la logistica y al personal en cada evento que se
presente. Ademas, se desempefia como contadora de la empresa. La persona
gue esta al frente tiene 26 afios, con tercer nivel de educacién, y con experiencia
como auxiliar en contabilidad y manejo de personal.

Area Técnica-Jefe de Montaje.

Ing. Comercial. Julio Cesar Pila Guzméan. Cl: 0103870127

Se desempefia como la persona que ordena y organiza al personal tanto en el
montaje del evento, como en el evento mismo. Tiene una edad de 31 afos, con
nivel de instruccion de tercer nivel. Ademas de tener licencia de conduccion
vehicular tipo E, conoce muy bien las rutas de la provincia y la region.

Personal y Colaboradores-Directos e Indirectos.

Se cuenta tres personas especialistas en sonido y mezclas Sr. Luis Esteban
Tacuri Loja. CI: 0104441266, Luis Fernando Chuncho Zhunaula. CI:
0106999519, Sr. Nelson Javier Guachichulca Mayancela. Cl: 0103205613;
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ademas de un supervisor de sonido Sr. Dario Xavier Mosquera Arévalo. CI:
0104982541, encargado de controlar el estado de los equipos, y de las
instalaciones donde se realizara el evento; asi como también se cuenta con dos
Jévenes y dos Seforitas ayudantes que trabajan indirectamente y que estaran
encargados de la funcion de montar y desmontar el evento asi como de los
equipos de amplificacion, coordinar presentaciones artistas. Se cuenta también
con tres personas encargadas de arreglar, mesas, carpas, sillas, carpas, servir
el pastel, licor y el buffet; etc. (Proveedores Aliados). Cabe mencionar que entre
el personal y los colaboradores existe un promedio de edades entre los 25 a 30
afios, con un criterio un poco mas formado en cuanto a organizacion de eventos
de empresa.
2.3.2. Descripcion de los Servicios.

En la Ciudad de Cuenca, Provincia del Azuay; por lo general gozamos de una de
una gran variedad de fechas festivas tanto de organizaciones, instituciones,
empresas, grupos, entre otros, que retnen a personas con un fin; sea esté el de
promover y resaltar la imagen de empresa, o el de celebrar acontecimientos
sociales importantes (matrimonios. despedidas de soltero. Bodas, aniversarios
de bodas, bautizos, primeras comuniones, confirmaciones, cumpleafos, entre
otros). Por lo general, una fiesta suele acompafiarse de comida y bebida, y a
menudo también de musica, baile y artistas. Algunas fiestas se llevan a cabo en
honor una persona, dia 0 evento concreto; mientras otras son ceremonias,
sacramentos, aniversarios; o eventos de empresas. Por ello, el objetivo de la
empresa “Gran Victor Eventos”, es el de ofrecer un servicio personalizado y
anico, que permita a los personas cumplir sus expectativas, y en cuanto una
empresa anfitriona captar la atencion de nuevos clientes y mercados; todo ello
mediante la diversificacién de los servicios. Logrando de este modo satisfacer
las necesidades latentes en cuanto a la organizacion de eventos sociales y

empresariales que se demanda la ciudad en la actualidad.

Al hablar de los servicios que presta la empresa “Gran Victor Eventos”, se podria
englobar que van desde las reuniones hasta las cenas de empresa, pasando por
conferencias, congresos, reuniones, shows y hasta actividades ludicas

(recreacionales) para los empleados. La organizacion de la fiesta/encuentro,
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dependera en gran medida del lugar donde se celebre, la época del afio, la hora,
el motivo, etc. Todo ello influye en el resto de "componentes” de la fiesta: el tipo

vestuario, la comida, la bebida, los elementos decorativos, etc.
Entre los servicios que brinda “GRAN VICTOR EVENTOS” se detallan:

v Asesoramiento, planificacion y organizacion de eventos. Acorde al
presupuesto del cliente o de la empresa, asi como a las exigencias
gue demande cada evento.

v' Logistica en eventos de gran concurrencia como lo son los
espectaculos al aire libre. (el “Huaynacapazo” de las fiestas de
cuenca) (Conciertos; Coliseos y Estadios), entre otros.

v" Animacion y protocolo. Ya que en muchos eventos los anfitriones
no conocen el protocolo y ceremonial. Por lo que pondremos a la
disposicion del cliente, diferentes alternativas en protocolo, con la
caracteristica, que si el cliente desea integrar. Aqui se incluye un
maestro profesional en ceremonias, con experiencia en cada tipo
de acontecimientos.

v' Servicio de manteleria, cristaleria, pasteleria, buffet; asi como
adornos de mesa, adornos para la torta, carpas y mesas, etc.

v Audio visual. de acuerdo al evento y a la solicitud del cliente, se
proyectara videos, fotos, e imagenes institucionales que hagan del
momento mas solemne y especial.

v' Sonido, Musica y Artistas. Amplificaciéon, acorde al gusto de los
anfitriones e exigencias del evento, estara disponible Dj’'s, con
musica variada para cada uno de los eventos asi como: orquestas,
grupos, solistas, duos, mariachis, entre otros que daran realce a

los eventos y su anfitrion.

Asi como existen muchas tradiciones que festejar o celebrar, hay también
diferentes momentos que ameritan en las vidas de las familias y empresas
festejar y amenizar algunos de sus momentos Unicos e irrepetibles como por
ejemplo una fiestas graduacion o el aniversario, lanzamientos, inauguraciones,

fiestas navidefias, seminarios, entre otros donde cada uno de los detalles quede
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grabado en las mente de todos los invitados y de sus anfitriones. Se debera
tomar en cuenta que realizar un evento demandara tiempo, esfuerzo, precision
y sobre todo audacia por parte de la persona a cargo, puesto que todo evento
requerird de una adecuada planificacion y una serie de preparativos; motivo por
el cual sera indispensable contar con un experto en el area de las relaciones
publicas que brinde asesoramiento adecuado y una excelente supervision para
de esta manera lograr los éxitos esperados tanto de organizadores como de la
empresa proveedora de servicios; que es este caso sera “GRAN VICTOR
EVENTOS”. En este sentido se ha tomado en cuenta que la organizacion de
eventos, ya tiene un hueco y esta sera una conexion para ponerse en contacto
y encontrarse con clientes potenciales. Es por ello, que al evento se lo
considerara, como una herramienta eficaz (RRPP), para la transmision de
mensajes con un poco de complejidad y que a su vez, se pueda comunicarlos
de forma mas directa. Asi los diversos publicos, que estaran en cada uno de los

eventos queden satisfecho y con miras a optar por determinado servicio.

2.4. Mision y Vision de la Empresa.
Mision.
Contribuir al mejoramiento del funcionamiento de las empresas e instituciones,
propiciando un ambiente adecuado para la prestacion de servicios de
asesoramiento, planificacion y organizacion de eventos, cuidando cada uno de
los detalles para que un evento sea inolvidable, y exaltar los valores éticos de la

empresa y del personal que la compone, para de esta manera, incrementar y

mejorar cada dia, la competitividad y excelencia de la empresa.

Vision.

En los proximos afos, lograr posicionar nuestra empresa como lider e
innovadora en la prestacion de servicios de asesoramiento, planificacion y
organizacion de eventos, sociales, institucionales y empresariales a través de un

servicio dinAmico, creativo, estético y con gran disefio; con capacidad suficiente

de generar satisfaccion para todos nuestros clientes.

2.4.1. Metas de la Empresa.
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Las metas dirigen las acciones y proporcionaran objetivos.

v

Llegar a ser la primera opcién al momento de contratar a una empresa
cuando de estas caracteristicas se trate, en la Ciudad de cuencay en toda
la provincia del Azuay.

Aumentar el nivel de satisfaccion de los clientes en el asesoramiento,
planificacion y ejecucion efectiva del evento.

tener un alcance a largo plazo hacia otras Provincias.

ser lideres en la organizacion de eventos ante la competencia, brindando
una total eficacia, objetividad en las tareas y actividades.

2.4.2. Objetivos.

Los objetivos que se plantea estan fundamentados y encaminados a que la

empresa progrese constantemente.

v

v

Brindar un servicio de calidad que satisfaga las necesidades y
requerimientos de los clientes y se asegure su fidelidad con empresa.
Incrementar la participacion dentro del mercado en el ambito de la
organizacion de eventos durante los proximos primeros 6 afios en forma
gradual.

Disponer de una administracién basada en procesos de comunicacion y
organizaciéon y especializandose en el area de relaciones publicas que
convine lo que estd de moda y lo tradicional en lo referente asesoria,

planificacion y a la organizaciéon de eventos.

La empresa Gran Victor Eventos, ve con positivismo el llegar a tener éxito en

este negocio de la asesoria, planificacién y organizacion de eventos mediante

las relaciones publicas. Razoén por la cual es ineludible la aplicacion de toda una

serie

de elementos y herramientas aprendidas metodol6gicamente en el

trascurso de este trabajo, lo que facilitara el desarrollo de todas sus actividades

de forma eficaz, realizandolas con presion y cautela; ya que una de las

caracteristicas de la empresa, es justamente saber dar un buen servicio a sus

clientes; lo que a su vez le permitird posesionarse de manera positiva en nuevos

mercados.
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CAPITULO Il
LA PLANIFICACION
3.1. El Diagnostico en la Empresa.

Para el perfecto desarrollo de una empresa o institucion, la comunicacion es sin
duda la herramienta eficaz que contribuye al logro de metas, objetivos y la
sostenibilidad de los resultados de los planes estratégicos. En el ambito
empresarial, se ha generado un interés por emplear la comunicacion como
gestién de desarrollo e impulso para alcanzar a vender bienes intangibles como
reputacion, credibilidad, y confianza. En este sentido el Diagnostico de la
comunicacién de la empresa, nos ayudara a conocer las caracteristicas y el nivel
gue alcanza la comunicacion dentro de la misma, asi como detectar falencias en
el flujo de mensajes que se da en la relacion que mantiene la empresa con sus
clientes y a su vez determinar sus principales causas. A partir de los resultados
se podra conocer las principales caracteristicas de los colaboradores, su
motivacion el sentido de pertenencia hacia la empresa y su participacion en la

solucién de los problemas detectados en comunicacion-interaccion, entre otros.

El diagnéstico de la gestion de los procesos comunicacionales permitird a la vez,
conocer como fluyen los mensajes y porqué medio se los hace, como ha sido el
manejo que han hecho los directivos de la empresa, si se alcanzan a cumplir o
no los objetivos planteados. Segun Miguel Ezequiel Badillo, “El diagndstico
desde la comunicacion como parte integral del proceso de analisis e
investigacién, es una tarea destinada a discernir los diferentes componentes
comunicacionales de una determinada situacion. Si bien puede sefialarse como
una fase particular dentro del desarrollo metodoldgico, la actitud del diagndéstico
se instala como una mirada que permite a los distintos actores establecer
diferencias y regularidades, las caracteristicas propias de cada situacion,
reconocer la trama compleja de las relaciones y la forma como los actores se
constituyen comunicacionalmente en la misma desde una perspectiva histoérica”
(Badillo, 1995, pag. 153).

En las Relaciones Publicas y en la Comunicacion Organizacional, todo proceso
deliberado de cambio se inicia con el reconocimiento de la situacion actual de
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una empresa, organizacion o institucion. Este reconocimiento es aquello que
denominamos “Diagnéstico” y es el paso previo a un “Plan estratégico” de
alternativas y cursos de accidon que permita modificar esa realidad, acorde a las
metas y objeticos que se han planteado. EIl diagndstico busca, no solo la
deteccion de problemas ya existentes y potenciales en la comunicacion interna
y externa; sino la manera en como contrarrestarlos, favoreciendo a la
coordinacion de las tareas y esfuerzos entre las diferentes areas o unidades de

la empresa.

Al respecto, Daniel Prieto Castillo, sefiala que “estamos insertos desde que
nacemos, en situaciones de comunicacion. La sociedad nos habla a través de
multiples discursos y nos va exigiendo que aprendamos a expresarnos de
determinada manera y a referirnos a ciertos temas por encima de otros. Una
situacion de comunicacion no se resuelve a través de algo tan pobre como
aguello de un emisor que emite y un receptor que recibe. Estamos siempre
inmersos en un todo significativo que se manifiesta por medio de distintos
discursos, los cuales pueden contradecirse, sin dejar de pertenecer por ello al
todo. Una relacién de comunicacién comprende las relaciones intrapersonales
e interpersonales (yo conmigo mismo), grupales, sociales en general; las
circunstancias econdmicas, politicas, culturales, el desarrollo de ciertas
tecnologias, de ciertas formas de enfrentar y resolver los problemas de la
naturaleza de la sociedad” (Prieto Castillo, "Diagnéstico de la comunicacion”,
1990, pag. 311). Es asi, que la efectividad y buen rendimiento del quehacer de
la empresa dependera en gran medida de la informacién y comunicacién que se
mantenga entre los diferentes publicos, por lo que reviste vital importancia, el
estudio y profundizacion de planes “estratégicos y comunicacionales” para la
empresa, ya que estas ofreceran la posibilidad de desarrollarse tanto social,

cultural y econGmicamente.

El Diagndstico es una palabra que tiene su origen etimolégico en el griego y mas
aun en la unién de tres vocablos de dicha lengua. En concreto, es un término
que esta formado por el prefijo diag- que significa “a través de”; la
palabra gnosis que es un sinénimo de “conocimiento”, y finalmente el sufijo
tico que se define como “relativo a”. En el Diccionario Encarta N° 1, se define al
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Diagnostico como perteneciente o relativo a la Diagnhosis; este término, a su
vez, hace referencia a Diagnosticar: recabar datos para analizarlos e
interpretarlos, lo que permite evaluar una cierta condicion. Segun el diccionario
de la Real Academia Espafiola, la palabra diagnéstico que tiene su raiz en
"Diagnosis", significa "Conocimiento”. En términos de la practica médica, el
diagnoéstico es un juicio clinico sobre el estado psicofisico de una persona
representa una manifestacion en respuesta a una demanda para determinar tal
estado. En el mundo de las empresas, cuando se habla de diagndstico se hace
referencia a aquellas actividades tendientes a conocer el estado actual de una
empresa y los obstaculos que impiden obtener los resultados deseados.
Actualmente, el término Diagndstico, esta muy utilizado en las ciencias sociales
y en las ciencias administrativas, y busca por sobre todas las cosas, exponer los
resultados conseguidos por medio de un estudio de investigacion efectuado
sobre la naturaleza y circunstancias de determinadas situaciones en una
empresa, analizando todos los datos al que accederan los administradores,

comunicadores, y relacionistas publicos de una empresa.

Para Jean Pierre Thibaut, el diagndstico es “el acto o arte de conocer”; lo que se
busca conocer son las causas de los problemas o dificultades que tiene la
empresa o0 la organizacion, para asi ofrecer soluciones acordes dichos
problemas. Pero el diagndstico no solo se realiza en el caso de que una empresa
se encuentre en dificultades, también en el caso de que no se presenten
problemas, se realiza el diagndstico buscando conocer los origenes de ese buen
comportamiento y ver si es posible mejorar los rendimientos de la empresa
(Thibaut, 1994, pag. 17). Jack Fleitman por su parte dice que el diagndstico
permite estudiar, analizar y evaluar las fuerzas, debilidades, amenazas y
oportunidades de las empresas, sirve como instrumento por medio del cual se
analiza y evalua el entorno de una organizacion, su estructura, sus politicas, en
general la gestion que esta realice (Fleitman, Evaluacion Integral. Manual para
el Diagnéstico y solucion de Problemas de Productividad, Calidad y
Competitividad., 1997, pag. 2). Las metodologias de diagnéstico de Thibaut y
Fleitman tienen como principal punto en comun de que ambas pueden ser

utilizadas en cualquier tipo de empresa u organizacion, ya que ambas se adaptan
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facilmente a las necesidades requeridas por las empresas; dependiendo del tipo
de problemas que presentan. También, ambas metodologias permiten evaluar
las areas funcionales y procesos de la organizacion, encaminandose a la

presentacion de resultados que permitan mejorar la gestion de la organizacion.

Segun Dario Rodriguez, el diagnéstico puede ser definido como “el proceso de
medicion de la efectividad de una organizacion desde una perspectiva sistémica.
Para este autor, realizar el diagndstico en la empresa es imprescindible como
una forma de conocer las diferentes fuerzas y procesos a la que esta sometida
la organizacion, un aspecto importante seria el diagnosticar el proceso de
comunicacién que se mantienen los integrantes de una empresa con Sus
publicos externos (clientes). Aqui la efectividad incluye tanto las capacidades
de desempefio de tarea (es decir, cuan bien estructurados se encuentran los
diversos componentes de la organizacién y como funcionan en su logro de
tareas), como el impacto que tiene el sistema organizacional sobre sus miembros
individuales” (Rodriguez, 2005 , pags. 37,42). Para el éxito de una empresa,
entre ellas “Gran Victor Eventos”, sus directivos deben hacer una administracion
eficaz y eficiente de los recursos con que cuenta la entidad. Ya que toda
empresa que opera en el mercado competitivo y globalizado actual, necesitara
conocer cual ha sido el comportamiento de la gestién que se ha realizado en la
empresa, buscando conocer si se han alcanzado las metas empresariales
trazadas, y si no, tratar de establecer mecanismos (Plan de Comunicacién
estratégica) que permitan alcanzarlas, de tal manera que se permita una mayor

sostenibilidad y crecimiento de la empresa en el largo plazo.

Para Elizabeth Vidal Aristizabal, el diagndstico “es un proceso de comparacion
entre dos situaciones, la presente que hemos llegado a conocer mediante la
indagacion, y otra ya definida y supuestamente conocida que nos sirve de pauta
o modelo; es un componente de la direccidon y planeacion estratégica que sirve
a la toma de decisiones e involucra los fines de productividad, competitividad,
supervivencia y crecimiento de cualquier clase de organizacién” (Vidal E. , 2004,
pag. 25). En general, todo diagnéstico debe partir del estudio de la situacion
actual de la organizacion, buscando conocer en su mayor detalle posible a esta,
de tal manera que se puedan identificar las causas, falencias y problemas por lo
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gue esta atravesando la empresa y brindar de esta manera soluciones acordes
a dichas dificultades sean estas comunicacionales, financieras; y descubrir la
razon del comportamiento, de tal manera que se pueda mejorar la efectividad de
esta, y por consiguiente, sus utilidades. Siguiendo esta linea Victor Manuel
Martinez, menciona que el diagnostico “es la conclusién del estudio de la
investigacion de una realidad, expresada en un juicio comparativo sobre una
situacion dada”, la cual se analizd previo a un plan (Martinez V. , 1998 , pag. 22).
Esta investigacion se debera tener en cuenta las diferentes técnicas para realizar
un diagnostico eficaz, entre las que se encuentran: la observacion, el andlisis de
contenidos, el analisis documental, el grupo focal, Delphi, tormenta de
ideas, diagrama de Pareto, FODA, campo de fuerzas, diagrama de arbol,

diagrama de causa-efecto, encuesta, entrevista; entre otras.
3.1.1. Clasificaciéon de los Diagndsticos.

Existen diferentes clasificaciones de Diagndsticos, y diferentes funcionalidades
de acuerdo a lo que se desee investigar, avaluar y el buscar nuevas las
estrategias ante problemas encontrados. Entre los mas comunes son: el
Diagnéstico “Integral” y el “Especifico”, los diagndsticos integrales: son
principalmente conocidos por la gran cantidad de variables empresariales a las
que se puede aplicar. Para poner un ejemplo, podriamos encontrar el
diagnéstico de competitividad, un estudio que permite conocer las
oportunidades, debilidades, ventajas y amenazas de una empresa. Todo ello,
en base a la evaluacion y consideracion de numerosas variables que el
relacionista publico en cuestién ha puntuado e incluido en el analisis (Fleitman,
Evaluacion integral para implantar modelos de calidad, 1994, pags. 27, 36). Los
diagnoésticos especificos: se caracterizan por centrarse en aquellos procesos
mas concretos, es decir, estudia diferentes aspectos del mercado, estados
financieros o procesos de gestion empresarial, comercial, comunicacional, y
cualquier otro relacionado con la produccién, y su consumo (Fleitman,
Evaluacion Integral. Manual para el Diagnéstico y solucion de Problemas de
Productividad, Calidad y Competitividad., 1997, pag. 2).
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Se puede decir que uno de las mas completos es el realizado por Jean Pierre
Thibaut, el considera que el diagnostico puede ser diagnéstico “General”, y
diagnostico “Expreso” (rapido) o diagndstico especifico o funcional, un ejemplo
de ello es el caso de estudio “Diagnéstico de la Comunicacion en la Empresa
Gran Victor Eventos previo a un Plan de Comunicacion Estratégica. (Thibaut,
1994, pag. 21). EIl diagnostico general es como su nombre lo indica, un
diagnéstico que analiza de forma amplia y profunda. Aqui se trata de analizar
las partes de la empresa, sus funciones y encontrar problemas para determinar
soluciones. Este tipo de diagndstico requiere de un analisis mas detenido y por
lo tanto méas lento. En general, con su realizacion se busca comprender el
rendimiento pasado que tuvo la organizacion, delimitar las oportunidades y
conocer las amenazas que presenta el ente econémico dependiendo del entorno
en que se desenvuelve. El diagndstico expreso se utiliza cuando se presenta
un problema urgente y puntual que es necesario resolverlo rapidamente
buscando evitar un problema mayor. Para Thibaut, este consiste en “crear unas
medidas de gestion a corto plazo cuyos efectos sean inmediatos, ademas de
algunas normas estructurales que no se resientan con el tiempo”. El diagndstico
expreso, sin duda es un paso previo para el diagnéstico funcional; ya que
consiste en determinar rapidamente la causa de la dificultad, dando soluciones
urgentes que permitan soslayar el problema en forma rapida. EIl diagndstico
especifico o funcional que mencion6 Jack Fleitman, consiste en hacer un analisis
de una funcién concreta (diagnostico técnico, diagnostico comercial) con el cual
se busca solucionar problemas de funcionamiento interno. Este es realizado
sobre una funcién concreta: diagnostico de gestién administrativa, diagnéstico
de gestién financiera entre otros; con su utilizacion se busca solucionar
problemas de funcionamiento y a mejorar los rendimientos de la empresa ante
el mercado, se puede realizar después del diagndstico integral, expreso, general
o especifico, dependiendo de cada uno de los propositos (Thibaut, 1994, pag.
21). Sera importante menciona y destacar, que el diagnostico integral realizado

a una empresa, 0 institucién nos permitira:
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v Identificar las causas y la gravedad de los problemas a los que se enfrenta
la empresa o institucion; aqui se podra hacer referencia al estudio de los

procesos de comunicacion dentro y fuera (publicos internos y externos).

v" Determinar si la empresa esta generando las utilidades que debiera con

los recursos con que esta cuenta.

v Establecer si se esta haciendo una buena utilizacién de los recursos con
gue cuenta la organizacion para el desempefio de sus funciones y alcance

de sus obijetivos.

v' Comprobar, si los sistemas de registro incluyen la totalidad de las
operaciones realizadas; si los métodos y procedimientos utilizados
permiten confiar en la informacién financiera y operacional que de ellos
emana Yy si reflejan adecuadamente tanto lo referente a la obtencién y
empleo de recursos como el cumplimiento de los objetivos y metas

definidas por la direccion de la empresa.

v' Determinar la calidad de las decisiones gerenciales, conocer y evaluar
cual ha sido el desempefio de la gerencia.

v' Conocer, si las estrategias de ventas de bienes y/o servicios de la
organizacion esta generando los resultados esperados, y si no, las causas

por lo cual esto no esta sucediendo.

v" Medir los niveles de promocioén dentro la empresa, para saber como se
esta llegando a los clientes y que recursos hara falta.

Aplicar el Diagndstico en una empresa o institucion lo primero que se espera es
obtener beneficios, de acuerdo a la situacion que se requiera el diagnoéstico y de
acuerdo al tipo de diagnostico que se aplique se obtendran beneficios a corto o
mediano plazo. Jack Fleitman, dice que en un diagndéstico administrativo, se
estudia y se busca determinar como es la empresa, su estructura organica y su
nivel de planeacion, sus planes y programas estratégicos, la forma como se
miden los avances en los programas, la coordinacion que existe entre el gerente
y los subalternos encargados de cada area especifica de la empresa, las

relaciones y procesos comunicacionales internos como externos, en general, la
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congruencia de la organizacion con los objetivos fijados, la planeacion
desarrollada, los programas y los recursos con se cuentan (Fleitman, Evaluacion
Integral. Manual para el Diagndstico y solucion de Problemas de Productividad,
Calidad y Competitividad., 1997, pag. 22). Asi mismo se estudian las decisiones
tomadas por los directivos de la organizacion, buscando conocer si estas fueron
favorables para la empresa, si fueron acordes con la busqueda a las metas, y a

los objetivos de la empresa, y si le generaron beneficios a esta.

El Diagndstico sin duda, constituye una herramienta sencilla y de gran utilidad a
los fines de conocer la situacidén actual de una organizacion y los problemas que
impiden su crecimiento, sobrevivencia y desarrollo. Es un proceso de
observacion e investigaciones realizadas en empresas de produccion, servicios
y de comercio. Nos permite identificar y conocer una serie de problemas para
plantear un plan de accion que oriente el porvenir de la empresa u organizacion.
Segun Daniel Prieto Castillo, el diagndstico de la comunicacién es una forma de
evaluacion que implica “leer situaciones sociales desde o comunicacional, para
leer situaciones de comunicacion en las empresa u organizaciones” (Prieto
Castillo D. , 1999, pag. 81). Con esto podremos decir que la planificacion es la
proyeccion de un proceso de cambio, tomando en cuenta al diagnéstico como
un eje estratégico de la relaciones publicas y la administracion de empresas, sus
fuerzas (potencialidades) y sus debilidades (problemas), a partir del cual se
construyen objetivos estratégicos para de esta manera posesionar positivamente

a la empresa en el mercado.

El autor Mapcal Diaz de Santos en su libro "El Diagndéstico de la Empresa”
menciona que “los diagndsticos hechos regularmente en las empresas, son
capaces de suministrar a la empresa la informacion y los analisis que necesitan
para plantear, desde el punto de vista comunicacional y estratégico, cual debe
ser el futuro de la empresa a corto y mediano plazo.” El diagndstico debe incluir
todas las areas de la empresa, asi como debe ser realizado siguiendo un
enfoque basicamente estratégico. "Una vez implantadas las estrategias, los
empresarios y directivos y en especial los relacionistas publicos deben
cerciorarse de que las mismas le estan permitiendo a la empresa alcanzar las
etapas que, al final, le conduciran al logro de los objetivos; es decir, la empresa
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debe disponer de un mecanismo que, sobre la marcha de la implantacion, le
permita realizar un diagnostico de lo que esta sucediendo. Del significado
practico de estas premisas se deduce, entre muchas otras cosas, que la eficaz
gestién de una empresa constituye un ciclo dindmico, continuo, que se alimenta
asi mismo” (Diaz de Santos S.A., 1995, pags. 4,12). Cabe recalcar que todo
diagnéstico partira de un problema, con el objetivo de encontrar sus causas y
brindar soluciones. Estas soluciones se denominan planes de mejoras o
hablando en términos gerenciales ESTRATEGIAS.

Segun Maria Antonieta Rebeil, “La funcidon mas relevante de los comunicadores,
administradores y relacionistas publicos es estar al tanto de los objetivos
organizacionales de la empresa, con el fin de que disefien el planes de
comunicaciéon basado en objeticos ya establecidos”. Los objetivos de una
empresa son resultados, situaciones o estados que una empresa pretende
alcanzar o a los que pretende llegar, en un periodo de tiempo y a través del uso
de los recursos con los que dispone o planea disponer. En el diagnostico la
empresa verifica que los procedimientos y operaciones necesarios sean
cumplidos al pie de la letra para conseguir que la comunicacion fluyan conforme
a lo previsto, con esto se vera que la planeacion es el disefio de un futuro
deseado y se utilizan los métodos para lograr los resultados medibles que
contribuyan a que la organizacion cumpla con su mision. Sera indispensable
gue la comunicacion entre los empleados de la empresa fluya en todo momento
en forma dinamica, de esta manera los trabajadores comprendan mejor el
negocio y en el mercado en el que participan. Esto contribuye a la participacién
activa de todos los colaboradores” (Rebeil M. A., 1996, pag. 59).

3.1.2. Diagnoéstico Comunicacional: Caso “Gran Victor Eventos”.

GRAN VICTOR EVENTOS, es una empresa con una trayectoria de mas de seis
afos, tiempo en el cual ha desarrollado sus actividades en la ciudad de Cuenca,
provincia del Azuay, siendo su principal objetivo: Asesorar y Planificar en materia
de Organizacion de Eventos; sean: sociales, culturales, deportivos,
empresariales, institucionales entre otros; asi como también el de brindar

asesoramiento, asistencia o intermediacion de contrataciones artisticas y
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logistica de espectaculos. Los servicios que presta la empresa son disefiados
de acuerdo a las especificaciones del cliente y de lo que se espera del evento;
para obtener buenos resultados, encargandose directamente de todos los
detalles, en el tiempo y la forma que fue estipulado por la persona, empresa o
institucion contratante. Buscando de este modo satisfacer las necesidades de
cada uno de cada uno de sus clientes. Como un punto de referencia la empresa
no tiene identificado un “Plan” a seguir para los préximos afos, asi como otras
falencias en cuanto a promocion de los servicios que se brindan, y cuyo pilar es
fundamental para poder mantenerse en el mercado actual. Las estrategias de
promocién utilizadas hasta el momento de la investigacién no son sostenibles a
largo plazo; por lo cual, es necesario reestructurar las acciones a fin de evitar
problemas futuros de posicionamiento, que implique la reduccién de trabajo y por
ende la disminucion de ganancias y, con ello otros problemas en su desarrollo
como empresa. En este sentido el diagndstico especifico funcional (diagnostico
comunicacional), nos permitira identificar los factores que afectan a la empresa
Gran Victor Eventos, como paso previo a la realizacion de un Plan de
Comunicacion Estratégica.

Con el propdsito de conocer la realidad comunicacional actual y con el objetivo
principal de identificar los problemas de comunicacion existentes dentro de la
empresa “GRAN VICTOR EVENTOS”, y como una fase de la investigaciéon
realizada mediante la técnica de observacion, y analisis exploratorio de caracter
interno, nos permitira conocer la realidad misma, mediante la percepcién directa
de los objetos y fendbmenos (Sabino, 1992, pags. 111,113), asi como la
realizacion de entrevistas llevadas a cabo mediante la conversacién a los
referentes de la empresa, y la elaboracion de cuestionarios utilizando variables
tales como: motivacién y satisfaccion sobre comunicacién utilizada entre los
directivos, empleados, colaboradores y clientes, teniendo como objetivo estimar
y evaluar la percepcion y opinion de los publicos externos con respecto a la
empresa (Grasso, 2006, pag. 13). Todo ello enmarcado la realizacion de un
diagnostico especifico y funcional “Diagnéstico Comunicacional” propuesto por
Jack Fleitman (Fleitman, Evaluacion Integral. Manual para el Diagnostico y
solucion de Problemas de Productividad, Calidad y Competitividad., 1997, pag.
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21), cuya finalidad serd el examinar y mejorar los sistemas y practicas de
comunicacion interna de la empresa en todos sus niveles, planteando
recomendaciones pertinentes que conlleven a la implementacion de nuevos
cambios en el marco de un Plan de Comunicacion Estratégica. Bajo este
panorama, la comunicacién se constituye en un tema de vital importancia al
momento de contribuir notablemente en la consecucién de los objetivos de
empresa y orientar efectivamente hacia un direccionamiento estratégico eficaz,
contundente y asertivo en cuanto a los procesos comunicacionales que se

manejan en la empresa tanto interno como externo.

Para el diagnostico comunicacional (especifico y funcional) de la empresa Gran
Victor Eventos, se trabajara con una metodologia descriptiva y exploratoria,
utilizando la combinacion de los enfoques cuantitativos y cualitativos (mixto)
propuesto por Roberto Hernandez Sampieri; dado que un trabajo de estas
caracteristicas requiere de un proceso de recoleccién, analisis y vinculo de datos
cualitativos y cuantitativos en un mismo estudio en una serie de investigaciones
para responder a ciertos problemas (Roberto, 2006, pags. 5,8,100,104,755). Por
ende el diagnéstico, nos ubicara en observar la incidencia del problema central
de investigacion, y establecer de esta manera las posibles alternativas de
superacion y solucion estratégica. Para avanzar sobre este proceso utilizaremos
una herramienta denominada cuestionario de preguntas (encuesta) propuesta
por Livio Grasso, que facilitara la direccion de la informaciéon que deseamos
obtener en cuanto a las formas de comunicacion manejas dentro de la empresa
y hacia afuera de ella (imagen). Por esta razon recurriremos a la utilizacion de
este instrumento, y asi poder adquirir la informacion cuantitativa y concreta de
los publicos de interés para el estudio (Grasso, 2006, pag. 13). Una vez
planteado el problema de estudio, el siguiente paso consistir4 en estructurar un

“Plan de Comunicacién Estratégica” para la empresa Gran Victor Eventos.

Resultara de vital importancia la participacién activa de todos los involucrados
en este proceso, ya que con sus criterios, ideas y opiniones se facilitara el
proceso de elaboracidon del diagndstico y de esta manera se poder construir las

estrategias planteadas en un plan de comunicacién como lo es el caso de
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estudio, esto facilitara el compromiso y sentido de pertenencia de cada una de

las personas con la propuesta (plan de comunicacion estratégica).

PARTICIPACION DEL PERSONAL
ADMINISTRATIVO, OPERATIVO, TECNICO, Y
COLABORADORES

B ADMINISTRATIVO
m OPERATIVO
TECNICO

COLABORADORES

Grafico N° 2 Autor: Victor Moreno

En el grafico N°2, se puede apreciar como es la participacion de cada una de las
personas y areas de la empresa, el 25% corresponde a la area de Administrativa
y la gerencia general que es donde se establecen los patrones de organizacion,
comportamiento y participacion, después le sigue el area Operativa 30% que es
la que también participa activamente, es su responsabilidad estar a cargo de la
empresa después de la administracion, y esta la Area técnica 25% que a su vez
ejecuta las ordenes de la parte Administrativa y Operativa y por ultimo estan los
colaboradores directos e indirectos 20%, que son ya los que coordinan los
eventos y a su vez, desarrolla o llevan a cabo; supervisando cada uno de los
detalles. Aqui lo que se ha podido evidenciar que existe poca planificacion en
cada evento, ya que solo se imponen ordenes por medio de un supervisor;
requiriéendose de un plan y reuniones de grupo, para mejorar aun mas el

desenvolvimiento actual que se, manejan en cada una de sus areas.

Es necesario considerar que, el primer elemento necesario es la “informacion”
lo cual nos permite construir una comunicacion interactuante entre dos o mas
personas en el contexto de empresa,; esta intercambiara sus mensajes utilizando
codigos similares cuyo proposito sera influir los unos a los otros, produciendo

una 0 mas acciones como por ejemplo inducirlo a la compra o como es el caso
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de estudio, inducir a la contratacion de determinando servicio. Se deber tener
en cuenta, que ningun tipo de cambio es facil y mucho menos cuando este
depende de personas con diferentes valores, principios, nivel de educacion o
que provienen de un diferente entorno. Seguramente, a medida que se realice
el proceso de cambio existiran varios inconvenientes que deberan ser

manejados y resueltos y, poder lograr asi los objetivos planteados.

Los cuestionarios (preguntas), han sido elaboradas con la finalidad de conocer
la opinidon de los empleados de la empresa GRAN VICTOR EVENTOS, con
respecto a las variables de estudio: motivacion y satisfaccion; respecto a la
comunicacién interna (canales comunicacionales), explorando en cuestiones
que apelan a la subjetividad y a la obtencion de informacién de un numero
considerable de personas que laboran dentro de la empresa, asi como también
el de explorar la opinion de todos sus colaboradores, temas de significacion
cientifica y de importancia en las sociedades democraticas (Grasso, 2006, pag.
13). Cabe resaltar, que el cuestionario se lo aplicé a todos los actores de la
organizaciéon, es decir directivos, area operativa, personal técnico, personal
colaboradores tanto directos como indirectos; lograndose de esta manera
conocer totalmente las opiniones de ellos respecto al proceso de comunicacion
manejado dentro de la empresa. Las fuentes de informacién fueron escogidas
segun su calidad, veracidad y su importancia. También, se tuvo en cuenta la
informacion presentada mediante la observacion y el analisis de medios por los

cuales se transmite la informacion a la empresa y a los clientes.

Los cuestionarios estan formulados con 8 preguntas para el personal y los
colaboradores tanto directos como indirectos y 9 preguntas para los clientes
potenciales de la empresa, desarrolladas por medio de la metodologia de
construccion de indices (encuesta) las cuales son de ayuda para conocer la
opinién del personal administrativo, operativo, técnico y colaboradores tanto
directos como indirectos, y clientes; sobre estrategias de comunicacion utilizadas
por la organizacién previo a una propuesta de comunicacion estratégica mediado
por las “RRPP”.

Entre los indices estan las siguientes preguntas:
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v" Nombre ( cliente potencial)

v' Cargo que ocupan en la Empresa.

v' Utiliza constantemente internet, redes sociales entre otros
(clientes)

v' ¢ Conoce las formas de comunicaciéon que existen actualmente en
la empresa?

v' ¢ Como se entera usted de las actividades que se coordinan en la
empresa? Corre0 electronico Redes Sociales, Whatssapp; Otros.
(colaboradores y clientes)

v ¢Los temas tratados en las paginas (redes sociales) son de su
agrado o interés? (clientes y colaboradores)

v ¢La informacién que recibe a través de los diferentes medios de
comunicacion que utiliza GRAN VICTOR EVENTOS, es clara y
practica?

v' En general, (Cémo evalla los canales de comunicacion de la
empresa? (personal, colaboradores y clientes)

v’ ¢Considera necesaria una actualizacion constante de la
informacion brindada por la Empresa, GRAN VICTOR EVENTOS;
respecto a las actividades que se promueven? (clientes potenciales
y colaboradores externos)

v (A través de qué canales le gustaria recibir informacion
actualizada de la empresa, GRAN VICTOR EVENTOS? (clientes
potenciales y colaboradores indirectos)

v ¢ Qué propondria Ud. para mejorar la calidad de comunicacién y de
la informacion en la Empresa GRAN VICTOR EVENTOS?

(personal, colaboradores y clientes).

La investigacion sobre los procesos de comunicacion de la empresa, Gran Victor
Eventos, incluira las siguientes formas de comunicacion de utilizadas en las
empresas (observacion): la interaccion diadica (“cara a cara”), las reuniones de
grupos pequefios (Foda), el teléfono (de la oficina y el celular de la empresa), la
comunicacion a través de terceras personas (colaboradores directos e

indirectos), la correspondencia tradicional (memorandos, avisos, notas, oficios,
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entre otros), las reuniones con clientes (instituciones), las carteleras de avisos,
la comunicacién por medios tecnolégicos (correos electronicos, intranet, paginas
web, redes sociales y sus aplicaciones mas destacadas de comunicacion digital).
Para trabajar técnicamente esta temética, se abarcaran solamente los cuatro
niveles jerarquicos mas altos de la empresa que son: Directivo-Administrativo,
Operativo, Area técnica, Personal y Colaboradores tanto directos como
indirectos. A partir de lo anterior, es posible enmarcar a los publicos internos y
externos de la empresa en el estudio (diagndstico) y aplicacion de un plan de
comunicacién; que a su vez contemple las politicas de la empresa de estudio y

asi llevar a cabo un proceso comunicacional estratégico.

HERRAMIENTAS DE COMUNICACION DENTRO DE LA
EMPRESA "GRAN VICTOR EVENTOS"

= TELEFONO = CORREO ELECTRONICO = CARTELERA DIADICA (CARA A CARA) .

Grafico N° 3 Autor: Victor Moreno

Internamente, “Gran Victor Eventos” se maneja con cuatro medios de
comunicacién que sirven de puente de informacién: cartelera que representa el
20%, correo electrénico 20%, las reuniones 10% y el teléfono que es el que mas
porcentaje nos da 50%; sin embargo, estos medios son poco eficaces. Se ve la
necesidad de una comunicacion directa (reuniones) y mas reuniones de grupos,
ya que a ser una empresa de logistica, planificaciéon, asesoria, y organizacién de
eventos, requerira estar en contacto permanente con sus directivos, personal,
colaboradores; y con sus clientes. Por esto se ha visto importante, el empleo de
una efectiva comunicacion en la empresa “GRAN VICTOR EVENTOS”, en el
perfeccionamiento empresarial y la gestion de los recursos humanos. Sera
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preciso potenciar su formacion y desarrollo a través del uso de una comunicacion
estratégica tanto interna como externa en todo lo respecta a la formacion y
desarrollo de empresa y de su imagen (reputacion). En la Actualidad el acceso
a la informacion de las empresas es mas féacil, todo ello gracias a las nuevas
tecnologias que nos presenta el internet; un ejemplo, son las paginas web de
empresa (Facebook), pero para ello se debera tener en claro que la

comunicacion tiene que ser bidireccional o retroactiva.

1 observacion documental encuestas 20 respondidas toda la empresa

2 Focus Group dos grupos de 10 toda la empresa

3 Entrevistas Cuestionarios Colaboradores internos y externos  Servicios-Empresa

CuadroN° 1 Autor: Propia Autoria

A los colaboradores se les realiz6 un estudio de tipo cualitativo y se aplicaron las
siguientes técnicas de investigacion de observacion documental. La encuesta
se realiz6 a todos la empresa. En este punto la mayoria de los encuestados,
utilizan el teléfono como principal herramienta de comunicacion interna dentro
de la empresa, seguida del correo electrénico y la cartelera, por ultimo esta la
comunicacién diadica (cara a cara) 6sea la comunicacién directa entre personas;
gue es sin duda la clave primordial y eficaz utilizada hoy en dia por las relaciones
publicas, comunicacion organizacional y el Marketing en todos sus planes
estratégicos. Los resultados que nos presentados en las encuestas, serviran
CcoOmo una guia empresarial y asi contar con conocimientos para mejorar el modo

de manejar la informacién y la comunicacion, a través de estos canales.

Debemos recordar que el didlogo entre la direccion y los trabajadores ha de ser
constante. La retro a alimentacion (feedback), sera fundamental en este tipo
de comunicacion. Se hace alusion a esto, debido a que todavia existen
compafias que confunden la comunicacion con la informacién. La diferencia
esta muy clara; mientras que esta ultima consiste en la simple transmision de

mensajes, para que exista comunicacién en cambio, se necesita una respuesta
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por parte del receptor que en este caso seran todos los colaboradores de la

empresay sus clientes.

EVALUACION DE LOS CANALES DE COMUNICACION

5%

47%

m EXCELENTE = BUENO REGULAR DEFICIENTE

Grafico N° 4 Autor: Victor Moreno

El mayor porcentaje que se nos presenta en el grafico N°4, es el 47% que es
regular a diferencia del bueno que es 32% y el 16% que es excelente y el 5%
gue es deficiente, esto demuestra claramente, la existencia de falencias en el
proceso comunicacional de la empresa, las causas que se reflejan, son un factor
negativo para el flujo correcto de la informacién dentro de la empresa; es asi que
esta sera la base del estudio de una propuesta comunicacional estratégica y de

mejoramiento, para ubicar los medios o canales mas adecuados.

Sin embargo el Internet y el gran desarrollo tecnoldgico, puede ser una
fenomenal herramienta de comunicacion y promocion de la empresa y como tal
sera utilizada por en la empresa GRAN VICTOR EVENTOS, para un manejo
adecuado de todos los procesos comunicativos internos y externos, ello si se
encuentra la manera de influir y persuadir de alguna manera para compartir
informacion de las personas, de la empresa; y cliente (RR.PP); ello médiate la
utilizacién de estrategias bien definidas en pro de un mejor posicionamiento de

la empresa en el mercado.
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CANALES DE COMUNICACION SUGERIDOS PARA
LA EMPRESA GRAN VICTOR EVENTOS

CARTELERA
MESSENGER

‘\ . FACEBOOK

CORREO
ELECTRONICO

REUNIONES
WHATSAPP

PAGINAS WEB
m FACEBOOK m WHATSAPP m CORREO ELECTRONICO
B PAGINAS WEB B REUNIONES ® MESSENGER
B TELEFONO CARTELERA
Grafico N° 5 Autor: Victor Moreno

En este punto, la gran mayoria de los encuestados sugieren mas canales de
comunicacién tanto para los publicos internos como para mantenerse
conectados con los publicos externos. Entre ellas estan las reuniones como
principal herramienta de comunicacion interna dentro de la empresa, seguida de
las paginas web, el Facebook, Whatsapp, Correos electronicos, Messenger, y
por ultimo la cartelera informativa. Siendo estas una guia para saber como
proyectar de mejor manera la informacién a través de estos canales. Y es que
no debemos olvidar que las redes sociales son ante todo eso, SOCIALES. Estan
hechas para relacionarse con las personas y hay que dirigirse a ellas, como se
lo haria diadicamente (cara a cara): con cortesia, amabilidad y paciencia.
Paciencia para construir una relacion de confianza, armédnica, de complicidad y
fidelidad, utilizando siempre la ética, la informacién fiable y la atencion personal
y cercana si es en lo posible personalizada (asesores). En este punto el
diagndstico determinara las necesidades de comunicacion y el punto de partida

para la realizacion de un Plan de Comunicacién estratégica.

Para responde este reto se necesitaran de las nuevas tecnologias y nuevas
formas de colaboracion e interaccion entre todos los involucrados, desde la alta
direccién hasta los colaboradores indirectos (proveedores aliados a la empresa)

gue estaran implicados y comprometidos con este proceso de cambio. Informar,

126
Victor Hugo Moreno Guaman



UNIVERSIDAD DE CUENCA
FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL

educar o elevar el nivel de pertenencia a la empresa seran los ingredientes
necesarios de la comunicacion, pero no son suficientes para que la gente
cambie. La comunicacion para el desarrollo de la empresa buscara lograr un
cambio en el comportamiento de las personas y de los colaboradores internos y
externos de la empresa y hacer sostenible el desarrollo a alcanzarse. Pues todo
es de conocimiento que todo proceso de desarrollo requiere de un cambio en el

comportamiento de todas las partes involucradas.

En el momento en que se realiz0, esta investigacion (observacion y andlisis
exploratorio), la Empresa GRAN VICTOR EVENTOS, no contaba con estudios
ni diagndsticos de los procesos comunicacionales, ni con un departamento de
comunicacién o de relaciones publicas, a pesar de la importancia que la direccién
Administrativa asigna a la gestiébn de comunicacion; por lo que la informacién
qgue genera en la misma no fluye en los diversos sentidos, evidenciandose la
inexistencia de mecanismos y estrategias que permitan una buena comunicacién
dentro de la empresa. Sin embargo, existe una persona que en este caso es el
gerente propietario, que se encarga de la comunicacion, pero le resulta dificil
dirigir todo el proceso sin estrategias comunicacionales (Un Plan). Por ello se
vio la necesidad de realizar un “Diagnostico de Comunicacional” que permita
hacer una aproximacion a la estructura interna de la empresa, asi como el de
elaborar un plan estratégico comunicacional para manejar eficazmente la
comunicacién entre los publicos de la empresa internos, para proyectarse y
promocionarse positivamente ante sus publicos externos (clientes).
Determinando que el problema comunicativo (diagnéstico funcional) presentado
se da por el mal manejo de los flujos de informacién, falta de respuesta de los
destinatarios y ausencia de un ambiente comunicativo que propicia
un clima laboral agradable, que permita generar y poner en marcha los cambios
que se requieren para responder con eficacia a las exigencias del mercado
actual. Indicativos como "bajo nivel de promocion”, expresandose en " No se

informa muy bien sobre sus actividades", hace falta un buen manejo
herramientas comunicativas actuales”, “se requiere mas reuniones de grupo”,

recomendaciones de redes sociales para promocionarse externamente entre
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otras; elementos que nos servira para trazarnos objetivos en el Plan de

Comunicacion estratégica.

Un elemento también importante en la descripcion de la situacion de
comunicacion de la empresa GRAN VICTOR EVENTOS, es la caracterizacion
que se la dio a los actores, individuales y colectivos, identificados en la empresa
y en su contexto. La caracterizacion se dio a partir las funciones y de los roles
que cumplen cada uno de sus integrantes en la situacion que se los ha descrito
(organigrama). La funcion aparece asociada a la planificacion, coordinacion y la
organizacién de eventos, el tipo de tareas que desempefia una determinada
persona o grupo dentro de la empresa. Por ejemplo, esta el que administra y el
que a su vez es el gerente propietario, el que se encarga del area técnica y
supervision y de montaje de los eventos, la que establece relacion entre la
empresa y los clientes que es a la vez la secretaria y la auxiliar de contabilidad;
en cambio, el rol que cada persona o grupo (modelo de conducta), asume se da
segun sean sus expectativas, en funcion de su lectura de la situacién o como
respuesta a las actitudes y posiciones adoptadas por los otros miembros del
grupo que en este caso seran los colaboradores indirectos y los proveedores

aliados; como son las empresas proveedoras.

CARACTERIZACION DE LAS FUNCIONES

PERSONALY
COLABORADORES

AREA TECNICA
20%

H DIRECTIVO Y ADMINISTRATIVO ® OPERATIVO m AREA TECNICA m PERSONAL Y COLABORADORES

Grafico N° 6 Autor: Victor Moreno

Al caracterizar las funciones y Roles de acuerdo al organigrama de la empresa
de eventos GRAN VICTOR, se puede notar que él 45% corresponde a la
Administracion y la Gerencia general donde estan los sistemas de

decisiones (poder) lo que a diferencia de la parte Operativa del 25% donde se
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difunde la informacién y las ideas, y de la area técnica 20% y los Colaboradores
directos e indirectos el 10% que en si ejecutan las ordenes de las tres areas
antes mencionadas. Todo esto conforma un lazo que une una etapa con otra es
en las cuales los involucrados deberan participar, y asi conocer en un proceso
conjunto la realidad comunicacional de la empresa, y luego reconocer las
necesidades existentes que se presentaran en desarrollo de las actividades
como empresa (problemas); como lineas de accion de las que nos ocuparemos
y lo llevaremos mas adelante en un “Plan” comunicacional con la respectiva
evaluacion de sus efectos producidos. Con esto se podra decir, que una de las
formas de darse cuenta de las falencias en comunicacion dentro de una empresa
de eventos, fue la realizacion de un diagndstico comunicacional, donde se
observé claramente la forma como es qué las personas se comunican y
establecen relaciones interpersonales entre si y con el exterior, ésea con sus
publicos externos (clientes) que requeriran en cualquier momento de los
servicios que brinda la empresa en este caso. Dado que la Comunicacion, es
hoy en dia protagonista principal por su capacidad de articulacion entre personas
y empresas; pues agiliza los procesos productivos, comerciales y de interaccion
social. Asi como la herramienta clave de las Relaciones Publicas, Publicidad y
el Marketing Empresarial; si se considera oportuno, hacer especial hincapié en
una serie de herramientas que bien utilizadas, mejor dicho, que realizadas de

forma profesional, nos pueden otorgar una gran ventaja competitiva.

En este sentido, el Plan de Comunicacion Estratégica, se basara en la eficiencia,
y responsabilidad que cada uno de los integrantes debe tener en relacion al
sentimiento de pertenencia en la empresa; ello mediante la aplicacién de la
comunicacién y las relaciones publicas (RR:PP), asiendo de un evento grande e
importante e inolvidable (social) y, que como empresa le corresponda
asesorar, planificar, coordinar y organizar, segun las exigencias de los publico
externos, responsabilizados en el cuidando de cada uno de los detalles, de una
forma mas sutil, meticulosa y basandose en una comunicacion eficaz y dinamica
entre empresa y clientes. Ya que la promocion de simpatia y buena voluntad
entre una persona, empresa, Institucion y otras personas, mejorara

significativamente el desarrollo de la empresa procediéndola en el mercado de
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una manera positiva. Basandonos en las palabras de Elizabeth Vidal en sus libro
Diagndstico Organizacional” cuando dice que, el diagndstico “es un proceso de
comparacion entre dos situaciones, la presente que hemos llegado a conocer
(diagnostico comunicacional) mediante la observacion, exploracion e indagacion,
y otra ya definida y supuestamente conocida que nos sirve de pauta o0 modelo
(sustento tedrico); es un componente de la direccion y planeacidon estratégica
que sirve a la toma de decisiones e involucra los fines de productividad,
competitividad, supervivencia y crecimiento de cualquier clase de empresa

organizacion o institucion”. (Vidal E. , 2004, pag. 24).
3.2. Plan de Comunicacién Estratégica.

La necesidad de comunicar, y de transmitir al interior o al exterior de una
empresa, debe ser de una forma metddica y sistematica, a través de una correcta
planificacion, tras un previo diagnostico, analisis y estudios. A esto es a lo que
se lo llama Plan de Comunicacion Estratégica. Dennis Wilcox, dice que realizar
un “plan de comunicacion es crear un documento que identifique qué es lo que
se quiere lograr y como se va a realizar (Wilcox, Relaciones Publicas. Estrategias
y Técticas., 2000, pag. 145). Para que el Plan de Comunicacion sea efectivo,
se necesitan crear estrategias tanto para el publico interno como para el externo.
De esta manera ambos se sentiran identificados con la empresa y con lo que
ésta quiere transmitir. Dicho plan debe ser concebido como una herramienta
gue de cierta manera, pueda garantizar los resultados esperados; esto debido a
que el plan de comunicacion no deja nada a la improvisacion, ya que se basa en
la sistematizacion de procesos que ayudan a cualquier empresa grande o
pequefia a optimizar sus recursos, para asi alcanzar los objetivos propuestos en
un plan de trabajo. Haciendo referencia a las estrategias de comunicacion, Luis
Lopez Viera, dice que es el proceso que tiene que conducir en un sentido y con
un rumbo la voluntad planificada del hombre hacia el logro de objetivos generales
gue permitan modificar la realidad de la cual partimos, sin perder el rumbo; sin

perder lo esencial de todos los propésitos (Lopez L. , 2003, pag. 213).

Para Fernando Fernandez Escalante, planificar estratégicamente es “adoptar las

lineas de accidén futuras para guiar los asuntos de la empresa (GRAN VICTOR
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EVENTOS) en materia de Relaciones Publicas”. Es el paso que continda a la
investigacion, la consiguiente fijacion de objetivos y de la incorporaciéon de otros
objetivos derivados de la filosofia general de la entidad (empresa). Para ello, es
necesario, entre otros: determinar prioridades y mantener un balance realista
entre los objetivos especificos de Relaciones Publicas, reconociendo que los
conflictos entre intereses opuestos son normales de cuando en cuando; anticipar
los obstaculos y dificultades que se iran encontrando; abarcar sucesos
improbables, pero posibles; debe haber siempre planes preventivos y
correctores; ocuparse activamente de los objetivos y proyectos de la
competencia y del andlisis de sus posibilidades reales (Fernandez F. , 1999,
pags. 95,124). En esta linea, Yarmila Martinez, dice que la estrategia de
comunicacién es una via importantisima por la que se pretende posicionar
determinado concepto comunicativo (mensaje principal) entre los distintos
publicos (interno o externo). Se expresa en acciones especificas que definen
una alternativa principal para conseguir el fin y otras alternativas secundarias o

contigenciales en aras de lograr ciertos propositos (Martinez Y. , 2009, pag. 160).

Sera bueno tomar la reflexion que hace Daniel Prieto Castillo, acerca de los
motivos que se persiguen con la adopcién de una u otra concepcion sobre la
planificacion, sehalando dos causas: “es mucho mas seguro moverse en el
terreno de los medios de difusidn colectiva por la cantidad de informacion y de
experiencias acumuladas: es mas facil centrarse en opciones profesionales
vigentes (la publicidad, las Relaciones Publicas, los diferentes medios....) que
intentar alternativas para las cuales, se afirma, no habria salida laboral...”.
Asimismo, sefiala que la “planificacion de la comunicacion institucional es una
necesidad de las organizaciones publicas y privadas, aunque muchas no hayan
tomado conciencia de ello”. Su ausencia provoca “problemas tanto en las
relaciones internas como externas”; lo cual incide en el logro de los fines de las
grandes mayorias a las que apuntan los organismos. No se trata de un hecho
sencillo y su complejidad hace que no siempre sea asumida (Prieto Castillo D. ,

Planificacién de la comunicacion institucional, 1993, pag. 4).

El relacionista publico Scott Cutlip, indica que, una vez definido el problema

(diagnostico comunicacional) u oportunidad a través de la investigacion y el
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analisis (observacion, exploracion), “los profesionales deben idear una estrategia
(Plan estratégico) para hacer frente al problema (comunicacion) o capitalizar la
oportunidad. Esta es la planificacién y programacion (actividades): la toma de la
decisiones estratégicas basicas sobre lo que se debe hacer, en respuesta o
anticipaAndose a un problema u oportunidad”. De la buena planificacion de este
paso, dependera la efectividad de las estrategias (tacticas) a implementarse en
la etapa siguiente. Por otra parte, advierte que si no se dedica el tiempo
necesario, se puede caer en una pseudo- planificacién; en este caso, la
planificacion inadecuada conduce a respuestas rutinarias cuyos origenes y
motivaciones se pierden en la historia y, pueden o no, adecuarse al contexto. Al
planificar un programa, lo que se hace es “tomar hoy las decisiones del mafiana”;
en vinculacion con un pensamiento estratégico, implica también predecir o
establecer un futuro, estado de metas deseado y determinar las fuerzas que
ayudaran o impediran; avanzar hacia la meta y formular un plan para lograr el
estado deseado. En este sentido, la estrategia se puede definir como “la
determinacién de las metas y objetivos basicos a largo plazo de una empresa
como lo es en el caso de estudio (GRAN VICTOR EVENTOS), y la adopcion de
cursos de accion asi como la administracion de los recursos necesarios para la

consecucién de dichas metas y objetivos” (Cutlip, 2000, pags. 243,244).

Sin duda el avance tecnolégico abre una ventana de oportunidades a las
empresas, para generar estrategias que permiten fortalecer o crear nuevos
canales efectivos de comunicacion (problema) con sus publicos de interés. Por
ello el siguiente plan de comunicacién estratégica, pretende ser un aliado, y
aporte a la empresa bases sélidas para construir un sistema de comunicacién
eficaz, dinamico y positivo que englobe a sus publicos tanto internos como a los
externos, con el fin de colaborar con la empresa (GRAN VICTOR EVENTOS) a
cumplir su visiobn y mision, planteados en cuanto a asesoria, planificacion y
organizacion de eventos. Los logros que se obtendran mediante la
implementacion del Plan mejoraran significativamente el desarrollo de la
empresa en un corto, mediano o largo plazo; dependiendo de los recursos y
presupuestos de la empresa. En definitiva, se puede decir que para triunfar en

el mercador de la organizacion de eventos se necesita revisar continuamente la
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validez de los objetivos del negocio (Gran Victor Eventos), sus estrategias y su
modo de operacion, tratando siempre de anticiparse a los cambios y adaptando

los planes de acuerdo a dichos cambios.

El disefio del plan de comunicacion estratégica contempla una etapa de
lanzamiento y ejecucion de nuevas actividades, asi como el fortalecimiento de
practicas realizadas en la empresa GRAN VICTOR EVENTOS en cuanto a la
parte comunicativa, esto con el fin de llegar a una segunda etapa donde se
debera realizar un nuevo analisis de lo alcanzado (evaluacion) y re direccionar

de nuevas estrategias segun el crecimiento de la empresa a largo plazo.
La elaboracion del plan de comunicacién estratégica ayudara a la empresa a:

v' La coordinacién de todos sus procesos.
v Alincentivar al personal en cuanto a sentimientos de pertenencia.

v" A buscar elementos que faciliten la gestion (estrategias)

La acertada coordinacién permite la sinergia (trabajo en conjunto) de las distintas
partes que involucran un Plan de Comunicacion ya que con esta combinacion se

pueden alcanzar los objetivos organizacionales (Omalendi, 2003, pag. 38).

Washington Dante lllescas autor del libro “Como planear las Relaciones
Publicas”, dice que la planificacién en Relaciones Publicas nos sirve “para poner
en marcha un programa de consolidacion de la imagen de una organizacion,
empresa u organizacion; integrar, capacitar a sus recursos humanos, resolver
una situacion con la comunidad, atender un aspecto social, afianzar la politica
institucional, dinamizar las comunicaciones de una empresa como lo sera para
GRAN VICTOR EVENTOS, buscando de esta modo caminos estratégicos para
alcanzar la calidad total de un servicio (eventos), en prevision de catastrofes,
mejorar la relacion con clientes, proveedores, gobierno, o cualquier otro sector
de gravitacion en la vida de la sociedad”. En otras palabras, “las acciones que
las organizaciones realizan para lograr el punto de equilibrio en su funcionalidad
entre sus hechos especificos- econémicos (balance econdémico financiero) y
sociales- humanisticos (balance social)”. Este mismo autor, propone una larga
serie de esquemas con las diferentes etapas de la planificacion en Relaciones

Pdblicas, (lllescas, 1995, pag. 90). Con todo esto, se puede decir que la
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planificacion estratégica en este caso, conformara el proceso a seguir la empresa
GRAN VICTOR EVENTOS, para que actue de acuerdo al desarrollo de planes
estratégicos; los lineamientos seran disefiados y asumidos por los dirigentes de
la empresa, para todas las areas y colaboradores. Para ello, se debera cumplir
con la tarea de enfrentar la incertidumbre que se genera en el ambiente, con el
fin de aprovechar las oportunidades del medio y encarar las amenazas en base

a un plan estratégico de comunicacion.
3.2.1. Desarrollo del Plan de Comunicacion Estratégica.

El Plan de Comunicacion Estratégica, permitira a la empresa des servicios GRAN
VICTOR EVENTOS, organizar la informacién con respecto al cumplimiento de
sus objetivos, basados en una estrategia empresarial, con el fin de proyectar una
mejor imagen y mejorar la calidad de las relaciones con el exterior y con los
miembros de la empresa. la estrategia de comunicacion mostrard como una
comunicacién eficaz puede aportar para alcanzar los objetivos de la empresa,
pero para ello, es necesario que desde la empresa (administracién), se
implementen estrategias de comunicacion que permitan generar una reaccion
positiva en los empleados, colaboradores y clientes, ante las propuestas que se
presenten en pos de conseguir el buen vivir, sustentado en un manejo adecuado
de los canales de comunicacion e informacion, utilizados para informarse, darse
a conocer, y promocionarse como empresa proveedora de servicios en el

mercado de los eventos.

De acuerdo con lo anterior, el plan de comunicacién contribuye a que todos los
elementos, concernientes a la consecucion y cumplimiento de una estrategia
empresarial, se incluyan en un método unificado de acciones teniendo en cuenta
a todos los actores tanto internos como externos y asi permitir la planeacion de
los medios y los canales que se emplearan para tal efecto. Sera fundamental
gue la empresa analice y realice un proceso de observacién e identificacién de
objetivos primordiales que se pretenden cumplir, de acuerdo a una determinada
estrategia. En consecuencia, las partes de este plan de comunicacion radicaran
principalmente en la descripcidén de la situacion (diagnéstico), el planteamiento

de los objetivos de comunicacion, las estrategias de comunicacion, identificacion
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de publicos objetivos, mensajes basicos, y actividades. A partir de los resultados
obtenidos en diagndstico funcional (falencias comunicacionales), es posible
pensar la comunicacioén desde un plan operativo hasta la interaccion de éste con
todos los miembros de la empresa tanto internos como externos, que permitan
tomar decisiones efectivas en pro de un desarrollo sostenible; mejorando asi sus
contactos comerciales e imagen empresarial, ante los publicos externos, para
facilitar su expansion a nivel de la provincia. De esta manera, se hace evidente
la implementacion del Plan de comunicacion estratégica para la empresa de
servicios GRAN VICTOR EVENTOS.

3.3. Objetivos del Plan.

Crear un Plan de Comunicacion estratégica interna que apoye y desarrolle una

comunicacion efectiva dentro de la empresa “Gran Victor Eventos”.

v’ Fortalecer por medio de la ejecucién de actividades, la confianza de los
colaboradores tanto directos como indirectos de la empresa para que
estimule una adecuada fluidez comunicacional tanto interna como

también externa.

v' Optimizar el uso de todos los medios de comunicacién (tecnoldgicos),
para que la informacion y la comunicacion interactuante llegue por igual a

todos los colaboradores que se encuentren dentro y fuera de la empresa.

v Disefiar politicas de comunicacién interna que apoyen una comunicacion
efectiva, para lograr un adecuado desempefio de las actividades
laborales.

v Fortalecer la imagen de la empresa de eventos, asi como favorecer la
reputacion informativa, a través del disefio e implantacion de un sistema
de comunicacion integral, eficiente e innovador, que garantice las mas
Optimas condiciones de interaccion e interrelacion entre la entidad y los

principales publicos de interés.

La Mision de la Propuesta sera. Mejorar la comunicacion interna y externa de
la empresa de servicios GRAN VICTOR EVENTOS, mediante la aplicacion de
estrategias comunicacionales apropiadas, para una mejor estructuracién de la
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informacion y comunicacion interna y para una promocion eficaz de la empresa
e imagen en el mercado. En cuanto a la Vision, es que en Diciembre de 2018
la empresa de eventos GRAN VICTOR, sera una empresa reconocida por
eficiencia en: asesoria, planificacion, y organizacion de eventos; todo ello
mediado por las politicas empresariales internas y externas. Interna: De dialogo
permanente (reuniones de trabajo). Externa: De planificacion conjunta y de
didlogo permanente (reuniones con los colaboradores externos y clientes) para

generar sentido de pertenencia asia la empresa organizadora de eventos.
3.3.1. Analisis FODA.

Con el diagnéstico comunicacional se obtuvo informacion para conocer la
situacion actual de la Empresa GRAN VICTOR EVENTOS, nos permitio
informarnos acerca de aspectos positivos y negativos con los que cuenta la
empresa, tanto en el entorno interno y externo; esta informacion nos ayuda como
referente para plantear y disefiar mejoras en los sistemas de comunicacion de la
dicha empresa con el fin de alcanzar el crecimiento de la misma y mantener un
prestigio ya reconocido. Una vez hecho el diagndstico y dadas las conclusiones
que este dio, se podra notar que existe una falta total de organizacién en cuanto
la informaciéon compartida entre los publicos, por esto se ve la necesidad de
introducir en la empresa en un plan estratégico que defina estructure mejor la
comunicacion en todos sus niveles. Para realizar el Plan Comunicacional, se
recurrirda a un andlisis FODA, como herramienta para complementar el
diagndstico situacional actual de la comunicacion interna; este andlisis sera el
complemento para crear y proponer las estrategias de comunicacion para la
empresa GRAN VICTOR EVENTOS.
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DEBILIDADES FORTALEZAS

AMENAZAS OPORTUNIDADES

Grafico N° 7. Matriz FODA. Autor. Vitor Hugo Moreno

3.4. Estrategias.

A continuacion, se presentan las estrategias, con la cuales se dara una direccion

precisa a la gestion de comunicacion en la empresa GRAN VICTOR EVENTOS,
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acorde con los objetivos previstos; asi como en lo posterior; ésta facilitara el
proceso de seguimiento, verificacion y apoyo, de forma sencilla y oportuna;
garantizando al final un alto grado de eficiencia y eficacia en los procesos de
comprension y difusion de la informacion por parte de dicha empresa. De ahi

que, en la propuesta, se plantea las siguientes estrategias:

En cuanto a la Comunicaciéon Interna:

v' Difusion permanente de las

actividades de la empresa
COMUNICACION GRAN VICTOR EVENTOS.
INTERNA

v Motivar en los
colaboradores el
conocimiento de la
empresa, para generar
sentimientos de
pertenencia.

v" Implementacién y manejo
de tecnologia y redes

Cuadro N° 2 virtuales.

Propia Autoria

Cuando se concluya con el plan de comunicacion estratégica, la empresa GRAN
VICTOR EVENTOS, encontrard coherencia entre lo que profesa y lo que hace
en todas sus actividades desde lo organizacional, pasando por el manejo de la
informacion y comunicacion, los eventos, control del personal, colaboradores, y
atencion personalizada de clientes. El objetivo es lograr comunicar un mensaje
gue cambie comportamientos y construya la cultura organizacional, y que genere

vinculos comunicativos con los publicos objetivos de la empresa.
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v' Potenciar nuevos canales de

COMUNICACION informacion con el objetivo de

EXTERNA comunicar cualquier acontecimiento,
asi como de las actividades de
interés en cuanto a los servicios que
se brindan; reforzando a su vez, los
valores, posicionamiento e imagen
de empresa.

v' Mantener y actualizar regularmente
los diferentes canales comunicativos
en las principales redes sociales.

v Gestionar con eficacia y rapidez
cualquier tipo de solicitud o
comentario enviado por algun
usuario, favoreciendo una actitud de
escucha y facilitando respuestas

Cuadro N° 3 clarificadoras y efectivas.

Propia Autoria

En este punto, las estrategias seran utilizadas como herramientas para fidelizar
tanto a los clientes externos como a los colaboradores internos, ya que se
necesita generar confianza para obtener empleados entregados a su
organizacion y, clientes mas seguros al adquirir los servicios que ofrece la
empresa GRAN VICTOR EVENTOS. En este sentido, la empresa realizara
todas las estrategias basandose en la comunicacion estratégica, pues esta
herramienta, se convertird en el medio por el cual se recolectara la informacion,
y se desarrollaran los diferentes planes que se aplicaran en la empresa; esto
sera con el fin de plantear la mejor manera de reflejar lo que profesa y

posesionarse de una manera positiva en el mercado de los eventos.

3.5. Actividades.
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Este apartado tiene como objetivo, exponer las actividades basicas a realizarse
como parte del Plan de Comunicacion estratégica para la empresa GRAN
VICTOR EVENTOS, asi como explicar la oportunidad de cambio a nivel interno
y externo de la empresa; y tiene por objeto mantener o elevar la productividad
presente de la administracion, personal y colaboradores directos e indirectos, a
la vez que los preparara para un futuro diferente a la situacion actual en el que
la empresa se encuentra en cuanto a la promocion de los servicios que brinda,
a la imagen proyecta y gestidon de comunicacién externa. Sera necesario
estructurar las actividades adecuadamente para cada una de las areas y
dependiendo de la estrategia y objetivos a conseguir; y asi lograr el éxito de la
propuesta. En este punto sera la empresa la que tendra que decidir cual de ellas
emplear. Destacando entre todas, el potencial de las nuevas tecnologias,
accesible a las nuevas aplicaciones (redes sociales) y la importancia del
desarrollo de la creatividad y acciones innovadoras como parte del éxito de la

empresa.

Las Actividades del Plan de Comunicacion estratégica, sera importante porque

ofrecera a la empresa de eventos las siguientes ventajas:

v' Favorecera, a la Direccion y coordinacién organizacional al unificar
esfuerzos y expectativas colectivas.

v Fomentara, el planeamiento y la comunicacion estratégica y la
implantacion de las relaciones publicas

v' Mejorara, el desempefio de la organizacion.

v' Orientara, de manera efectiva el rumbo de la organizacién facilitando la
accion innovadora de direccion y liderazgo.

v' Permitira, enfrentar los principales problemas de la empresa; asi como
enfrentar el cambio en el entorno y develar las oportunidades y las

amenazas.

La correcta implantacion de actividades integrales, eficientes, eficaces, efectivas
en el plan de comunicacién estratégica, en favor de la empresa GRAN VICTOR
EVENTOS, proyectara a futuro beneficios positivos tanto en el posicionamiento

en el mercado con sus diversos publicos de interés; asi como en la imagen de
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desarrollar, y el costo de los mismos.

A continuacion se presentan las actividades, para el cumplimiento exitoso de los

objetivos planteados:

ACTIVIDADES

Cuadro N° 4

Propia Autoria

La clave para que todo esto funcione, es hacerlo de forma meditada y planificada.
De hecho, la tecnologia nos brindara nuevas oportunidades a la empresa GRAN
VICTOR EVENTOS, y jugara un papel especialmente destacado en el caso de
las paginas web empresariales, Facebook, y Whatsapp, dado que estos medios

Victor Hugo Moreno Guaman

Presentar el Plan estratégico de
Comunicacion para reformar y fortalecer
eficazmente el posicionamiento e imagen
de empresa.

Actualizar constantemente la base de
datos de informacion empresarial, con
acceso a la informacién necesaria y
pertinente (empresa y clientes).

Creacion de nuevos sitios tecnologicos
de comunicacion e informacion, para dar
a conocer a la empresa de eventos.
Elaboracion de un boceto del Manual de
Identidad empresarial.

Realizacion de reuniones entre
directivos, personal, y colaboradores
para coordinar la logistica de los eventos
Promover, fomentar y mejorar la ética y
filosofia comunicacional y organizacional,
proyectando excelencia en las relaciones

publicas.



UNIVERSIDAD DE CUENCA
C% FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
4 ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL

son mucho mas democraticos que el resto; puesto que esta al alcance de
cualquiera. Hoy en dia ya no es necesario contar con grandes conocimientos de
programacion ni abundantes presupuestos para poder comunicarse con los
publicos a través de Internet. Comunicar es existir y las nuevas tecnologias
permiten que todo el mundo exista, independientemente de los recursos de que
disponga. Cabe resaltar que contar con el asesoramiento de un buen profesional
de la comunicacion y de relaciones publicas que pueda asesorar en la
implementacion y funcionamiento de las mismas es muy importante para evitar

problemas en el desarrollo de Plan.
Cronograma de Actividades.

El plan de trabajo se encuentra organizado a partir de 6 actividades basicas, asi
como 2 de seguimiento y evaluacion. A continuacion se presenta el cronograma

que se pretenden realizar y el periodo de tiempo estimado para ellas.

ACTIVIDADES PLAN DE COMUNICACION ESTRATEGICA, APLICADO
A LA ORGANIZACION DE EVENTOS; PARA LA
EMPRESA DE SERVICIOS, GRAN VICTOR EVENTOS
DE LA CIUDAD DE CUENCA.

DEL PLAN DE
COMUNICACION
ESTRATEGICA
EMPRESARIAL |CORRESPONDIENTES A LOS MESES DE ABRIL Y
NOVIEMBRE DEL 2016

ABR | MAY | JUN | JUL | AGO | SEP | OCT | NOV
Presentar el Plan X
estratégico de
Comunicacién para
reformar y fortalecer | x
eficazmente los
procesos y el

posicionamiento de

la empresa e imagen
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FOCUS GROUP.

Actualizacién de la X
base de datos de
informacion
empresarial, con
acceso ala X
informacion
necesariay
pertinente (empresa

y clientes).

Creacion de nuevos X
métodos y sitios
tecnoldgicos de
comunicacioén e
informacion, para X
dar a conocer a la

empresa de eventos
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Elaboracion de un

boceto del Manual
de Identidad
empresarial.
Asegurando la
consecucién de una
imagen homogénea

atractiva.

Realizacién de
reuniones entre
directivos, personal,
y colaboradores para
coordinar procesos
estratégicos y
logistica de eventos
tanto sociales como

empresariales.

Charlas para
Promover, fomentar
y mejorar la éticay
filosofia
comunicacional y
organizacional,
proyectando
excelencia en las

relaciones publicas
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Coordinacion y
Cooperacion de la
administracion,
personal,
colaboradores, y
publicos externos a
la empresaen la

evaluacion del Plan

Seguimiento,
conclusiony
Recomendacién para
un buen desarrollo
del PLAN
ESTRATEGICO.

Cuadro N° 5 Propia Autoria
Presupuesto.
ACTIVIDADES DESCRIPCION PRESUPUESTO

Presentar el Plan Disefio de material

estratégico de impreso y digital que se 100,00

Comunicacion. brindara a los

involucrados al plan
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participacién, lay

comunicacion, y las

Subalterno y personal,
Colaborador internos,

externos y clientes.

Actualizacion de la Creacion de nuevas 200,00
base de datos de plataformas digitales
informacion informativas
empresarial, con Internet, correos y
acceso ala herramientas
informacion precisay | tecnolégicas de
confiable. comunicacion interna 'y
externa (redes
sociales).
Creacion de nuevos Contratacion de un Plan
meétodos y sitios de internet empresarial,
tecnoldgicos de creacion cuentas web, 300,00
comunicacion e paginas y
informacion administradores
reuniones entre Promocion de actividad,
directivos, personal,y |y logistica en eventos.
colaboradores para Actividades
coordinar procesos organizacionales, 200,00
estratégicos de sociales, e
promocion e imagen institucionales
Elaboracion de un | Disefio de material
boceto del Manual de | impreso y digitalizacion. 150,00
Identidad empresarial.
Charlas para Establecer actividades
Promover, fomentar la | de acercamiento: Jefe 100,00

Victor Hugo Moreno Guaman
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relaciones armoniosos TOTAL= 1050,00

entre empresa-cliente

Cuadro N° 6 Propia Autoria

3.6. Evaluacion.

En este dltimo punto se mostrara, los logros obtenidos como resultado de la
puesta en practica del plan de comunicacion estratégica; aplicado a la empresa
de servicios GRAN VICTOR EVENTOS. Para el efecto, considerando que el
proyecto es de caracter cualitativo y cuantitativo (mixto) el alcance que se obtuvo
en términos de resultados se hizo mediante un registro de graficos y cuadros
comparativos, cronogramas de actividades, entrevistas diadicas, y cuestionarios
personales a quienes conforman la empresa de manera activa, y que nos
ofrecieron un analisis de los cambios observados con la implementacion del
proyecto, de la misma forma para evaluar la eficacia del uso de estrategias
comunicacionales planteadas, se realiz6 un sondeo utilizando la técnica de la
observacion e indagacion en redes sociales que se manejan en la empresa para
conocer la interaccion y apertura que tiene la misma hacia sus clientes
potenciales y la ciudadania en general. Asi también como parte de la evaluacién
se identific6 aquellas actividades que dieron resultados positivos como por
ejemplo la creacidn sitios tecnoldgicos de comunicacion e informacion. Entonces
se podra evidenciar claramente que el Plan de Comunicacion estratégica
conformd un proceso muy bien pensado, analizado, y continuo, facilitando la
gestion de los procesos de empresa GRAN VICTOR, ayudando de este modo a

la realizacion de los objetivos y metas empresariales.
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EVALUACION SISTEMAS DE COMUNICACION DE LA
EMPRESA GRAN VICTOR EVENTOS

= COMUNICACION

CARA A CARA
TELEFONO' Y
CARTELERA
TELEFONO Y

= INTERNET, CARTELERA
CORREOS, REDES 19%
SOCIALES

Gréfico N° 8. Autor. Vitor Hugo Moreno

En el grafico N° 8, se puede notar que el mayor porcentaje que se nos presenta
es el 43% corresponde a la comunicacion cara a cara (diadica), como reuniones,
grupos de trabajo en otros; asiéndose notorio un cambio efectivo en el proceso
de comunicacion directa, sugerido en las encuestas por los empleados y
colaboradores en el diagnéstico comunicacional El 19 % en cambio
corresponde a los medios tradicionales que son el teléfono y las carteleras
informativas que en si nos relejo un bajo porcentaje; estos a su vez, estan
suplantados y superados por los medios digitales como el internet, correos
electrénicos entre otros que nos dan un valor del 38% demostrando claramente,
la efectividad en la utilizacion de estos medios internos y externos, como lo son
las aplicaciones virtuales (redes sociales). La tendencia es clara y contundente,
los medios digitales reclaman una absoluta preferencia dentro de los procesos
comunicacionales de informacién y promocion de la empresa. En definitiva el
Internet y el gran desarrollo tecnolégico, seran herramientas de comunicacion y
promocion de las empresas y como tal sera utilizada por GRAN VICTOR
EVENTOS, para un manejo adecuado de todos los procesos comunicativos

internos y externos.

A continuacién se presentan dos graficos del alcance que tuvo la campafia en
cumplimiento exitoso de los objetivos del plan estratégico de comunicacion.
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En el grafico N° 10, se puede apreciar los porcentajes estadisticos de
interactividad mantenidos entre los usuarios de las redes sociales mediante las
pagina web de la empresa Gran Victor Eventos, resultados alentadores y
positivos, ya que se tuvo un alcance de entre 11.572 y 16.281 visitas de
personas y clientes potenciales. Asiéndose notorio, cambios en los procesos de
comunicacion internos y externos sugeridos por los empleados, colaboradores y
los clientes potenciales. Esto se tomdé en cuenta gracias a los cuestionarios del
diagnostico comunicacional y entrevistas realizadas en una evaluacion
meticulosa, demostrando claramente la efectiva de utilizacién de estos medios y
aplicaciones virtuales (redes sociales). Se puede decir con esto, que se ha
logrado cumplir los objetivos comunicacionales tanto internas como externas del
PLAN desarrollado en empresa GRAN VICTOR EVENTOS, y sus estrategias
comunicacionales; que sin duda es fomentar y potenciar nuevos canales de
informacion con el objetivo de comunicar cualquier acontecimiento, asi como de
las actividades de interés en cuanto a los servicios de: asesoria, planificacion y
de organizacion de eventos que se brindan; reforzando a su vez, los valores, la

comunicacion, el posicionamiento, y la imagen de la empresa.

En fin, el proceso de evaluacion estratégica nos ha permitido revisar las
principales variables relacionadas con el negocio, tanto internas como externas,
con la finalidad de seleccionar las estrategias que la organizacion utilizara en un
mediano y largo plazo. Nos permiti6 también ir midiendo cada uno de los
resultados, y ver como estos van cumpliendo los objetivos y lineas de actuacién
planteada en el Plan de Comunicacion estratégica para la empresa de eventos.
Con ello, veremos significativamente los cambios pertinentes y significativos en
cada uno de los procesos comunicacionales. Vale mencionar, que empresa
debera perseqguir la adecuacion a los cambios, estructurales, tecnoldgicos,
gerenciales, administrativos entre otros; la idea es proyectarse con controles
efectivos y predicciones que alcancen exactitud, disminuyendo la probabilidad
de errores. Asi mismo la empresa ejecutara medidas correctivas que reorienten

las politicas y mision de la empresa.
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Conclusiones.

La adecuada comunicacién interna de una empresa es el eje esencial en el
desarrollo de las buenas relaciones de trabajo y de la correcta ejecucion de las
tareas laborales; asimismo, beneficia al desarrollo de los procesos y la
motivacion de las personas que la integran. La comunicacion debe ser un
proceso de intercambio dinamico y permanente de informacién entre los
miembros de la empresa. En este sentido la correcta planificacion de la
comunicacion interna, en la empresa que es objeto de estudio, coadyuvara a una
mejor gestidon de la comunicacion interna y al desarrollo de confianza que se
genera de las relaciones interpersonales hacia el exterior. Asimismo, promovera
la motivacion e integracion de los colaboradores a nivel departamental e
interdepartamental, de lo cual, se obtendra como resultado la consolidacién de

la identidad empresarial.

Para la realizacion del presente plan de comunicacion estratégica, ha sido
necesario conocer a fondo la empresa, ya que por su naturaleza y funcién como
empresa organizadora de eventos, se caracteriza por particularidades en la
vision de trabajo, cultura organizacional, nivel académico de colaboradores y
funciéon como ente supervisor. El comprender estas caracteristicas ha permitido
tener una vision amplia y ha brindado una ruta especifica para el establecimiento
de las estrategias y actividades viables para su ejecucién. La unién de los
conceptos teoricos y la experiencia en el campo profesional, impulsé a
desarrollar el presente plan de comunicacion estratégica, que permite abarcar
aspectos que fueron definidos como area de mejora en el diagndstico realizado
en la institucién y donde participaron los directivos, personal, colaboradores

internos y externos de la empresa.

El plan esta construido con estrategias y tacticas puntuales que permitiran el
logro de los objetivos planteados, estas buscan cerrar las brechas encontradas
impulsar, no solo una adecuada comunicacion, sino también permitiran construir
una comunicacion efectiva que conducira a la toma de decisiones oportuna al
planteamiento de acciones ejecutables, a un clima flexible y agil para un elevado

nivel de satisfaccion laboral entre los colaboradores de la institucion.
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Dentro de la estructuracion del plan de comunicacion estratégica, se ha buscado
involucrar a los todo el personal de todos los niveles jerarquicos, a las personas
que prestan servicios profesionales, organizacionales, y técnicos y a los
colaboradores tanto internos como externos; ya que se considera que todos
estos publicos estan involucrados en el quehacer diario de la empresa, que
conviven dentro del mismo ambiente y son generadores y receptores de

informacion y comunicacion permanentemente.

En lo concerniente a la ejecucion del plan de comunicacion estratégica, se
manifiesta que este estd estructurado, a base de un sistema innovador y
mediante el uso de las nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion; el
cual engloba todas las dimensiones comunicacionales de la empresa GRAN
VICTOR EVENTOS. Es asi, que a través del planteamiento de unos objetivos
claros y concisos, se busca proyectar alternativas idoneas y apropiadas, que den
inicio a dar solucion a la problemética comunicacional existente en la empresa
organizadora d eventos. Para todo ello y por medio del disefio de una matriz de
trabajo, se ha logrado incorporar todas aquellas actividades, estrategias,
tacticas, medios y herramientas adecuadas, para afrontar con éxito el reto de
convertirse en recursos indispensables, para la gestion clave de la comunicacién
a nivel global, entre empresa GRAN VICTOR EVENTOS y publicos tanto internos

como externos.

Este plan estratégico comunicacién, es un aporte a la sociedad, en especial
puede ser considerado como antecedente para generar planes estratégicos de
comunicacién interna para otras empresas, organizaciones e instituciones, ya
que todas comparten rasgos que las caracterizan referentes a la estructura
organizacional, en la forma en que se manejan las relaciones interpersonales;
asi como también las relaciones publicas. Asimismo, puede ser tomado en
cuenta por toda aquella empresa que considere que la comunicacion es la mejor
estrategia para cumplir sus objetivos empresariales. De igual manera, puede ser
considerado por cualquier institucion gubernamental o por los profesionales que
se desempefie en la industria de la comunicacion y que desee iniciar una

propuesta de comunicacion estratégica como lo es en el caso de estudio.

152
Victor Hugo Moreno Guaman



> UNIVERSIDAD DE CUENCA
el ] FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
S ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL

Recomendaciones.

De todo lo expuesto en los capitulos y secciones anteriores, se establece y
deduce que la planificacion de la comunicacion, actualmente representa el
recurso muy importante para una empresa de eventos GRAN VICTOR, siendo
el eje central dinamico, que permite lograr flexibilidad y adaptacion al Cambio;
garantizando y respaldando la gestion de la comunicacion a nivel organizacional
y empresarial. En este plan se formularon estrategias metodoldgicas de
comunicacion y de informacion, con el propésito fundamental de producir un
cambio clave en el proceso sisteméatico de comunicacion a nivel interno y externo
de la empresa proveedora de servicios. Por tal motivo, la consecucién efectiva y
exitosa se lograra si dichas alternativas de solucidén estratégicas reciben el
interés, atencion y autorizacibn de operacion por parte de los directivos
administrativos y gerenciales de la empresa GRAN VICTOR EVENTOS.

Asi mismo, en funcion de la investigacion realizada tanto a nivel interno como
externo de la empresa de servicios, y complementado con la ejecucion de
acciones estratégicas, con vision de alcanzar una mejor politica comunicacional
consistente; se establece y corrobora que los directivos de la empresa GRAN
VICTOR EVENTOS, deben complementar su parte como representantes
legales, al permitir la oportunidad de implementar el plan estratégico de
comunicacién estratégica, como una herramienta de direccionamiento coherente
y eficaz, de las distintas actividades organizacionales y funcionales efectuadas
por la empresa.

En tal razén, el cumplimiento a cabalidad y disciplinario del plan estratégico
comunicacional, constituye el lazo de conectividad permanente e interactivo,
entre la empresa y los diferentes publicos de interés, a la vez que trabaja por
consolidar en la mente de todos ellos, una imagen de empresa soélida,
transparente y de confianza; y con gran sentimiento, de pertenecia a la empresa.
Después de implementar la estrategia, se propone una evaluacion de la
estrategia a través del tiempo para determinar si su funcionamiento fue el
adecuado y para corregir y aumentar aspectos que mejoren la calidad de los

procesos comunicacionales y de la empresa GRAN VICTOR EVENTOS.
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ANEXOS
Encuesta Comunicacion Interna.

El Objetivo de esta encuesta es, Diagnosticar y Determinar el alcance y la
factibilidad de los medios o canales de comunicacion utilizados dentro de la
Empresa, GRAN VICTOR EVENTOS de la Ciudad de Cuenca; Previo a un Plan
Estratégico. Las preguntas 2,3y 7 son de respuesta multiple (puede marcar mas

de una opciodn).

1. Nombre y Cargo que ocupa.

2. ¢Conoce las formas de comunicacion que existen actualmente en la

empresa?
Si
NO
CUAIES . ..

3. ¢COmo se entera usted de las actividades que se coordinan en la

Empresa?
Correo electrénico

Redes Sociales

4. ¢La informacion que recibe a través de los diferentes medios de
comunicacion que utiliza GRAN VICTOR EVENTOS, es clara y practica?

Si
No
A veces

Casi nunca
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5. En general, (Como evalla los canales de comunicacion interna de la

empresa? Siendo 5 excelente y 1 deficiente.
S T 4., K RO 2, T,

6. ¢Considera necesaria una actualizacion constante de la informacion
brindada por la Empresa, GRAN VICTOR EVENTOS; respecto a las

actividades que se promueven?
Si
No

7. ¢Através de qué canales le gustaria recibir informacién actualizada de la
empresa, GRAN VICTOR EVENTOS?

Facebook
Twitter
Paginas web

Correo electrénico

8. ¢Qué propondria Ud. para mejorar la calidad de comunicacién interna en
de la Empresa GRAN VICTOR EVENTOS?
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Encuesta Comunicacional Externa

El objetivo de esta encuesta es, Diagnosticar y Determinar el alcance y la
factibilidad de los medios o canales de comunicacion utilizados por la Empresa,
GRAN VICTOR EVENTOS de la Ciudad de Cuenca; en cuanto a su
posicionamiento dentro del mercado. Las preguntas 3, y 7 son de respuesta

multiple (puede marcar mas de una opcion).
1. Nombre.
2. ¢Con gue frecuencia consulta paginas y redes sociales?
1 vez al dia
1 vez ala semana
2 a 3 veces a los quince dias
2 a 4 veces al mes
Nunca la consulta

3. ¢Conoce las formas de comunicacién que existen actualmente en la
empresa Gran Victor Eventos?
Si
NO

CUAIES . e e e

4. ¢Los temas tratados en las paginas de Gran Victor Eventos (redes

sociales) son de su agrado o interés?
Generalmente
A veces
Casi nunca

5. ¢La informacion que recibe a través de los diferentes medios de

comunicacién que utiliza GRAN VICTOR EVENTOS, es clara y practica?
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No
A veces
Casi nunca

6. ¢Considera necesaria una actualizacion constante de la informacién
brindada por la Empresa, GRAN VICTOR EVENTOS; respecto a las

actividades que se promueven?
Si
No

7. ¢A través de qué canales le gustaria recibir informacion actualizada del
GRAN VICTOR EVENTOS?

Facebook
Twitter
Paginas web

Correo electrénico

8. ¢Qué propondria Ud. para mejorar la calidad de comunicacién, de la
Empresa GRAN VICTOR EVENTOS?
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Entrevista para el diagnéstico Comunicacional.

BLOQUE 1. PREGUNTAS GENERALES.

1.
2.

4.

¢,Cuadles son los canales comunicativos de la empresa?

¢,Cudles son las principales decisiones que se toman desde esta
administracion?

¢, Cudles son los desafios més importantes que se plantea la empresa
de eventos en la ciudad de cuenca?

¢tienen identificado algan plan comunicacion?

BLOQUE 2. ESTRATEGIA DE LA EMPRESA.

5.

¢, Cudles son los principales objetivos que se plantea la empresa a
mediano o largo plazo y que puedan tener relacion directa con
clientes?

¢, Qué proyectos y programas concretos esta desarrollando o se
dispone a desarrollar la empresa GRAN VICTOR EVENTOS?

¢Qué proyectos y programas considera relevantes, de manera
general, para el desarrollo de procesos comunicacionales y sus
métodos de influencia?

¢, Qué Planes se desarrollan en la empresa, pueden influenciar mas en
el futuro?

¢ Seria conveniente una mayor colaboracion entre el personal y los

colaboradores directos e indirectos?

10. ¢ Tiene identificada alguna propuesta concreta de colaboracion en

este sentido, informacién y comunicacion en la empresa?

11. ¢Qué rol juegan en la actualidad el personal, en cuanto a los canales

de comunicacién?

12.:Cree que es necesario y posible conformar un modelo de

cooperacion empresa y cliente en la ciudad?
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Entrevista para la evaluacion del Plan estratégico de comunicacion.

BLOQUE 1. PREGUNTAS GENERALES.

1.

10.

¢,Cuales han sido los problemas a los que han tenido que adaptarte en las
actividades de la empresa de eventos?

Describir las situaciones laborables en la que les haya costado aprender
algo. ¢ Ddnde residia el problema?

¢,Qué han hecho para crear relaciones positivas con las personas,
colaboradores y clientes con los que interactan como empresa?

¢, Qué cambios se han notado en las politicas de esta empresa en cuanto
a lo comunicacional se refiere?

¢,Cuales han sido las situaciones de cambio mas importantes a las que te
ha enfrentado la empresa? ¢Qué aprendizaje se saco de ellas?

¢ Qué diferencias se percibe entre los procesos de comunicacion
anteriores a los actuales?

¢, Qué acciones se implantaron para que la empresa de eventos mejore su
desempeiio?

¢Cuenta ya con un plan de comunicacién estratégica para la empresa
colaboradores? ¢ En qué consiste?....

Describa los logros importante obtendrian con el plan estratégico y
comunicacion.

¢ Qué espera que esta empresa aporte a su vida? ¢ Y qué puede aportarle
usted?
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Revisiéon del boceto manual de identidad corporativa.
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manual de identidad corporativa.
INTRODUCCION

El presente Manual tiene como recoger los ele-
mentos de identidad grafica de la empresa
Gran Victor eventos y la gama de aplicaciones
de uso mas generalizado.

La denominacion, la tipografia y los colores
corporativos seran de utilizacion exclusiva
para todos los documentos que se editen, no
estando permitida su utilizacion en versiones y
formatos distintos a los que se especifican en

los apartados correspondientes de este
manual.

Las normas contenidas en este documento
deben respetarse y mantenerse constantes, a
fin de facilitar una difusion tnica y reforzar y
asentar definitivamente su identidad visual
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Equipo de trabajo de la empresa GRAN VICTOR EVENTOS.
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Reuniones, para desarrollar el plan de comunicacion estratégica.
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