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I. INTRODUCCION

Segun Capriotti (1992) la masificacion del consumo, asi como la
saturacion de informacion, ha traido como consecuencia un ritmo alterado en
el intercambio de bienes y servicios, asi como una creciente homologacion
de la oferta de los mismos en cuanto a precio, calidad, prestaciones, entre
otros. La saturacion de informacion sobre productos y servicios, continda el
autor, dificulta a los individuos asimilar toda la informacion que les llega y que
se ven obligados a seleccionar. Por ello, los publicos buscan establecer sus
relaciones de credibilidad y confianza con la organizacion y ya no sélo con el

producto o servicio.

Dada esta situacion, surge la necesidad en las organizaciones de
exhibir una identidad corporativa fuerte, una representacion mediatizada y
una forma de conocimiento de la organizacion, que permita a los publicos

conocerla y evaluarla, tanto a ella como a sus productos y servicios.

La identidad corporativa representa la esencia de una empresa,; refleja
su personalidad, lo que la diferencia de otras organizaciones. Ademas, ejerce
una influencia directa en la motivacion de los empleados y permite dar la

importancia necesaria a los clientes y publicos objetivos.

La gestion de una buena identidad e imagen propicia el éxito de una
organizacién a través de sus conductas, la calidad de sus servicios y
productos, los valores por los que se rija, asi como por su capacidad de
innovacion. Por esto, lo que la empresa decida ser, tanto del punto de vista

conceptual como del visual, es tan importante como lo que la empresa hace.

En tal sentido, las pequefias y medianas empresas pueden obtener

grandes beneficios si se ocupan de desarrollar e implementar estrategias



comunicacionales, que tengan como punto de partida una identidad
corporativa consolidada y una imagen clara que proyectar a todos sus
publicos. Sin embargo, es comdn que las empresas de este tipo no tengan
departamentos de comunicacion y no le presten la debida atencion e

importancia al tema.

Este es el caso de Constructora 89-56 UNO C.A., una empresa
contratista del sector de la construccion que se dedica a realizar estructuras
de edificaciones en Venezuela. La constructora fue fundada hace 31 afios y
desde entonces no se han formalizado los valores, las normas, la vision o la
mision en los que se basa la organizacion, de manera de construir una
cultura corporativa y una imagen e identidad que los diferencie de las demas

empresas de construccion del pais.

Aungue la organizacion se enfoca en realizar el trabajo de la mejor
forma posible, no ha realizado esfuerzos para dejar sentadas las bases de su
identidad corporativa. Es por esto que el presente trabajo plantea, a partir de
las necesidades reales detectadas en Constructora 89-56 UNO C.A,
documentar y formalizar la identidad corporativa, asi como ofrecer una
propuesta de identidad visual grafica, que se plasmara en un manual de
identidad.

El presente trabajo de investigacion estd compuesto por: marco
conceptual, marco referencial, método, presentacion y analisis de resultados,

recomendaciones y conclusiones y, finalmente, la propuesta.

El marco conceptual consta de tres capitulos referentes a una
organizacion, a los elementos que conforman la identidad corporativa de una

empresay a la comunicacion corporativa.



El marco referencial trata temas relacionados directamente con
Constructora 89-56 UNO C.A.: una descripcién e historia de la organizacion,
Su organigrama, a qué se dedica, qué proyectos ha realizado, cuél es su
competencia, asi como el entorno politico-econdmico y el entorno legal.
Tanto el marco conceptual como el referencial se desarrollan de manera
extensa a peticion de la empresa, para que puedan servir de explicacién a

los empleados.

El método especifica la modalidad, el tipo y disefio de la investigacion,
asi como las variables que se toman en cuenta para la realizacién de este
trabajo —imagen corporativa, filosofia corporativa, cultura corporativa e
identidad visual gréafica-. Igualmente, contempla la poblacién y las unidades
de analisis, el disefio de los instrumentos, el procesamiento de los datos y los

criterios de analisis.

La presentacion y analisis de resultados estd compuesta por los
cuadros de los diferentes instrumentos aplicados durante el estudio, asi
como las observaciones pertinentes de cada cuadro. Con todos estos
elementos, se establece la relacion con el referente conceptual para realizar

el andlisis de los resultados.

Luego de realizar el analisis, se presentan las conclusiones y
recomendaciones del estudio, que sirven como base para la realizacién de

la propuesta: un manual de identidad corporativa.



Il. EL PROBLEMA

2.1. Descripcion del problema o situacion

Constructora 89-56 UNO C.A es una empresa dedicada al area de la
construccion, cuyos socios acumulan una experiencia de mas de treinta afos
en dicho sector. De acuerdo a Jimmy Alves, gerente general, los miembros
de la empresa poseen experticia en todo lo relacionado a construccion de
edificaciones, sin embargo, dentro de la constructora no hay personal que
posea una base sélida en materia de cultura e identidad corporativa (Alves,

J. Comunicacion personal, 26 junio de 2010).

El desarrollo de una identidad corporativa asigna un valor agregado a
la organizacion, permitiendo establecer relaciones redituables con todos sus
publicos, asi como un crecimiento en la participacion del mercado. La
identidad corporativa adquiere una importancia fundamental, creando valor
para la organizacion y estableciéndose como un activo intangible estratégico

de la misma, de acuerdo con Capriotti (2009).

La identidad corporativa tiene una influencia importante en relacion
con todos los aspectos relacionados con la gestion de una organizacion.
Collins y Porras (1995) sefialan que la identidad corporativa orienta las
decisiones, politicas, estrategias y acciones de la organizacion, asi como

refleja los principios, valores y creencias fundamentales de la misma.

La investigacion pretende formalizar la identidad corporativa de
Constructora 89-56 UNO C.A, que se plasmara en un manual de identidad
corporativa con el fin de formalizarla e institucionalizarla. Como asegura

Capriotti (2009), dada la importancia estratégica de la gestion de los activos



intangibles en el éxito de una organizacion, a través de una actuacion
planificada y coordinada se pretende lograr que los publicos conozcan la
identidad corporativa de la organizacion y que ésta tenga una imagen
corporativa que sea acorde a sus intereses y que facilite y posibilite el logro

de sus objetivos.

2.2 Justificacion de la investigacion

De acuerdo con Capriotti (2009) la situacion actual en la mayoria de
los mercados o sectores se caracteriza por la existencia de una multitud de
productos y servicios, la participacion de una gran cantidad de actores, y en
definitiva, una cantidad de informacion imposible de procesar. En este
contexto, se produce una creciente dificultad en los individuos vy
organizaciones para identificar, diferenciar y recordar los productos,

servicios, actividades y empresas existentes.

Por ello, el autor recomienda que las organizaciones orienten sus
esfuerzos “a establecer una identidad corporativa fuerte, coherente y
distintiva (de sus productos y/o servicios y de la organizacién en si misma) y

comunicarla adecuadamente a sus publicos” (p.11).

De acuerdo a Alves, J. a lo largo de los afios, la organizacién no ha
sido reconocida por su nombre sino por los nombres de sus socios y el
reconocimiento de los proyectos que éstos han realizado durante el tiempo
que tienen en el negocio de la construccion. Las pequefias y medianas
empresas pueden ganar mucho al entender la importancia de desarrollar e
implementar una identidad corporativa que permita un didlogo e intercambio
eficaz con todos sus publicos. Es fundamental que la gestion técnica y los

procesos y actividades realizados por la organizacion estén en concordancia



con una gestion de la identidad corporativa y desde su creacién, hace 31
afos, la organizacion no la ha formalizado (Alves, J. Comunicacion personal,
26 junio de 2010).

Con base en los conocimientos sobre comunicaciones integradas
adquiridos en los estudios de Comunicacion Social es precisamente este el
objetivo: formalizar la identidad corporativa de la organizacion. Esto le
permitird realizar una mejor gestion de las comunicaciones con sus publicos,
lo que redundara en una credibilidad afianzada, una confianza y una actitud

favorable de los publicos hacia la organizacion.

Se considera relevante esta investigacion pues el resultado final
pretende la formalizacion de una identidad corporativa, plasmada en un
manual de identidad, que permitira dejar sentada la cultura corporativa y
ofrecer una identidad visual gréfica que los distinguira de la competencia. De
acuerdo con Capriotti (1992) “se busca crear un efecto de reconocimiento
visual por parte de los publicos, a la vez que dar una idea de coherencia,

asociando coherencia visual con coherencia de accion” (p.118).

Por esto, Constructora 89-56 UNO C.A, asi como todos sus publicos,

seran los més beneficiados con la realizacion de la investigacion.



2.3. Objetivos

2.3.1 Objetivo general

Con base en la premisa de que lo que la empresa decida ser, tanto

visual como conceptualmente, es tan importante como lo que la empresa

hace, se plantea como objetivo:

Formalizar la identidad corporativa de Constructora 89-56 UNO C.A. a

fin de configurar un manual que facilite la difusion de la misma.

2.3.2 Objetivos especificos

Para formalizar la identidad corporativa es necesario cumplir con otros

objetivos mas especificos como:

2.4.

Describir la imagen que tiene el publico interno de Constructora 89-56
UNO C.A. respecto a la organizacion.

Identificar los lineamientos estratégicos de la identidad corporativa de
la organizacién como punto de partida para la creacion del manual de
identidad corporativa de la empresa.

Desarrollar una propuesta de identidad visual grafica para la

organizacion.

Estrategia

El trabajo comenzara con la busqueda de informacién para la

elaboracion de un marco conceptual y para el desarrollo de un marco



referencial con informacion sobre Constructora 89-56 UNO C.A. Se
consultaran libros y trabajos de grado referentes a las areas de mercadeo,
comunicaciones, imagen e identidad corporativa, asi como investigaciones
que se encuentren en la web sobre los mismos temas. A continuacion, se
realizardn entrevistas a Antonio Simoes, Oscar Cardoso y Jimmy Alves,
directores y gerente general, respectivamente, de la organizacion para tener

conocimiento de la estructura, personal, historia y trabajos realizados.

Luego de esta etapa de investigacion, se procedera disefar un
instrumento para detectar con mas detalles la situacién actual de la empresa
en cuanto a la identidad corporativa, asi como las expectativas, del publico
interno de Constructora 89-56 UNO C.A. Posteriormente, se aplicara dicho
instrumento al personal seleccionado, al igual que a los directores y al

gerente general.

Una vez culminada la aplicacion del instrumento de investigacion se
realizard un analisis de los resultados obtenidos. Posteriormente, se
efectuardn las conclusiones y recomendaciones del estudio. Por ultimo,
tomando en cuenta los referentes conceptuales y referenciales de la
investigacién, asi como el andlisis y recomendaciones realizados, se
procedera a presentar la propuesta, que constara de un manual de identidad

corporativa para la organizacion.
2.5. Delimitacion de la investigacion
El estudio se basara en la evaluaciéon y formalizacion de la identidad

corporativa de Constructora 89-56 UNO C.A, que opera principalmente en

Caracas; el resultado quedara establecido en un manual.



La investigacion y desarrollo de la identidad corporativa abarcara,
aproximadamente, desde octubre de 2010 hasta julio de 2011.



. MARCO CONCEPTUAL

3.1. Organizacion

Bafares (1994) estableci6 que un sistema de actividades
conscientemente coordinadas por dos 0 mas personas hacia un propésito,

puede ser considerado como una organizacion.

De manera similar, Van Riel y Fombrun (2007) definieron el término
organizacibn como redes de personas que se comunican entre si. Los
autores aseguraron que los diferentes flujos de comunicacién presentes en
una organizacion son los responsables de unir internamente a los

empleados.

Por otra parte, Krieger (2001) (citado por Sanz y Gonzéalez, 2005)
agregd mas elementos al indicar que una organizacion es un “conjunto
interrelacionado de actividades entre dos o mas personas que interactian
para procurar el logro de un objetivo comun a través de una estructura de

roles y funciones y en una divisiéon del trabajo” (p. 62).

Mattos (1978) (citado por Krohling, 2002) presenté dos significados
para el término organizacion. Por una parte el autor argumenté que
organizacion significa estudiar 6érganos y actuar sobre ellos con el fin de
volverlos mas eficaces y eficientes. Mas adelante, afirmé que organizacién
significa también un 6rgano, un medio o instrumento por el cual un acto es

ejecutado o un fin es alcanzado.

Capriotti (1992) profundiz6 en el término al asegurar que la
organizacién es un ser vivo, y por ende tiene un cuerpo y una historia, por lo

qgue evoluciona y cambia. La organizacion, de acuerdo al autor, vive en un



entorno determinado con el cual se relaciona, siendo ésta modificada por la
accion del entorno, a la vez que ella actia sobre el entorno con su evolucion
y cambio. “Es el reconocimiento de esta situacion lo que ha hecho que la
organizacion tenga necesidad de comunicarse por si misma, buscando su

integracion no ya econémica, sino social con el entorno”, (p.15).

3.1.1 Pdublico interno

De acuerdo al libro Marketing promocional orientado al comercio
(2008) el publico interno de una organizacion estd compuesto por grupos
sociales afines que integran el organigrama de la empresa o institucion,
como los accionistas, los directivos, los funcionarios, los empleados, etc. Del
mismo modo, Lacasa (2004) lo defini6 como “individuos o grupos que forman

parte de la organizacion” (p. 248).

Por otra parte, para Muntané (2005) el publico interno lo constituyen
los colaboradores, accionistas, consejo de administracion y, en general, los
grupos de gente ligada a la empresa u organizacién por una relacion

cotidiana y/o por vinculos legales o laborales.

3.1.2 Publico externo

Segun Muntané (2005) el publico externo “lo forman los clientes o
consumidores, la opinidon publica en general, los medios de comunicacién,
los proveedores, las organizaciones financieras, las administraciones y

publico de zonas de influencia” (p. 33). En el mismo orden de ideas, Lacasa



(2004) lo definio como aquellos individuos o grupos que tiene alguna relacion

con la empresa o institucion, pero no forman parte de ella.

De acuerdo con Marketing promocional orientado al comercio (2008)
el publico externo estd conformado por grupos sociales que tienen un
determinado interés que vincula a sus miembros entre si y que no forman

parte del organigrama de la organizacion de que se trate.

3.2 Identidad corporativa

Segun Van Riel (1998) “en un principio, la identidad corporativa era
sinbnimo de logotipo, estilo corporativo, y otras formas de simbolismo
utilizadas por una organizacion” (p. 29). Ahora, de acuerdo al autor, se refiere
“a la forma en la que una empresa se presenta mediante el uso de simbolos,
comunicacién y comportamientos” (p. 29). Van Riel sefial6 que esos son los

tres elementos que forman el mix de la identidad corporativa.

El mismo autor apuntd que una identidad fuerte es efectiva de manera
que aumenta la motivacion de los empleados, inspira confianza entre los
publicos objetivos externos de la empresa, proporciona conciencia sobre
importante papel de los clientes y sobre el papel vital de los publicos

objetivos financieros.

Por otro lado, Costa (2001) expres6 que la identidad corporativa se
define por dos parametros: lo que la empresa es y lo que la empresa hace. El
mismo autor apunto en 2003 que:

La identidad es un término que tiene un sentido cultural y

estratégico. Es lo que hace que cada empresa sea diferente de



todas las demds, Unica e irrepetible. Por tanto esta es una
cuestion esencialmente de gestidén de la empresa (p. 83).

De manera similar, para Krohling (2002) la identidad corporativa se
refiere a los valores basicos y a las caracteristicas atribuidas a las
organizaciones por sus publicos. La autora argumentd que ademas de lo que
la organizacion hace, la identidad corporativa se origina de tres niveles de
comunicacién: lo que la organizacién dice, lo que realmente hace y lo que

dicen y creen de ella sus publicos.

Por otra parte, la identidad corporativa segun Sanchez y Pintado
(2009) es todo lo que la empresa comunica a sus publicos, partiendo de lo
que es. “Es el ‘ser’ de la empresa, su esencia” (p. 20). Segun Olins (1989)
(citado por Van Riel, 1998) la identidad refleja y proyecta la personalidad real
de la empresa.

En tal sentido, para Xifra (2007) el conjunto de elementos y de
atributos que singularizan e identifican objetivamente la realidad de una
organizacién constituyen la identidad corporativa de la misma y dicho
conjunto permite la diferenciacion de las organizaciones. De acuerdo a Sanz
de la Tajada (1996) esos elementos se clasifican en dos aspectos: lo visual y

lo conceptual.

Segun Scheinsohn (1997) la identidad es el componente que menos
varia en una empresa, pues una nueva identidad implicaria la creacion de
una nueva corporaciéon. Asimismo explicé que no se trata Unicamente de
signos visuales sino que “representa un concepto mucho mas amplio y
estratégico” (p. 52). El autor sefialo que la identidad corporativa es el
producto del interjuego dialéctico entre aquello con lo que la empresa nace,

aquello en lo que la empresa se convierte y lo que la empresa decide ser.



La identidad fue definida por Capriotti (1992) como:

La personalidad de la organizacion. Lo que ella es y pretende
ser, pero no su materialidad, sino su espiritu. Es su ser historico,
filosofico, ético y de comportamiento. Es lo que la hace
individual, singular, y la distingue y diferencia de las demas
organizaciones. Es el conjunto de atributos (rasgos
organizadores) con los que la organizacion se identifica y con los

cuales quiere ser identificada por los publicos (p. 108).

De acuerdo al autor, la identidad expresa lo que la organizacion es y
desea ser, y tiene su expresion basica en su forma de actuar, en la manera

como desarrolla sus ideas y acciones.

Capriotti (1992) estableci6 que la identidad corporativa tiene dos
componentes fundamentales: la cultura corporativa y la filosofia corporativa,
siendo la primera el alma de la identidad corporativa y la segunda la mente.

Pautas de
Conducta

Cultura
Corporativa
l‘sou 'y

Creencias
Compartidas

Valores
Compartidos

Misidn
Corporativa

Vision
Corporativa

Filosofia
Corporativa
ﬂm"nd.”

Valores
Corporativos

Figura 1: Componentes de la identidad corporativa (Fuente: Capriotti, 1992).



3.2.1 Cultura corporativa

Segun Scheinsohn (1997) la cultura corporativa es el “patron de
comportamientos que se desarrolla en una organizacion, sus légicas y
dinamicas propias” (p. 50). El autor explicé que la cultura aporta previsibilidad

por lo que logra reducir la incertidumbre organizacional.

De manera muy similar Garcia y Del Val (s.f.), se refirieron en su libro,
Cultura corporativa y competitividad de la empresa espafiola, a cultura
corporativa como el conjunto de valores, normas y manifestaciones que se
reflejan en las actitudes y comportamientos de las personas que configuran

la empresa.

Asimismo, Schein (2004) afirmé que en las Ultimas décadas el término
cultura ha sido utilizado por investigadores organizacionales e incluso por
gerentes para referirse al clima y a las practicas que las organizaciones
desarrollan en relacion a cdémo manejan a sus empleados, o al credo y
valores de la organizacion. Ademas, explicé que la cultura ejercerd una
influencia en cuan efectiva es la organizacion. “Tener una cultura es
necesario para el desempefio efectivo, y mientras mas fuerte sea la cultura,

mas efectiva sera la organizacion” (p.7).

Por su parte, Goodstein (1998) (citado por Trak, 2002) apuntd que la
cultura de una organizacién es un sistema social que se basa en un conjunto
central de convicciones y valores, y que se desarroll6 o aprendi6 como
consecuencia de los esfuerzos de la organizacién a través del tiempo para

afrontar su entorno.

Garcia (1998) asocio la cultura corporativa al concepto de identidad en

cuanto constituye un legado generacional, que necesita su perpetuacion,



razén por la cual sélo el tiempo puede validar que el contenido de una cultura
se mantiene fiel a si mismo. La valoracion del legado generacional requiere
la inclusion del elemento historia (fundadores, héroes, acontecimientos clave,
efemérides, crisis, etc.) para explicar en la cultura su dimensién
comunicacional de sistema transmitido y compartido. El autor concluy6 que
cada una de las culturas es resultado de tradiciones histéricas que han sido
aceptadas por la gente que vive dentro de ellas como su propio modo de

vida.

Robbins (2004) explicd, en un contexto similar, que “las costumbres y
tradiciones actuales de una organizacion, asi como su forma general de
hacer las cosas, se deben en buena medida a lo que se hizo antes y al grado
de éxito que tuvieron esos empenos ” (p. 531). Para el autor, “cuando una
organizacién triunfa, la vision de los fundadores aparece como una razon
fundamental del éxito. En este punto, la personalidad entera de los

fundadores queda asimilada en la cultura de la organizacion” (p. 531).

Para Sanz de la Tajada (1996) “la cultura de la empresa configura su
propia identidad a través de la definicibn de una mision a cumplir,

condicionada por los propios principios y valores de la organizacion” (p. 33).

3.2.2 Filosofia corporativa

Capriotti (1992) asegur6 que la filosofia corporativa es la mente de la
identidad corporativa, y representa lo que la organizacion quiere ser. “Es el
componente que vincula el presente de la organizacién con el futuro, con su

capacidad distintiva y de permanencia en el tiempo” (p. 23).

El mismo autor en 2009 definio la filosofia corporativa como:



Concepcion global de la organizacién establecida por la alta
direccion (propietario, CEO, Consejo de Direccion, etc.) para
alcanzar las metas y objetivos de la misma. Es aquello que la alta
direccién considera que es central, perdurable y distintivo de la
organizacion. En cierto modo, representa los principios basicos
(creencias, valores y pautas de conducta) que la entidad deberia
poner en practica para llegar a cumplir sus metas y objetivos

finales fijados (p.25).

Capriotti (2009) profundiz6 mas en el tema al indicar que la filosofia
corporativa deberia responder fundamentalmente a tres preguntas: “;Qué
hago?; ¢Como lo hago?; y ¢A dénde quiero llegar?” (p. 25). En funcion de
estos tres cuestionamientos, la filosofia corporativa estaria compuesta por
tres aspectos basicos: la misidn corporativa, la vision corporativa y los

valores corporativos.

Por su parte, Garcia Echeverria (1994) establecid que la filosofia
corporativa, junto con la cultura corporativa, definen los elementos que
constituyen una empresa real y determinan su espacio ético. La filosofia
define el campo de interrelacion entre el entorno de la empresa y el propio

disefio y organizacion de la misma.
Hax y Majluf (2004) explicaron que:

La filosofia corporativa proporciona un tema unificador y una
declaracion de principios basicos para la organizacién. En primer
lugar, aborda la relacion entre la empresa y sus empleados,
clientes, proveedores, comunidades y accionistas. En segundo
lugar, especifica objetivos amplios para el crecimiento y la
rentabilidad de la empresa. En tercer lugar, define las politicas

corporativas basicas; y finalmente, efectia comentarios acerca de



temas éticos, creencias y normas de conducta personal y

corporativa (p. 237).

3.2.2.1 Misién

Francés, (2006) realiz6 una comparacion al definir la misién de una
organizacion. El autor explicd que la mision representa para una empresa un
concepto afin al de la identidad para el individuo, pues esta “proporciona una
definicion del area de actividad dentro de la cual deben ubicarse los negocios
presentes y futuros de la corporacion (...) La mision especifica necesidades

por entender y conjunto de clientes a atender” (p. 40-41).

De acuerdo a Albrecht (2003), deben tenerse claros tres elementos al
momento de componer una misién: quién se beneficia de lo que la empresa
hace -la premisa necesidad-, la propuesta de valor ofrecida -la premisa

beneficio- y la manera de crear y proporcionar ese valor -el modus operandi-.

Por su parte, la definicion de misién segun Kotler (1992) se compone

de cinco elementos:

El primero es la historia. Cada empresa tiene una historia de
objetivos, politicas y progresos (...). El segundo elemento son
las preferencias de los actuales dirigentes y propietarios (...). En
tercer lugar, el entorno del mercado influencia la mision de la
organizacion (...). En cuarto lugar, los recursos de la compadia
determinan qué misiones son posibles (...). Finalmente, las

empresas deben basar su misidn en sus ventajas competitivas
(p. 38).



Para Capriotti (2009) la misién corporativa es la definicion del negocio
o actividad de la organizacion, establece qué hace la organizacion. La mision
es el proposito basico de una organizacion, es una declaracion de la razén
de existir de la organizacion, tal como indicaron Ballvé y Debeljuh (2006) al
afirmar que la misién es el objetivo supremo y permanente que sefiala la
contribucion de la empresa a la comunidad para poder generar riqueza. “Es
una percepcion clara y compartida que explica el por qué y para qué existe la
empresa, al definir el propdsito concreto que le permite a una organizaciéon

perdurar en el tiempo con sus productos y servicios” (p. 20).

Martinez y Milla (2005) establecieron la distincion entre mision y vision

al mismo tiempo que definen ambas:

La misién de una compafiia difiere de la vision en que abarca
tanto el propdsito de la compafiia como la base de la
competencia y la ventaja competitiva. Mientras que la
declaracion de la visidn es amplia, la declaracion de mision ha
de ser méas especifica y centrada en los medios a través de los

cuales la empresa se competira (p. 22).

Por otra parte, Sanchez (2009) explicdé que la mision es la funciéon que
cumple la empresa dentro de la sociedad, siendo la conjuncién de dos
elementos: la actividad propia de la empresa (la dimension racional) y la

utilidad social (la dimensién emocional).



3.2.2.2 Vision

La declaracion de un propdsito puede ser una de las herramientas de
gestiébn mas util, de acuerdo a Albrecht (2003). “Puede servir para acercar a

la gente hacia una causa en comun, un objetivo compartido” (p. 83).

En el mismo orden de ideas, Capriotti (2009) defini6 la vision
corporativa como la perspectiva de futuro de la organizacion, el objetivo final
de la entidad. “Con ella, se senala ‘a donde quiere llegar’. Es la ‘ambicién’ de

la organizacion, su reto particular” (p. 26).

Segun Scheinsohn (1997) la vision es un “conjunto de ideas
generales, la mayoria de ellas abstractas, que constituyen el concepto de
aquello que la empresa es y quiere llegar a ser en un futuro” (p. 69). El autor
sefalé que la vision se refleja en la misién y en los objetivos, y se hace

tangible en los proyectos corporativos.

Las empresas u organizaciones necesitan un objetivo hacia el cual
dirigir sus esfuerzos. Francés, (2006) concluyé que para definirlo las
organizaciones deben preguntarse como desean llegar a ser en cinco a diez
anos. El resultado es lo que se denomina vision. “La vision se puede

concebir, también, como el logro mas global e importante de la empresa u

organizacion en el mediano a largo plazo” (p. 45).

Por otra parte, Sainz, (2010) argumenté que la vision “es una
expresion verbal y concisa de la imagen grafica que deseamos para la
empresa en el futuro, que sirve para marcar en el presente el rumbo que

debe seguir dicha organizacion” (p. 125).



Del mismo modo, Ballvé y Debeljuh (2006) hicieron énfasis en que
dicha percepcion sobre lo que la empresa desea llegar a ser en el mediano o

largo plazo, debe ser clara y compartida por todos los miembros de la misma.

3.2.2.3 Valores

Los principios fuertes y duraderos que la empresa utiliza como base

para sus decisiones son llamados valores, segun Bohlander y Snell (2010).

Los valores son los ideales y principios colectivos que guian las
reflexiones y las actuaciones de un individuo o grupo de individuos. Para
Sainz (2010) son los ejes de la conducta de la empresa y estan intimamente
relacionados con los propésitos de la misma. Responden a la pregunta: ¢en

gqué creemos?

En ese sentido, Sacristan (2001) los definié como “dogmas esenciales
y duraderos de una organizacién, los cuales no se refieren nunca a

resultados financieros o acciones a corto plazo” (p. 96).

Por otra parte, Francés (2006) concibié los valores como parte
fundamental de una empresa, al plantear el marco ético-social dentro del

cual la misma lleva a cabo sus acciones. El autor expreso:

Los valores forman parte de la cultura organizacional y
establecen los limites en los cuales debe enmarcarse la
conducta de los individuos pertenecientes a ella, tanto en el
plano organizacional como en el plano personal. Los valores son
atributos de las personas, y de los grupos de personas como son

las empresas, que guian su conducta y se consideran deseables



en si mismos, mas allA de su utilidad para alcanzar

determinados fines u objetivos. (p. 44).

Para Capriotti (2009) los valores representan el como hace la

organizacion sus negocios. El autor afirmo:

Son los valores y principios profesionales (los existentes en la
entidad a la hora de disefar, fabricar y distribuir sus productos
y/o servicios) y los valores y principios de relacion (aquellos que
gobiernan las interacciones entre las personas, ya sean entre los

miembros de la entidad o con personas externas a la misma).
(p. 26).

3.2.2.4 Normas

Tejada Palacios (1987), aseguro que las normas:

Constituyen el conjunto de instructivos que, a diferencia de las
ideas, no se limitan a movilizar el pensamiento de las personas,
sino que sirven para que los comportamientos de éstas y de la
empresa tengan referencias acerca de lo conveniente y lo
inconveniente, de lo aconsejable y lo desaconsejable, de lo
permitido y lo prohibido, que son aspectos de enorme

importancia en una entidad empresarial.

De acuerdo a Fernandez-Rios y Sanchez (1997) “las normas
establecen un comportamiento minimo aceptable, que pasa a ser
considerado el nivel de comportamiento que la organizacion espera del

empleado” (p.115). De manera similar Gibson (2000) explicé que las normas



son modos tradicionales de comportamiento que un grupo de personas ha
desarrollado a lo largo de los afios y que tienden a reflejar los valores.

3.3 Imagen corporativa

De acuerdo a Costa (2003):

La imagen corporativa o global no solo es funcion de lo que el
disefio y las formas gréficas transmiten. Es sobre todo la
conducta global de la empresa, su cultura, sus productos, sus
servicios, su calidad, su capacidad de conectar a la gente, su
capacidad de innovar, etc. Todo esto constituye la imagen
publica. Sin estos valores que la empresa quiere cultivar, junto

con su conducta ética, los grafismos no son nada. (p. 94)
Por otro lado, Sdnchez (2009) explicé que:

En el ambito de la empresa, la imagen es ese conjunto
percibido de caracteristicas que los individuos le asignan en
funcién de los estimulos que perciben de ella. Sin embargo, la
imagen no es estatica, sino que evoluciona con el tiempo y las
percepciones sobre la empresa son por tanto cambiantes y

dindmicas (p. 67).

El autor afirm6 que los elementos que conforman la imagen son la
notoriedad, la fuerza y el contenido. Asimismo alegd que existe una imagen
voluntaria, creada intencionalmente por la empresa, y una imagen que se
forma espontdneamente sin intervencion intencional por parte de la

organizacion.



De manera similar, Ampuero, Brusola y Jorda (2005) expresaron que
la empresa no tiene control directo sobre su imagen corporativa, pues es
algo propio del publico, elaborado a partir de los mensajes emitidos, por lo
gue la empresa solo puede controlar sus informaciones para intentar que su
imagen sea similar a la que desean reflejar. Scheinsohn (1997) coincidié al
sefalar que “la imagen corporativa la elaboran los publicos, y la empresa es

responsable de la imagen que los publicos elaboren de ella” (p. 55).

Una buena imagen ayuda a la empresa a atraer a la gente necesaria
para su éxito, mientras que la gestién de la identidad asegura una buena

imagen, de acuerdo a Chajet (1989) (citado por Van Riel, 1998).

Por su parte, Sanz de la Tajada (1996) percibi6 la imagen corporativa
como “un conjunto de representaciones mentales que surgen en el espiritu
del publico ante la evocaciéon de una empresa o institucion” (p. 21). El autor
explicod que las representaciones pueden ser afectivas o racionales y que se

derivan de experiencias, creencias, sentimientos o informacion.

Capriotti (1992) definié la imagen como la representacién mental de
un estereotipo de una organizacion que los publicos se forman como
consecuencia de la interpretacién de la informacion acerca de ésta. De la
misma manera, establecié que se pueden diferenciar tres concepciones
generales sobre el término imagen: la imagen-actitud, que seria la
representacion mental, la imagen-icono como representacion visual y la

imagen-ficcion, que vendria a ser una representacion ficticia.

De acuerdo con el autor, la existencia de una buena imagen

corporativa en los publicos permite a la organizacion:



-Ocupar un espacio en la mente de los publicos, ya que por medio de
la imagen corporativa, la organizacion existe y se hace presente para los

publicos.

-Facilitar la diferenciacion de la organizacion de su competencia, por
medio una identidad propia, duradera y diferenciada, creando valor para los

publicos.

-Disminuir la influencia de los factores situacionales en la decision de
compra, ya que la existencia de una imagen corporativa fuerte permitird que
las personas tengan un esquema de referencia previo, sobre el que podran

asentar sus decisiones.

-Lograr vender mejor, dado que una organizacién con una buena
imagen corporativa podra vender sus productos o servicios con un margen

superior.

-Atraer mejores inversores, por el hecho de que una buena imagen
corporativa facilitar4 que los inversores estén interesados en participar en la
organizacién aportando capital, ya que la perspectiva de beneficios puede
Ser superior a otras organizaciones que no posean una buena imagen o que

sean desconocidas.

-Conseguir mejores trabajadores, por ser considerada una

organizacion mas apetecible para trabajar.

-Actuar como un factor de poder en las negociaciones entre fabricante
y distribuidor. Si los procesos de decision de compra se producen,
fundamentalmente, por factores situacionales o coyunturales, el punto de
venta sera el lugar donde se producirdn muchas decisiones y, por ello, el

distribuidor tendra una cuota alta de poder en su relacion con el fabricante,



ya que las personas elegiran en el punto de venta cualquier producto o

servicio que necesitan.

Capriotti (1992) asegur6 que, por todas o algunas de estas razones, la
imagen corporativa puede ser reconocida como un capital importante para
una organizacion, por lo que se hace necesario que se planifique una
actuacion coherente que pueda influir en la imagen que se formen los

publicos de la organizacion.

3.4 Identidad visual gréafica

Segun Campbell y Tawadey (1992) la identidad visual gréfica de una
organizacién debe ser estratégicamente planeada y decidida con la finalidad
de obtener una imagen positiva en la mente del puablico. La identidad visual
de una empresa incluye todos los elementos observables y medibles de la
identidad de la organizacién manifestada en la presentacién visual completa
de si misma, incluyendo, pero sin limitarse a, su nombre, logotipo, slogan,
paleta de colores y arquitectura. La identidad visual también incluye el
comportamiento publico de la organizacion, incluyendo también, sin limitarse

a la recepcion de los empleados, clientes, accionistas y proveedores.

En ese mismo orden de ideas, Capriotti (1992) establecié que la
identidad visual no es un elemento visual aislado que representa a la
organizacién, sino un “sistema o conjunto de caracteristicas fisicas
reconocibles perceptiblemente por el individuo como unidad identificadora de
la organizacion” (p. 118).

La identidad visual se considera como la traduccion simbodlica de la

identidad corporativa de una organizacion, concretada en un programa que



marca unas normas de uso para su aplicacion correcta, de acuerdo con
Sanchez y Pintado. (2009). Los autores manifestaron que esta sirve para
identificar y para diferenciarse de otras entidades por medio de unas normas
de disefio visual, rigidas en su aplicacion pero no en su reelaboracion

continua. De igual manera, los autores expresaron:

Se considera a la identidad visual como la forma de conseguir
una unidad de comunicacién en todos y cada uno de los
elementos o partes en que una empresa puede fraccionarse,
llegando asi a cumplir dos condiciones basicas: alcanzar un nivel
de representatividad optima de la empresa y minimizar el coste
de implantacion (p. 174).

Xifra (2007), por su parte, resumio la identidad visual grafica como el
conjunto de signos y elementos gréficos y visuales que identifican a una

organizacién y la diferencian de otras organizaciones.

Para Pibernat y Doménech (1986) (citado por Capriotti, 1992) el

disefio de la identidad visual debe reunir 3 requisitos basicos:

a) Funcionales: relacionados con la eficacia comunicativa de la

organizacion, a nivel de:

-Legibilidad.
-Memorizacion.
-Originalidad.
-Versatilidad.

b) Semanticos: pertinencia semantica o compatible con las

caracteristicas de la organizacién, en cuanto a:

-Atributos particulares de la organizacion.



-Actividades de la organizacion.
-Objetivos y metas de la organizacion.

c) Formales: refieren a cuestiones de:

-Compatibilidad entre estilo y contenido.
-Cualidades estéticas.

-Vigencia estética formal.

3.4.1 Componentes de la identidad visual gréafica

3.4.1.1 Logotipo

Costa (1992) defini6 logotipo como el paso de una identidad verbal (el
nombre) a una identidad visual. Se trata, segun el autor, de una traduccién

visual del nombre legal o de marca, bajo la forma de un logotipo.

El mismo autor en 1993 precisé al logotipo como un signo lingiistico
de la identidad corporativa. “El nombre de la empresa es un elemento de
designacion verbal que el disefiador convierte en una grafia diferente, un

modo de escritura exclusiva llamada logotipo” (p. 15).

Posteriormente, Costa apunté en 2003 que el logotipo “es el nombre

disefiado, una palabra que ademéas de ser legible, es ante todo visible”
(p. 94).

Para Tejada Palacios (1987) el logotipo es el nombre de la empresa,
tanto en iniciales como deletreado. Es otra marca de identidad, otro aspecto

del planteamiento visual de la empresa. Ademas, afiadio que la mayoria de



las compafiias construyen su identidad visual al adicionar el logotipo al

simbolo.

Capriotti  (1992) afadi6 que el logotipo es el nombre de la
organizacion, o su nombre comunicativo, escrito de una manera especial,
con una determinada tipografia. Aseguré que el logotipo, junto con el

simbolo, son los elementos identificadores de la organizacion por excelencia.

3.4.1.2 Tipografia

Segun Tejada Palacios (1987) la manera como una empresa escribe
su propio nombre en el logotipo constituye otra marca de identidad, otra

aplicacion del llamado estilo propio de la empresa.

Costa (2003), aseguré gue “el escrito exige lectura y legibilidad como
una condicién funcional basica para comprender e integrar el mensaje” (p.
29).

Para Capriotti (1992) la tipografia es el alfabeto disefiado o elegido por
la organizacibn como signo de identidad tipografica de la misma. El autor
sefiald que deben tomarse en cuenta dos factores al disefiar o seleccionar el
alfabeto: la legibilidad de las letras y las connotaciones que se derivan de
ese estilo de tipografia. De la misma manera, afiadié que una organizacion, a
la hora de elegir la tipografia corporativa, debe decidir si opta por el disefio
de una tipografia propia, o bien si utiliza alguna de las tipografias estandar

existentes en el mercado.

Segun el autor, la tipografia corporativa debe tener en cuenta una
serie de variables, entre las que destacan:

-El grosor del trazo, que puede variar desde ultra fino a ultra grueso.



-La inclinacion: la utilizacion de mayusculas, mindsculas o cursivas

-El ancho: se refiere al espacio horizontal que ocupa cada tipo. Si es
condensado, estrecho o comprimido ocupa menos espacio que la letra
normal, y si es expandido o ensanchado, ocupa mas espacio.

-La medida: hace referencia al espacio vertical (el tamafo) que ocupa

cada tipo.

3.4.1.3 Simbolo

Los simbolos son otra clase de signos de identidad, segun Costa
(1992). El autor asegurd que los simbolos poseen cualidades de evocacion,
de asociaciones positivas e inequivocas. De la misma manera, presentan a
menudo una cualidad estética, asi como una fuerza emocional y una

fascinacion que es propia de los simbolos.
Costa (2003) expreso que:

El simbolo grafico es, como la palabra lo indica, un simbolo de
sustituciéon; sustituye a la palabra, pero posee los valores
iconicos de la forma, sea figurativa o abstracta. Todo simbolo

gréfico de identidad conduce a la palabra base: el logos.

Por su parte, Tejada Palacios (1987) expresé que el simbolo que
representa a la empresa es la expresion de la identidad fisica a través de
una simple marca visual. De esta manera, el simbolo reemplaza a la
empresa desde el punto de vista material, y logra obtener en la gente el

mismo efecto de reconocimiento.

Para Capriotti (1992) el simbolo es una figura iconica que representa

a la organizacion, que la identifica e individualiza con respecto a las demas.



Segun el autor, los simbolos pueden clasificarse de acuerdo al grado de

abstraccion con respecto al objeto que simbolizan en:

a) Representacion realista: representan de manera razonable las
proporciones del objeto en un plano bidimensional.

b) Representacion figurativa no realista: se produce identificacion con
el objeto, pero las relaciones espaciales estan alteradas.

c) Pictograma: todas las caracteristicas sensibles del objeto estan
abstraidas, con excepcion de la forma.

d) Representacion abstracta: las propiedades sensibles del objeto

estan totalmente abstraidas.

El autor sefialé que el simbolo tiene la ventaja de ser mas impactante,
pero el logotipo tiene la ventaja de ser legible y pronunciable, algo que es
casi imprescindible a la hora de hablar sobre la organizacién. Esto hace que
ambos, simbolo y logotipo, sean elementos que se complementan

perfectamente.

3.4.1.4 Colores corporativos

Mas instantanea todavia que la percepciébn de un simbolo es la
percepcion del color, de acuerdo a Costa (1992). El autor asegurd que el
color corporativo se convierte en lenguaje en la medida en que éste actia
como una sefial y no como una informacion. El color posee una capacidad
aglutinadora, en el sentido de que por si mismo realiza una funcién
identificadora en el primer nivel de la sensacion visual, y una funcion

mnemaonica que vincula color, posicionamiento e imagen.



En 1993, el autor anterior expuso que los colores constituyen uno de
los signos de la identidad corporativa y consiste en el color o los colores que

la empresa adopta como distintivo emblematico.

En el mismo orden de ideas, Costa (2003) indicé que el color es un
elemento de la identidad visual cuya capacidad comunicativa es incluso mas

rapida que la del logotipo o el simbolo porque no necesita decodificacion.

De acuerdo con lo expresado anteriormente, Tejada Palacios (1987)
asegurd que el color es otro de los elementos de la personalidad fisica de
una compafiia y que la seleccidon de éste constituye una operacion de primer

orden, pues el logotipo y el simbolo no podrian existir sin una base de color.

Capriotti (1992) sefial6 que los colores identificatorios de la empresa
son “el conjunto de colores, o gama cromatica, que identifican a la
organizacion” (p. 123). Afladioé que un elemento a considerar es el significado
connotativo que tiene cada color. De acuerdo al autor, los colores calidos
(rojos, amarillos-verdes, amarillos) son vivos, alegres y calientes, mientras
que los colores frios (azules, verdes-azules, violetas) son tranquilizantes,

sedantes y relajantes.

De acuerdo a Eiseman (2006) cada color esta vinculado con ciertas
palabras, tanto positivas como negativas. Los colores evocan
mensajes emocionales y pueden convertirse en identificadores de
marca. La autora explic6 que hay cinco pasos esenciales para la
eleccion del color: revisar los colores de la competencia, estudiar los
valores y objetivos de la empresa, conocer la audiencia meta, tomar
en cuenta la psicologia del color, tomar en cuenta que muchas

decisiones vienen del subconsciente.



Marioka y Stone (2006) expusieron que los colores se asocian de la

siguiente manera:

Color

Rojo

Amarillo

Azul

Verde

Morado

Naranja

Asociacién

Fuego, sangre, sexo.

Resplandor.

Mar, cielo.

Plantas, naturaleza,
ambiente.

Realeza,
espiritualidad.

Otofio, citrico.

Positivo

Pasion, amor,
sangre, energia,
entusiasmo,
emocion, calor,
poder.

Intelecto, sabiduria,
optimismo, alegria,
idealismo.

Sabiduria,
refrescamiento, paz,
masculinidad,
contemplacion,
lealtad, justicia,
inteligencia.

Fertilidad, dinero
crecimiento,
curacion, éxito,
naturaleza, armonia,
honestidad,
juventud.

Lujo, sabiduria,
imaginacion,
sofisticacion,
inspiracion, riqueza,
misticismo,

Creatividad, energia,
vibracion,
simulacion,
sociabilidad, salud,
actividad.

Negativo

Agresion, rabia,
batalla, revolucién,
crueldad,
inmoralidad.

Celos, cobardia,
peligro, engafio.

Depresion, frialdad,
desprendimiento,
apatia.

Codicia, envidia,
nauseas, veneno,
inexperiencia.

Exageracion,
exceso, locura,
crueldad.

Estupidez, volumen.



Negro Noche, muerte. Poder, autoridad, Miedo, negatividad,
peso, sofisticacion, maldad, secretismo,
elegancia, pesar, vacio.
formalidad, seriedad,
dignidad, misterio,
estilo.

Blanco Luz, pureza. Perfeccion, Fragilidad,
matrimonio, aislamiento.
limpieza, virtud,
inocencia, suavidad,
simpleza, verdad.

Gris Neutralidad. Balance, seguridad, Falta de

confianza, modestia, | compromiso,
clasicismo, madurez, | incertidumbre, vejez,
inteligencia, aburrimiento,
sabiduria. indecision, tristeza.

Figura 2: Significado de los colores (Fuente: Marioka y Stone, 2006).

Segun Peterson y Danger Cullen (2000), los tonos azules representan
confiabilidad, seriedad, calidad, durabilidad y fuerza; los verdes, la naturaleza
y el dinero; los naranjas, inconveniencias, retrasos y refrescamiento y
energia a la vez; los morados, la nobleza, drama; los rosados, femineidad;
los marrones, fuerza, confianza, tierra, fertilidad; los grises, fuerza y

durabilidad; y los negros, respeto, hegocios, sofisticacion, formalidad.

3.4.1.5 Identificador

De acuerdo a Cervera Fantoni (2008) el identificador es “la
combinacion estable y estructurada formada por el simbolo, el logotipo y el

color corporativo” (p.111).

Por otro lado, Chaves y Belluccia (2003) entienden por identificador
corporativo o marca gréafica el signo visual de cualquier tipo, formado por

logotipo y simbolo, cuya funcion es individualizar una entidad.



Para Garcia, J. (2004) actuan como identificadores visuales de la
identidad y personalidad de la empresa los signos (simbolo, logotipo, colores,
tipografia corporativa y formas expresivas basicas) que una vez

normalizados sirven para representar e identificar a la organizacion.

3.5 Manual de identidad corporativa

El manual de identidad corporativa constituye la guia basica de
aplicacion de los signos representativos de la empresa y conforma un
instrumento de trabajo y consulta fundamental para todas las personas que
intervengan en el disefio y realizacion de cualquier elemento de
comunicacién corporativo, segun Cervera (2008). EIl autor afirmé que el

manual:

Cumple la funcién de codigo de comunicacion porque crea y
define los elementos del cédigo y establece el uso y las
relaciones de estos elementos, asi como las normas en las que
se basard la creacibn y uso de los nuevos que vayan

necesitandose (p. 110).

En el mismo orden de ideas, Capriotti (1992) establecioé que el manual
es la guia que permitira la correcta aplicacion y funcionamiento de la
identidad visual y que su aplicacion se da en todos los niveles en la
organizacion, entre ellos el disefio grafico, audiovisual, arquitecténico,
ambiental e industrial. ElI autor sefial6 como ejemplos de aplicacion:
uniformes, sefalizacién, oficinas, envases, etiquetas, stands, material de
oficina, vehiculos, embalajes, arquitectura, anuncios publicitarios y material

de promocion, entre otros.



De acuerdo a Scheinsohn (1997) el manual es un documento que
contempla “los principios de gestion que rigen el area de la comunicacion de

disefio (...) para la confeccion de los soportes concretos” (p. 203).

De manera similar, Diez (2006) sefial6 que en el manual de identidad
corporativa se recogen todos los simbolos y normas que definen una
organizacion. Segun el autor el manual permite que los empleados tengan un
comportamiento homogéneo, unitario y coherente con la imagen que la
organizacién quiere transmitir de si misma. Por ello, el cumplimiento de las
normas contenidas en el manual beneficiara a la empresa, ya que, la

comunicacion interna y externa sera mucho mas fluida y coherente.

Segun Diez (2006) el manual debe recoger todos los elementos
graficos de la identidad empresarial y sus aplicaciones mas generalizadas,
ademas de sentar las bases para el desarrollo posterior de alguna aplicacion
que no esté contemplada a priori, por lo que debe ser actualizado en cuanto

se produzca algun cambio relevante.

3.6 Comunicacién corporativa

Van Riel (1997) defini6 la comunicacién corporativa como un
instrumento de gestibn por medio del cual toda forma de comunicacién
interna y externa conscientemente utilizada esta armonizada tan efectiva y
eficazmente como sea posible, lo que permite la creacion de una base
favorable para las relaciones con los publicos de los que la empresa

depende.



Asimismo, Rodriguez (2008) estableci6 que la comunicacion
corporativa es una herramienta Util para favorecer la integraciéon de los
publicos internos generando ambientes de trabajo propicios para el

desarrollo del individuo y el de la organizacion.

Por una parte, para Krohling (2002) es un fenomeno inherente a las
agrupaciones de personas que integran una organizacion o que a ella se
relacionan. La comunicacion organizacional o corporativa configura las

diferentes modalidades comunicacionales que permean su actividad.

Por otra, Dolphin (2000) concluy6 que la comunicacion corporativa es
un enfoque mas que una técnica, pues se ha convertido en una disciplina de
gestidbn esencial. Segun el autor es un enfoque que tiene por objeto
garantizar la coherencia del mensaje corporativo y la transparencia de la
organizacién. De la misma manera, es una funciébn que se anticipa a los
problemas, los acontecimientos y las crisis antes de que ocurran. A través de
sus mensajes y temas la organizacion expresa su imagen deseada y

personalidad.

Para Capriotti (2009) la comunicacién corporativa es un sistema global

de comunicacién entre una organizacion y sus diversos publicos.

Este sistema global de comunicacion no se refiere a una técnica
o conjunto de técnicas de comunicacién concretas, sino a una
estructura compleja, especifica y particular de relaciones que
tiene una organizacion con sus diferentes publicos, en la que se
utiliza un conjunto abierto de acciones para generar un flujo de
informacion en las dos direcciones entre los sujetos de la
relacion (Organizacion-Publicos), que permitan alcanzar los

objetivos establecidos por ambas partes. (p. 39).



El autor aseguré ademas que toda la accion comunicativa de una
organizacion puede ser considerada como accién de transmision de los

principios, valores o atributos de identidad corporativa.

De tal manera Scheinsohn (1997) expres6 que la comunicacion
corporativa estd compuesta por los mensajes emitidos por una empresa de
manera voluntaria, involuntaria, consciente 0 inconsciente. También
argumento que no es una actividad opcional, “tanto si se lo propone o no,

una empresa siempre comunica” (p. 54).

La comunicacion corporativa puede ramificarse de acuerdo a los
publicos entre los que se realiza. Asi, se clasifica en comunicacioén interna y

comunicacion externa.

3.6.1 Comunicacion interna

Van Riel y Fombrun (2007) definieron la comunicacion interna de una
organizacién como un conjunto de actividades efectuadas por esta para la
creacion y mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus miembros, a
través del uso de diferentes medios de comunicacion que los mantengan
informados, integrados y motivados para contribuir con su trabajo al logro de

los objetivos organizacionales.

En este sentido, Ongallo (2007) expresé que la comunicacion interna
es un instrumento para informar sobre las estrategias y fines de la empresa,
para recabar las opiniones y sugerencias del personal y para lograr la

coordinacion entre las diferentes unidades de una organizacion.

De una manera similar, Cervera (2008) indicG que la comunicacion

interna es un conglomerado de dispositivos de gestion encaminados a



promover la comunicacion de una empresa con su propio personal, tratando
de organizar sus relaciones de trabajo o de promover su cohesion interna y
rendimiento. “La comunicacion interna es una herramienta fundamental en la
gestion empresarial que pretende obtener la maxima rentabilidad del factor

humano, es decir: una imagen positiva y un clima adecuado” (p. 310).

Asimismo, Krohling (2002) aleg6é que la comunicacién interna es un
sector planeado, con objetivos bien definidos, que pretende optimizar toda
interaccidn posible entre la organizacion y sus empleados, utilizando
herramientas de comunicacion. Mientras que Rhodia (1985) (citado por
Krohling, 2002) considerd que la comunicacion interna es una herramienta
estratégica para compatibilizar los intereses de los empleados y de la
empresa, a través del estimulo al dialogo, el intercambio de las informaciones

y de experiencias y la participacion de todos los niveles.

Con una idea similar, Sanz de la Tajada (1996) apunté que la
comunicacién interna tiene la intencién de mejorar la cultura corporativa a
través de la implicacién de los empleados en los proyectos de una empresa.
También sefialé que la estructura de la comunicacion tiene tres dimensiones:

ascendente, horizontal y descendente.

3.6.1.1 Flujos comunicativos

Segun expresé Krohling (2002) los flujos comunicativos mas comunes
dentro de las organizaciones son los ascendentes, descendentes vy
horizontales. Estos flujos conducen las mas diferentes comunicaciones

dentro de una organizacion, en diferentes direcciones.



3.6.1.1.1 Comunicacion ascendente

Robbins (2004) definié la comunicacién ascendente como aquella que
sirve para dar retroalimentacion a los superiores, dar a conocer problemas o
informar de los adelantos en las metas establecidas. Ademas agrego que
permite conocer la opinion de los empleados sobre la organizacion asi como

recaudar ideas que sirvan para mejorar determinadas situaciones.

En este tipo de comunicacion, el proceso se realiza de abajo hacia
arriba, segun expres6 Krohling (2002). Son las personas situadas en
posiciones inferiores de la estructura organizacional quienes envian a la
cupula directiva las informaciones. La autora indicé que la intensidad de este
flujo ascendente dependera de la filosofia de la organizacion y de los medios
e instrumentos que existan para que los empleados se comuniquen con sus

directivos.

3.6.1.1.2 Comunicacion descendente

De acuerdo a Robbins (2004) la comunicacién descendente “pasa de
un nivel de un grupo u organizacion a un nivel inferior” (p. 287). El autor
explicd que “gerentes y jefes de grupo se comunican de esta manera para
asignar metas, dar instrucciones de trabajo, informar de politicas y
procedimientos, sefialar problemas que requieren atencién y ofrecer
retroalimentacion sobre el desempefio” (p. 287). Asimismo comentd que este

tipo de comunicacion no necesariamente debe ser en persona.

En el mismo orden de lo expresado anteriormente, Krohling (2002)
definié la comunicacion descendente o vertical como ligada al proceso de

informaciones que se realiza desde la cupula directiva de la organizacion



para los subalternos. Se refiere a una comunicacién de arriba para abajo, la
cual traduce la filosofia, las normas y las directrices de esa organizacion. Se

caracteriza, sobre todo, por ser comunicacion administrativa oficial.

3.6.1.1.3 Comunicacion horizontal

Robbins (2004) definié comunicacion horizontal como la comunicacion
que “se da entre los integrantes del mismo grupo de trabajo, entre miembros

de grupos al mismo nivel” (p. 288).

Este tipo de comunicacion, que también puede ser llamada lateral, se
realiza entre pares, entre las personas situadas en posiciones jerarquicas
semejantes. Krohling (2002) destacé que cuando es bien conducida, este
tipo de intercambios puede crear condiciones bastante favorables, asi como

una optimizacién de los recursos y del desempefio organizacional.

3.6.1.2 Redes

El sistema de comunicacion de las organizaciones fluye basicamente
por medio de dos redes, la formal y la informal, segun la clasificacién

realizada por Krohling (2002).

3.6.1.2.1 Redes formales

El sistema formal de comunicacién de toda organizacion esta

compuesto por un conjunto de canales y medios de comunicacién



establecidos de forma consciente y deliberada, de acuerdo con Krohling
(2002).

La comunicacion formal procede de la estructura organizativa
propiamente dicha, de la cual emanan un conjunto de informaciones por
diferentes vehiculos, expresando informaciones, oOrdenes, comunicados,

medidas, recomendaciones, etc.

Krohling (2002) asegurd que las redes formales se amparan bajo la
comunicacién administrativa, ya que se relacionan con el sistema expreso de
normas que rigen el comportamiento, los objetivos, las estrategias y

conducen las responsabilidades de los integrantes de las organizaciones.

3.6.1.2.2 Redes informales

Para Krohling (2002), las redes informales de comunicacion se basan
en relaciones sociales entre los miembros de la organizacién que permiten
atender de una forma mas répida las demandas mas urgentes. A través de

estas redes fluyen informaciones, consejos e incluso 6rdenes.

De acuerdo con la autora, las personas necesitan de informaciones
confiables y seguras. Es comlUn que en las organizaciones los canales
formales no proporcionen informaciones lo suficientemente claras para
satisfacer sus curiosidades y dudas. Por ello buscan fuentes alternativas,

como lo son las redes informales.

En ese mismo orden de ideas, Simon (1970) (citado por Krohling,
2002) consideré que la comunicacion informal adquiere mayor importancia al

descubrir que el comportamiento de los individuos se orienta no solo a los



objetivos propuestos por la organizacion, sino a los objetivos personales, que

no siempre son congruentes.

3.6.1 Comunicacion externa

Segun Ramos Padilla (1991) (citado por Trak, 2002) la comunicacion
externa se origina entre uno o varios de los miembros de la organizacioén con
las personas que no pertenecen a ella. Esta comunicacion puede efectuarse

dentro o fuera de las instalaciones de la corporacion.

Van Riel y Fombrun (2007) la definieron como el “conjunto de
mensajes emitidos por la organizacion hacia sus diferentes publicos
externos, encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con ellos, a

proyectar una imagen favorable o a promocionar sus productos o servicios”.
(p. 17).

Coincidiendo con estos autores, Fernandez Collado (1997) (citado por
Trak, 2002) definié la comunicacion externa como "el conjunto de mensajes
emitidos por cualquier organizacion hacia sus diferentes publicos externos,
encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar una

imagen favorable o a promover sus productos o servicios" (p. 32).

Sanz de la Tajada (1996) agregd otro elemento en su definicién: el
mercado. Explica que la comunicacion externa se realiza con los entornos de
la empresa en los que el concepto de mercado sea un elemento de gran

importancia.



IV. MARCO REFERENCIAL

4.1 Descripcién de la organizacion

La informacion expuesta a continuacion es producto de entrevistas
realizadas a Alves, J. y Simoes, A. gerente general y director

respectivamente, el 30 octubre de 2010.

Constructora 89-56 UNO C.A. es una empresa del sector de la
construccion. Es de caracter contratista, por lo que una empresa matriz o

promotora debe contratarla para desarrollar sus proyectos.

Constructora 89-56 UNO C.A. fue fundada hace 31 afios en Caracas,
Venezuela, en aquel entonces bajo el nombre de Lusven. Sus accionistas
iniciales fueron Antonio Simoes, Antonio Leitao y Alberto Ferreira.
Actualmente, sus socios son Antonio Simoes y Oscar Cardoso, con un 50%
de participaciéon cada uno. Ellos mismos se encargan de la gerencia la

empresa.

Se dedica a realizar estructuras de edificaciones y ha desarrollado
proyectos en la Gran Caracas, La Guaira, Guatire, Los Teques, Valles del
Tuy, Cumand, Machurucuto y Guarenas. Dada la naturaleza del trabajo que
lleva a cabo no tiene una sede fija para sus oficinas, razon por la cual éstas
se ubican provisionalmente en los lugares donde se encuentren realizando

trabajos.

La empresa cuenta con 55 empleados para octubre de 2010. De
acuerdo a las caracteristicas que Maqueda Lafuente (1992) otorga a las

pequeias y medianas empresas la constructora puede considerarse como



una empresa mediana: coincidencia entre los propietarios y los directores de
la empresa, no existe un organigrama, entre otros atributos. Para Andreu y
Martinez (2007) las pequefias y medianas empresas suelen caracterizarse

por disponer de:

Unos recursos humanos muy polivalentes, que a menudo son
MA&s expertos en unas areas que otras y que compensan su falta
de conocimientos con trabajo y una capacidad de improvisacion
tan alta y efectiva que es capaz de suplir todos los defectos que

cualquiera pueda encontrar (p.17).

Parte del personal procede del oriente del pais, por lo que pernoctan
los dias de semana en barracas que construye la empresa en el lugar de

trabajo.

4.2 Historia de la organizacion

La informacién expuesta a continuacion es producto de entrevistas

realizadas a Alves, J. y Simoes, A., el 30 octubre de 2010.

En 1978, Antonio Simoes emigré a Venezuela desde Portugal. El
primer trabajo que consigui6 en el pais fue en el sector de la construccion, en
una empresa llamada Constructora Alfer, cuyos socios eran Alberto
Rodrigues y Antonio Leitao. Al afio siguiente, Alberto Rodrigues otorgd su
participacion en la compafia a su primo Alberto Ferreira, quien junto a
Antonio Leitao y Antonio Simoes, cre0 una nueva compaifia, a la que dio el
nombre de Constructora Lusven. Para entonces, Alberto Ferreira poseia un
50% de participacion en la compaiiia y Antonio Leitao un 25%, pues vendio

el otro 25% a Antonio Simoes.



En 1983, Alberto Ferreira se retir6 de la compaifiia. A partir de ese
momento, nacié Constructora Leisin, en la cual tanto Antonio Simoes como

Antonio Leitao poseian 50% de participacion.

En 1998, los socios se unieron a Alberto Rodrigues (antiguo socio de
Constructora Alfer) y Manuel Guedes para crear Constructora Certime, donde
cada uno tenia un 25% de participacion. Constructora Leisin siguié operando
pero Unicamente para desarrollar proyectos fuera de Caracas.

Mas adelante, en el afio 2000, ambas compafias finalizaron
operaciones para dar paso a Construcciones 89-56 DOS C.A. Antonio
Simoes tenia un 37% de participacion, Antonio Leitao 15%, Oscar Cardoso

24% y Cesario Leitao, hermano de Antonio Leitao, 24%.

Cinco afios después, se cred Construcciones 89-56 TRES C.A., donde
Antonio Simoes tenia una participacion de 36%, Cesario Leitao 32% y Oscar
Cardoso 32%. Esta compafiia con el objetivo de dedicarse Unicamente a
proyectos gubernamentales, sin embargo nunca tuvo actividad por acuerdo
entre los socios de no realizar dichos proyectos por problemas con una obra
previa, realizada por Construcciones 89-56 DOS C.A., que fue intervenida
por la Guardia Nacional (Hotel del Aeropuerto Internacional Simon Bolivar).

En 2005, naci6é Constructora La Boyera C.A., creada para la compra y
venta de inmuebles; el proyecto dur6 hasta 2008. Los socios eran Antonio

Simoes y Oscar Cardoso.

Los mismos socios, en 2007, crearon Constructora 89-56 UNO C.A.
con un 50% de participacion cada uno, compafiia que se mantiene operativa
hasta el dia de hoy. En octubre 2010, se realizo el cierre de operaciones de
Constructora 89-56 DOS C.A.



A lo largo de los afios, Constructora 89-56 UNO C.A. no ha sido
reconocida por su nombre sino por los nombres de sus socios y el
reconocimiento de los proyectos que éstos han realizado durante el tiempo
gue tienen en el negocio de la construccion. Gran parte de los empleados
son personas que han trabajado con ellos por muchos afios, ya que el
cambio de nombre o de socios en la compafiia nunca implicé la liquidacion

de los trabajadores.

4.3 Unidades de trabajo

La informacién expuesta a continuacién es producto de una entrevista

realizada a Alves, J., el 30 octubre de 2010.

La constructora no tiene una estructura organizada y definida con
respecto a las areas de trabajo y funciones desarrolladas en la empresa. No
existe un departamento de Comunicaciones o Relaciones Publicas y las

funciones administrativas las realizan mediante consultores externos.

Ambos socios ejercen funciones de supervisibn general como
directores de la compafiia. Por su parte, Jimmy Alves se ocupa de la

gerencia general.

Las funciones del resto del personal se dividen dependiendo del
material con el que trabajen: concreto, madera o cabillas. Todos ellos son
supervisados también por el maestro de obra, quien reporta al gerente
general. La unidad de concreto esta conformada por los obreros, la unidad
de madera por los carpinteros de primera, carpinteros de segunda y los

ayudantes. Por ultimo, la unidad de cabillas por el maestro de cabilla, los



supervisores, los cabilleros de primera, cabilleros de segunda y los
ayudantes.

Adicionalmente, se encuentran los operadores de maquinarias y los

choferes.

4.4 Organigrama
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Figura 2: Organigrama de Constructora 89-56 UNO C.A. (Fuente: elaboracion propia).




4.5 Proceso de construccion

La informacidén expuesta a continuacion es producto de una entrevista

realizada a Alves, J., el 30 octubre de 2010.

Constructora 89-56 UNO C.A. interviene en las siguientes fases del

proceso de construccion de estructuras de edificaciones:

45.1 Fundaciones

Las fundaciones son las raices del edificio. Pueden elaborarse de dos

maneras: directa o por pilotaje.

Las fundaciones directas se realizan en el terreno donde se realizara
la edificacion. El primer paso es hacer un replanteamiento, que se trata de
ubicar exactamente donde iran los ejes del edificio, los puntos donde iran las
columnas y esquinas principalmente. Luego, comienza el proceso de cavado;
deben abrirse zanjas donde se ubiquen los ejes. Una vez que estan abiertas
se realiza un vaciado de concreto pobre -mezcla de concreto con poco
cemento-. En el piso queda una capa muy fina de concreto y los cabilleros
deben armar las vigas de cada eje para el nivel mas bajo de la edificacion.
Una vez armadas, se realiza un segundo vaciado sobre el piso, esta vez con

una mezcla que contiene mayor cantidad de cemento.

Cuando se realizan fundaciones por pilotaje es la empresa contratante
la que comienza el proceso, enterrando pilotes en cada uno de los ejes. Los
pilotes consisten de varias cabillas enterradas en un armazon de concreto.

Més adelante, la organizacion se encarga de cavar donde estan los pilotes y



en esas zanjas se lleva a cabo el proceso descrito anteriormente a partir del

primer vaciado.

45.2 Columnas

Antes de realizar el segundo vaciado en el piso se dejan arranques -
cabillas amarradas a la viga de la fundacion- donde iran las columnas. Una
vez que la fundacion esta lista, el siguiente paso es la construccién de las
columnas. Se comienza con los estribos -cabilla doblada a la medida de la
columna-. A continuacion se realiza el encofrado, que consiste en hacer las
paredes de la columna en madera. Se nivela y verifica que las columnas no
estén inclinadas y se pasa a encorbatarlas, término empleado en la
construccion que se refiere a cruzar hierros entre si alrededor de la columna
ya armada para mantenerla firme y evitar que se abra. Por ultimo, se llena

esta estructura con concreto mientras las corbatas la mantienen unida.

45.3 Placas/ Techos

Las placas y techos solo pueden construirse una vez que estén
alzadas las columnas para que sirvan de apoyo. En primer lugar, se encofra
toda la superficie en madera y se apoya en el piso de abajo con puntales. En
los ejes se apoya también con muletas de hierro para aguantar el peso.
Luego viene la tarea de los cabilleros, quienes comienzan a armar las vigas
de ese piso en cada eje. Al mismo tiempo comienza el proceso de armar las
columnas para la siguiente placa. Los obreros colocan bloques de concreto

en el piso, en el borde de los pafos -espacios rectangulares- e hileras o



nervios y en el medio de los pafos, con una distancia de aproximadamente
20cm entre cada uno. En cada nervio colocan lo que se denomina una viga
de Riostra, que se encarga de proporcionar fuerza en determinados puntos

de la placa.

En esta etapa del proceso trabajan simultaneamente con plomeros y
electricistas. La ultima fase del proceso consiste en cubrir toda la superficie
con una malla de hierro y vaciar el concreto. El proceso se repite hasta

realizar la Gltima placa de la edificacion.

Para realizar las fachadas, nuevamente este proceso de construccion.

45.4 Pantallas

Las pantallas son los muros de la edificacion; para realizarlos se repite

el mismo proceso de construccién de las columnas.

4.5.5 Estructura para tanques de agua

Se construye la estructura para cubrir el tanque tal cual como la
estructura del un edificio: placa, techo, muros y columnas. Si el tanque se
ubica en el piso se cava la profundidad necesaria, se forra la superficie con

cabillas y se encofran las paredes.



4.6 Proyectos

La informacidén expuesta a continuacion es producto de una entrevista

realizada a Alves, J., el 30 octubre de 2010.

Constructora 89-56 UNO C.A. ha realizado la estructura de edificios en
las zonas de La Trinidad, Los Naranjos, Vizcaya, La Union, Caurimare,
Guatire, entre otros. Ademas de la Gran Caracas, ha trabajado en proyectos

en Los Teques, Valles del Tuy, Cumana, Machurucuto, entre otros.

4.7 Competidores del sector

La informacién expuesta a continuacion es producto de una entrevista

realizada a Alves, J., el 30 octubre de 2010.

Las siguientes empresas son constructoras contratistas que realizan
proyectos similares y presentan presupuestos para edificar las mismas obras
gue Constructora 89-56 UNO C.A.: Stock Ingenieria C.A., Estructura 20-20
C.A., Inversiones Martinique C.A., Preconstrucciones Concreto C.A.,
Constructora Cao C.A., Constructora Capitalino C.A., Constructora Capital
17-18 C.A., Constructora CDML C.A.



4.8 Macroentorno de la organizacion

4.8.1 Entorno politico-econémico

De acuerdo con el indice de Competitividad Global, un informe que
elabora el World Economic Forum que ayuda a medir el nivel de
productividad de un pais a partir de sus instituciones y politicas de Gobierno,
Venezuela ocupa el puesto 122 de 139 para el periodo 2010-2011. Desde el
2009, Venezuela bajé 9 escalones con respecto a la productividad y

competitividad.

Segun al articulo del periodista Ernesto Tovar (2010) Venezuela cae
nueve puestos en indice global de competitividad, publicado en El Universal,
entre los obstaculos para la actividad empresarial en el pais se encuentran el
control cambiario, la inestabilidad politica, las restricciones y regulaciones

laborales, la burocracia gubernamental y la inflacion.

Tovar (2010) destaca que la inseguridad es un tema grave para la
inversion en el pais pues “Venezuela se ubica en la posicion 135 en aumento
de costos a las empresas por causa de la violencia y los crimenes”
(para. 13). El pais ocupa el dltimo lugar del indice respecto a la
independencia judicial y a la eficiencia del marco juridico ante las acciones

del Gobierno.

Ademas de la inseguridad, las expropiaciones son un tema de mucha
preocupacion para las empresas privadas. En articulo titulado Gobierno
expropio 347 empresas desde 2007, publicado en EI Universal por el

periodista Roberto Deniz (2010), se indica que para octubre de 2010, de



acuerdo con cifras de la Confederacion Venezolana de Industriales
(Conindustria), 195 empresas habian sido expropiadas, sumando 347
empresas expropiadas desde el 2007. De hecho, el diario El Nacional resefio
el 31 de octubre de 2010 la orden del Presidente de la Republica, Hugo
Chévez, de expropiar la Siderargica del Turbio (Sidetur), empresa que
produce el 40% de las cabillas en el pais.

De estas medidas se deriva uno de los problemas que tienen que
enfrentar las empresas privadas: la escasez. Muestra de ello es que para
agosto de 2011 los proyectos de construccién de viviendas del sector
privado, asi como las obras publicas de vialidad y electricidad, avanzan a un
menor ritmo por las fallas en el suministro de insumos, especialmente de
cabillas, de acuerdo a un articulo titulado Constructores calculan en 76% el
desabastecimiento de cabillas, publicado en El Universal por la periodista
Mayela Armas (2011).

Segun el mismo articulo, un estudio elaborado en julio de 2011 por la
Camara Venezolana de la Construccion (CVC), revela que el nivel
desabastecimiento de cabillas se encuentra en 76%. Armas (2011) asegura
que esta situacion “indica que la mayor parte de los distribuidores a escala
nacional no estan ofertando los productos de acero” (para. 2). Los
constructores detallan que los desarrollos habitacionales privados se
ejecutan lentamente y, agregan, existen casos en los cuales las empresas

han paralizado las obras.

En un articulo del periodista Roberto Deniz (2011) publicado en El
Universal, titulado Conindustria contabiliza 623 ataques a empresas en 9
afos, se asegura que de acuerdo a las estadisticas del gremio que agrupa a
los industriales locales, 70% de las actuaciones del Estado contra los

privados se materializaron entre 2009 y 2011.



Deniz (2011) hace menciébn a un comunicado de prensa de
Conindustria que sefala que "entre 2002 y 2005 se produjeron 14 casos de
ataques contra la propiedad privada; en 2006, 1; en 2007, 126; al afio
siguiente bajo a 25. En 2009, se dieron 139 casos; en 2010, 287 y en lo que
va de 2011, el nimero es de 31 casos" (para. 2).

En otro orden de ideas, el repliegue de la inversion privada en el pais
es uno de los aspectos que mas resalta de la situacion econdmica. El Banco
Central registr6 que en 2009 la inversion privada retrocedié 2,9%, mientras

que en 2008 la cifra se ubic6 en 21,2%.

De acuerdo al articulo del periodista Victor Salmeron (2010) La
escasez de divisas profundiza caida de la inversion privada publicado en El
Universal “la anemia de la inversion privada responde a un clima de negocios
signado por trabas para el acceso a las divisas, control de precios,
expropiaciones y un proyecto politico que tiene como bandera ‘destruir al

capitalismo’ "(para. 8).

El autor expresa en su trabajo que segun una encuesta realizada por
Conindustria en julio 2010, 96 de cada 100 empresas presentaban
dificultades para obtener las divisas necesarias, trayendo como
consecuencia un descenso de la inversion privada. El presidente del
organismo, Carlos Larrazabal, declar6 en el articulo de El Universal que la
actuacion del Estado sobre los privados s6lo ha generado un impacto

negativo en el rendimiento econdémico del pais.

De acuerdo al informe Perspectivas de la Economia Mundial, del
Fondo Monetario Internacional, para 2010 Venezuela atravesaba la crisis
econdémica mas grave de Surameérica, mientras que sus cifras de inflacion

eran las peores del mundo con un 29,7%.



El llamado indice de Clima Econémico (ICE) en el caso de Venezuela
se ubicaba en 2,5 de 10, siendo el numero mas bajo de América Latina,
segun el articulo Venezuela tiene el peor clima de negocios de América
Latina, publicado por El Nacional, proveniente de la agencia de noticias EFE
(2010). Aunque el pais presentd una leve mejora en relacion al afio 2009,
continuaba en noviembre de 2010 en la etapa de recesion.

De igual forma destaca que nuevas leyes dictadas por el Ejecutivo
eliminan el derecho de propiedad, segun Irma Lovera de Sola, consultora
juridica de la Camara Inmobiliaria. En nota publicada en la pagina web de
Actualidad Unién Radio, Lovera indica que “el Ejecutivo se atribuye todas las
funciones para determinar cuéles son los terrenos para la construccion de
viviendas. No esta previsto el urbanizar ni acondicionar con servicios las
areas importantes” (para.l). A su juicio, los municipios perderian capacidad
para organizar el territorio nacional y el instrumento legal en cuestion, “no
confiere derecho de propiedad, solamente una adjudicacién a aquellas
personas que van a ser ocupantes de esos inmuebles, pero no van a poder

vender, alquilar, hipotecar o heredar”. (para. 3).

Por otra parte, el régimen cambiario y los tramites para adquirir divisas
dificultan la importacién de maquinaria indispensable en los procesos de
construccion. Las operaciones deben realizarse a través del Sistema de
Transacciones con Titulos en Moneda Extranjera (Sitme), pero de acuerdo
con el periodista Roberto Deniz (2010), en su articulo de El Universal
Sistema cambiario altera estrategias de las empresas, “con el cierre del
mercado permuta, también se bloquearon algunas de las opciones que
tenian las compafiias para adquirir divisas y cumplir compromisos” (para.2);
es por esto que el sector empresarial ha debido buscar otras estrategias para

mantener sus operaciones.



4.8.2 Entorno tecnol6gico

La informacidén expuesta a continuacion es producto de una entrevista

realizada a Alves, J., el 30 octubre de 2010.

Existe una gran cantidad de maquinaria para alquilar en el pais, de
calidad y gran accesibilidad, pero precisamente por esto no existe un gran
namero de maquinas para comprar en el mercado, no solo por los altos
precios, sino porque las compafiias que se dedican a esto se ven mas

beneficiadas alquilando los equipos.

En términos de calidad, se consigue maquinaria de calidad para los
proyectos que se desarrollan en Venezuela actualmente, en su mayoria
importada. Pero debido al tema econdmico —el régimen cambiario, la
inflacion- se dificulta la constante actualizacién de los equipos. Es por esto
gue Constructora 89-56 UNO C.A. realiza revisiones semanales de sus
maquinas y un mantenimiento mas exhaustivo al finalizar cada proyecto de

corta duracién o cada afo.

La empresa cuenta con dos grias y una pluma de 40 metros que
soporta cargas de 1.8 toneladas a través de un sistema de enganche, tres
minishovers -unidades de ruedas que también cumplen funciones de carga
con sus palas (modelo Mustang 940)-, dos martillos con sus compresores,
tres mezcladoras con sus trombones con capacidad de un metro cubico y
dos camiones (Dodge y Ford) de carga con plataforma de hierro. La mayoria
de estos equipos no han sido adquiridos recientemente, sin embargo, se
encuentra en perfectas condiciones. De acuerdo a Alves, J. la constructora
puede satisfacer las exigencias de las empresas contratantes de manera

superior a la competencia cercana.



Respecto a otro tema, Constructora 89-56 UNO C.A. no lleva un
registro digitalizado de los trabajos realizados ademas de los presupuestos o
valuaciones de los proyectos a partir de 1998. A comienzos del 2010

comenzo a llevarse un registro electronico con los datos de los trabajadores.

En cuanto al sistema de facturacion, la empresa cumple con todos los
requisitos y formalidades que exige la Ley. Se entregan facturas originales a
la matriz y copias al area de contabilidad, que mantiene un registro fisico y
electronico. Las facturas incluyen: nombre de la compafia, RIF, direccién,

datos de contacto, numero de factura y nombre y datos de la imprenta.

4.8.3 Entorno legal

Entre las leyes que debe cumplir Constructora 89-56 UNO C.A. se
encuentran la Ley Orgénica del Trabajo, el Contrato Colectivo de la
Construccién, la Ley de Impuestos sobre la Renta, la Ley Organica de
Prevencion, Condiciones y Medio Ambiente de Trabajo y las normas de la

Comisién Venezolana de Normas Industriales.
Una breve resefia de las mismas:

e Ley Organica del Trabajo: establece las situaciones y relaciones que
deben darse en el ambiente laboral. Especifica que se respetara la
dignidad del trabajador y a la vez dicta las normas y obligaciones que
deben cumplirse en una relacidbn de trabajo, tanto de parte del
trabajador como del ente contratante en el territorio nacional. Abarca

aspectos como los honorarios, remuneracion, convenios colectivos,



derechos en materia laboral, deberes, condiciones laborales,

tolerancia en el ambiente laboral, etc.

Contrato Colectivo de la Construccion: el contrato es una convencién
que expone las obligaciones de las que se hace responsable el
empleador, detalles de la jornada de trabajo y especificaciones en
otros aspectos como rotacion del personal, contratacion, ingreso al

trabajo, condiciones de seguridad, entre otros.

Ley de Impuestos sobre la Renta: establece que los enriquecimientos
anuales obtenidos en dinero causaran impuestos de acuerdo a la ley.
De acuerdo con el articulo 1 de la normativa “toda persona natural o
juridica, residente o domiciliada en Venezuela, pagara impuestos
sobre sus rentas de cualquier origen, sea que la causa o la fuente de
ingresos esté situada dentro del pais o fuera de él. Las personas
naturales o juridica no residentes o no domiciliadas en Venezuela
estaran sujetas al impuesto establecido en esta Ley siempre que la
fuente o la causa de sus enriquecimientos esté u ocurra dentro del
pais, aun cuando no tengan establecimiento permanente o base fija

en Venezuela”.

Ley Organica de Prevencion, Condiciones y Medio Ambiente de
Trabajo (LOPCYMAT): de acuerdo al articulo 1, la LOPCYMAT
establece las instituciones, las normas y los érganos que garantizan a
los trabajadores condiciones de seguridad, salud y bienestar en un
ambiente de trabajo adecuado y propicio para el ejercicio pleno de sus
facultades fisicas y mentales, mediante la promocion del trabajo
seguro y saludable, la prevenciéon de los accidentes de trabajo y las

enfermedades ocupacionales, la reparacion integral del dafio sufrido.



e Comision Venezolana de Normas Industriales — Normas Covenin: es
una normativa que asegura la calidad de los productos fabricados y
proporciona beneficios a las empresas productoras. Contructora 89-56
UNO C.A. sigue normas relativas a la construccion, materiales de
construccion, proteccion del personal, higiene y seguridad social, entre

otros.

Constructora 89-56 UNO C.A. no se encarga de los anuncios en la
obra en construccion; esto lo hace la empresa contratante. Tampoco se
encarga de la publicidad de venta del inmueble. Constructora 89-56 UNO

C.A. solo se encarga, si se da el caso, de la publicidad de la propia empresa.



V. METODO

5.1 Modalidad

El presente Trabajo de Grado consiste en formalizar la identidad
corporativa, que se plasmara en un manual de identidad, de Constructora 89-
56 UNO C.A. Al realizar esto, de acuerdo con Van Riel (1998), aumentara la
motivacion de los empleados, se inspirara confianza entre los publicos
objetivos externos de la empresa, al mismo tiempo que se proporcionara
conciencia sobre el importante papel de los clientes y sobre el papel vital de

los publicos objetivos financieros.

Segun el Manual de Trabajos de Grado de la Escuela de
Comunicacion Social de la Universidad Catdlica Andrés Bello (2010) el
propésito de los trabajos de grado inscritos bajo la modalidad de estrategias
de comunicacion consiste en “la evaluacion del problema o necesidad
informacional que la organizacion tiene con alguno de sus publicos de interés
para posteriormente plantear soluciones comunicacionales” (Servicios al
Estudiante). Precisamente eso es lo que se plantea realizar con la
consecucién de esta investigacién: una vez evaluada la situacion de la
organizacion, se plantea la formalizacion de la identidad corporativa a través

de un manual.

En cuanto a la submodalidad, el estudio se enmarca en un diagndstico
de las necesidades y actividades vinculadas con la identidad corporativa de
la organizacion. El Trabajo de Grado consiste principalmente en la

formalizacion de la identidad corporativa de la organizacion a través de un



manual, que posteriormente podra servir de base para el desarrollo de

estrategias de comunicacion.

5.2 Disefioy tipo de investigacion

El presente trabajo de investigacion, dados los recursos y tiempo
disponibles, serd no experimental de campo, ya que “no se ejerce control ni
manipulacion alguna sobre las variables bajo estudio, sino que se observa de
manera no intrusiva el desarrollo de las situaciones y en virtud a un analisis
cuidadoso se intenta extraer explicaciones de cierta validez” (Hurtado y
Garrido, 1998). El estudio tomara los aspectos de la cultura corporativa que
se han construido a lo largo del tiempo para presentar una propuesta de

formalizacién de la identidad corporativa de la organizacion.

Del mismo modo, se enmarcara en el tipo de estudio exploratorio ya
que, de acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (1996), estos estudios
“se efectian normalmente cuando el objetivo es examinar un tema o
problema de investigacion poco estudiado” (p. 59). No se ha realizado
previamente ninguna investigacion relacionada con Constructora 89-56 UNO
C.A.

Segun Hurtado y Garrido (1998) las investigaciones exploratorias se
orientan a proporcionar elementos adicionales que clarifiquen areas sobre las
gue existe un bajo nivel de conocimiento, por lo que no generan conclusiones
terminantes sino aproximaciones. En este sentido, se pretende trabajar en el
area de la identidad corporativa que no ha sido desarrollada de manera
formal. La investigacion formalizara la identidad corporativa de Constructora

89-56 UNO C.A, que se plasmara en un Manual de identidad corporativa.



De acuerdo al propésito, la investigacion es aplicada, pues se dirigira
fundamentalmente a la resolucion de problemas. Segun Zikmund (1997)
dicha investigacion se lleva a cabo cuando es necesario tomar una decision
sobre un problema especifico de la vida real. La identidad corporativa
actualmente solo existe de manera informal, por lo que se pretende

formalizarla.

5.3 Diserio de variables

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (1996) una variable es una
propiedad que puede variar, adquirir diversos valores, y cuya valoracion es
susceptible de medirse. Es decir, la variable se aplica a un grupo de
personas u objetos, por lo que puede adquirir diversos valores respecto a la

variable.

En el mismo orden de ideas, Hurtado y Toro (1998) entienden por
variable a cualquier caracteristica o atributo que puede cambiar o adoptar
distintos valores a medida que transcurre el tiempo. Los autores hacen una
distinciébn entre variables cualitativas, referidas a caracteristicas que no
pueden asociarse directamente con numeros, y variables cuantitativas,

relacionadas directamente con valores numéricos.

5.3.1 Conceptual

Las variables que se toman en cuenta en el estudio son: imagen

corporativa, filosofia corporativa, cultura corporativa e identidad visual



grafica. Para la definicion de estas variables se toman conceptos de los

autores consultados para la realizacion del marco conceptual.

Imagen corporativa: para Costa (2003) es la conducta global de la
empresa, su cultura, sus productos, sus servicios, su calidad, su
capacidad de conectar a la gente y su capacidad de innovar. Sin

estos valores y sin la conducta ética, los grafismos no son nada.

Filosofia corporativa: Capriotti (2009) la define como la concepcion
global de la organizacion establecida por la alta direccion para
alcanzar las metas y objetivos de la misma y que considera que es
central, perdurable y distintiva de la organizacion. En cierto modo,
representa los principios basicos (creencias, valores y pautas de
conducta) que la entidad deberia poner en practica para cumplir

sus metas y objetivos finales fijados.

Cultura corporativa: Scheinsohn (1997) define la cultura
corporativa como el patrén de comportamientos que se desarrolla
en una organizacion, sus logicas y dinamicas propias. El autor
explica que la cultura aporta previsibilidad por lo que logra reducir

la incertidumbre organizacional.

Identidad visual grafica: Campbell y Tawadey (1992) expresan que
la identidad visual de una empresa incluye todos los elementos
observables y medibles de la identidad de la organizacion
manifestada en la presentacion visual completa de si misma,
incluyendo, pero sin limitarse, a su nombre, logotipo, slogan,
paleta de colores y arquitectura. La identidad visual también
incluye el comportamiento publico de la organizacién, incluyendo,

también sin limitarse a, la recepcion de los empleados, clientes,



accionistas y proveedores. Los autores afirman que la identidad
visual grafica de una organizacién es un elemento que debe ser
estratégicamente planeado y decidido con la finalidad de obtener

una imagen positiva en la mente del publico.

5.3.2 Operacional



Objetivo: Analizar la imagen que tiene el publico interno de la organizacion

Variable

Dimension

Indicador

ftem

Fuente

Instrumento

Imagen
corporativa.

Cultura.

Costumbres.

Dinamica de
trabajo.

Opinion de la
organizacioén en

¢, Qué practicas han
perdurado a través
de los afios en la
empresa? Por
ejemplo, con
respecto al trato
hacia los
trabajadores,
actividades con
ellos o con los
clientes.

¢ Cual es su opinion
de la empresa en
cuanto a dindmica
de trabajo,
organizacion y
gerencia?

¢ Podria realizar

Directores/socios,
gerente general de
Constructora 89-56
UNO C.A.

Entrevista.




general.

una descripcion
general de cémo
concibe el negocio?

Costumbres.

Opinion de la
organizacioén en
general.

¢ Cuantos afios
lleva trabajando en
la organizacién?

¢ Qué préacticas han
perdurado a través
de los afios? Por
ejemplo, con
respecto al trato de
los gerentes hacia
los trabajadores, a
las actividades que
se realizan.

¢ Podria realizar
una descripcion
general de como
concibe el negocio?

Empleados.

Entrevista.

Productos y
Servicios.

Opinidn sobre los
servicios.

¢ Qué opina de los
servicios prestados
a los clientes?

Directores/socios,
gerente general de
Constructora 89-56
UNO C.A.

Entrevista.




Opinion sobre los
servicios.

¢, Qué opina de los
servicios prestados
a los clientes?

Empleados.

Entrevista.

Calidad.

Calidad del servicio
y recomendaciones.

¢ Considera que los
servicios que
prestan son de la
mejor calidad
posible? ¢Qué
podrian mejorar?

Directores/socios,
gerente general de
Constructora 89-56
UNO C.A.

Entrevista.

Calidad del servicio
y recomendaciones.

¢ Considera que los
servicios que
prestan son de la
mejor calidad
posible? ¢Qué
podrian mejorar?

Empleados.

Entrevista.

Competencia

Comparacion con la
competencia.

¢ Considera que la
organizacién es
conocida por sus
clientes
potenciales? ¢ Mas
que la

Directores/socios,
gerente general de
Constructora 89-56
UNO C.A.

Entrevista.




competencia?

Capacidad de
innovar.

Soluciones en

tiempos de crisis.

Nuevas ideas.

Tecnologia.

¢,Cémo se manejan
situaciones criticas
dentro de la
organizaciéon?

¢Han
implementado
nuevas ideas en
materia de
gerencia?

¢Han adquirido
maquinarias de
tecnologia
avanzada en los
Gltimos afios?

Directores/socios,
gerente general de
Constructora 89-56
UNO C.A.

Entrevista.

Soluciones en

tiempos de crisis.

¢, Como se manejan
situaciones criticas
o de conflicto
dentro de la
organizacion? Por
ejemplo problemas
que existan entre

Empleados.

Entrevista.




los trabajadores o
con los gerentes.

Cuadro 1: Operacionalizacion de la variable imagen corporativa.



Obijetivo: Identificar los lineamientos estratégicos de la identidad corporativa de la organizacién como punto de partida para la

creacion del manual de identidad corporativa de la organizacion.

Variable Dimensién Indicador item Fuente Instrumento
Filosofia Mision. Propésito de la Indique al menos 2 | Directores/socios, Entrevista.
corporativa. organizacion. objetivos que tiene | gerente general de

Propuesta de valor.

Preferencias de los
dirigentes.

la organizacion.

¢,Cuadl considera es
la razén de existir
de la organizacién?

¢, Qué funcion
cumple la
organizacién dentro
de la sociedad?

Indique al menos 3
ventajas que posee
la organizacién en
relacién con sus
competidores.

De los objetivos
mencionados con

Constructora 89-56
UNO C.A.




anterioridad, cual
cree que es el que
mejor describe la
razon de ser de la
organizacion.

Propdsito de la
organizacion.

¢,Cual cree que es
el objetivo de la
organizacion?

¢, Qué funcion
cumple la
organizacion dentro
de la sociedad?

Empleados.

Entrevista.

Vision.

Expectativas o
metas.

Causa comun.

Definicion de la
organizacion.

¢, Cudles considera
son las metas a

cumplir en un plazo
entre 5y 10 afios?

¢ Cual es la causa
comun que los
define?

Defina brevemente
a la organizacion.

Directores/socios,
gerente general de
Constructora 89-56
UNO C.A.

Entrevista.




Definicion de la Defina brevemente | Empleados. Entrevista.
organizacion. a la organizacion.
Valores. Principios. Indique al menos 3 | Directores/socios, Entrevista.
principios que rigen | gerente general de
a la organizacion. Constructora 89-56
UNO C.A.
Ideales. Indique al menos 3
ideales que
persigue o por los
gue se rige la
organizacion.
Atribu.tos de la Indique al menos 3
organizacion. atributos de la
organizacion.
Principios. Indique al menos 3 | Empleados. Entrevista.
principios que rigen
a la organizacion.
Atributos. Indique al menos 3

atributos de la




organizacion.

Normas

Normativa,
instrucciones.

Lineamientos de
conducta.

Mencione las
normas que deben
cumplir de manera
obligatoria los
trabajadores a la
hora de
desempefiar su
trabajo, de acuerdo
a horarios,
permisos,
comportamiento,
entre otros.

Directores/socios,
gerente general de
Constructora 89-56
UNO C.A.

Entrevista.

Cultura
corporativa

Pautas de
conducta.

Comportamiento.

¢, Como se
establece contacto
con los clientes?

¢, Cémo se dan las
relaciones con los
clientes?

¢, Cémo se dan las
relaciones con los
empleados? Entre
la gerencia y éstos

Directores/socios,
gerente general de
Constructora 89-56
UNO C.A.

Entrevista.




y entre ellos
mismos.

Comportamiento. En situaciones Empleados. Entrevista.
irregulares, ¢como
actgan?
Valores Convicciones y ¢, Cémo se dan las Directores/socios, Entrevista.
compartidos. valores relaciones con los gerente general de
empleados? Entre Constructora 89-56
la gerenciay éstos | UNO C.A.
y entre ellos
mismos.
Convicciones y Nombre cinco Empleados. Entrevista.

valores.

valores que
considere que
predominan en la
actuacion de los
empleados de la
organizacion.

Nombre cinco
valores que
considere que
predominan en la




actuacion de los
empleados de la
organizacion.

Creencias Legado. ¢, Qué practicas han | Directores/socios, Entrevista.
compartidas. perdurado a través | gerente general de
de los afios en la Constructora 89-56
organizacion? UNO C.A.
Comunicacién Comunicacion De manera general, | Directores/socios, Entrevista.

corporativa.

interna.

Comunicacién
externa.

¢,como considera
gue son las
comunicaciones
dentro de la
organizacién?

¢, Cémo se dan las
comunicaciones
con los empleados?
¢,De manera formal
o informal?

¢ Como se dan las
comunicaciones
con los clientes y

gerente general de
Constructora 89-56
UNO C.A.




proveedores? ¢De
manera formal o
informal?

Comunicacién
interna.

¢, Coémo se dan las
comunicaciones
con los empleados?
¢,De manera formal
o informal?

Empleados.

Entrevista.

Cuadro 2: Operacionalizacion de las variables filosofia corporativa y cultura corporativa.




Objetivo: Desarrollar una propuesta de identidad visual grafica para la organizacion.

Variable Dimension Indicador item Fuente Instrumento
Identidad visual Identidad visual Simbolo. ¢ Tienen algin Directores/socios, Entrevista.
grafica gréfica simbolo que gerente general de
| Constructora 89-56
represente a la UNO CA.
organizacion? ¢De
qué tipo? ¢ Cual?
Si lo tuviera, ¢qué
opina que deberia
reflejar?
¢, Constructora 89-
Logotipo. 56 UNO C.A. tiene

un logotipo?

Si lo tuviera, ¢qué
opina que deberia

reflejar?




Tipografia.

Colores.

¢, Constructora 89-
56 UNO C.A.
emplea una
tipografia

determinada?

Si lo hiciera, ¢,qué
siente que deberia

reflejar?

¢, Constructora 89-
56 UNO C.A.
emplea una gama
de colores

especificos?

Si lo hiciera, ¢,qué
siente que deberia

reflejar?

Simbolo.

¢ Conoce algun

simbolo que

Empleados.

Entrevista.




Logotipo.

Colores.

represente a la
organizacion? ¢De

qué tipo? ¢ Cual?

¢La empresa tiene
u logotipo? ¢ Lo

conoce?

iSabe sila
empresa emplea
una gama de
colores

especificos?

¢, Cudles colores le
vienen a la mente
cuando piensa en

la constructora?

Cuadro 3: Operacionalizacion de la variable identidad visual corporativa.




5.4 Poblacion y unidades de analisis

Selltiz (1974) (citado por Hernandez, Fernandez y Baptista, 1996)
define poblacién como el conjunto de todos los casos que concuerdan con

una serie de especificaciones.

Por otra parte, Spiegel (1991) precisa que una poblacion es un
conjunto de elementos que tienen una caracteristica en comun, pueden ser

tanto individuos como objetos, y se refiere al grupo completo.

En la investigacion la poblacion consiste en el publico interno de
Constructora 89-56 UNO C.A. -los directores, el gerente general y personal
seleccionado- entendiéndose el publico interno como los “individuos o grupos

que forman parte de la organizacién", de acuerdo con Lacasa (2004).

Las unidades de analisis, segun Hernandez, Fernandez y Baptista
(1996) son los grupos o el nivel determinado a los que pertenecen los sujetos
de estudio dentro de la organizacion. En la investigacion las unidades de
analisis son la gerencia general -conformada por los directores y gerentes-, y

los empleados.

5.5 Disefio muestral

Sudman (1976) (citado por Hernandez, Fernandez y Baptista, 1996)
argumenta que la muestra suele ser definida como un subgrupo de la
poblacién. Asimismo, Tamayo (2004) la considera representativa ya que

refleja las caracteristicas que definen la poblacion de la cual fue extraida.



En esta investigacion, la muestra esta conformada por las personas a

entrevistar segun cada unidad de analisis. Son las siguientes:

e Gerencia general:
Oscar Cardoso, director general
Antonio Simoes, director general

Jimmy Alves, gerente general

e Empleados:
Angel Marcos, maestro de cabilla.
José Gregorio Hernandez, carpintero de primera.
José Ramén Padrén, carpintero de primera.
Eulogio Alonso, operador de minishover:
Pablo José Belmonte, cabillero de primera.
Domingo Romero, cabillero de primera.
Ynez Marquez, carpintero.

Federico Herrera, obrero.

5.5.1 Tipo de muestreo

El tipo de muestreo es intencional, mejor conocido como muestra no

probabilistica.

En las muestras no probabilisticas, tal como aseguran Hernandez,
Fernandez y Baptista (1996), la eleccion de los elementos no depende de la
probabilidad, sino de causas relacionadas con las caracteristicas del
investigador o del que hace la muestra. La eleccién de la muestra depende

del proceso de toma de decisiones de una persona o grupo de personas. Es



por ello que, segun los autores, las muestras seleccionadas por decisiones

subjetivas tienden a estar sesgadas.

En el caso de esta investigacion, los elementos muestrales de la
poblacién seran seleccionados bajo juicio personal de las investigadoras,
dado un previo conocimiento de los elementos poblacionales. Aunque se
considera subjetivo, requiere que el investigador conozca los elementos
muestrales, lo que permite que el muestreo sea representativo. Para esta
investigacion se tomaron en cuenta a los directores y gerente general de la
organizacién, asi como a los trabajadores que tuvieran mas tiempo

prestando sus servicios.

De acuerdo con Bonilla y Rodriguez (2005) el muestreo intencional o
selectivo se refiere a una decision hecha con anticipacion al comienzo del
estudio, segun la cual el investigador determina configurar una muestra de
informantes que posean un conocimiento general amplio sobre el tépico a
indagar. Por ello, se contactaran intencionalmente a los empleados que se

crean estan en condiciones de procurar la mayor cantidad de informacion.

5.5 Disefno del instrumento

5.6.1 Instrumento - Directores y gerente general

1. ¢, Qué practicas han perdurado a través de los afios en la
organizacion? Por ejemplo, con respecto al trato hacia los

trabajadores, actividades con ellos, con los clientes o proveedores.



2. ¢Podria realizar una descripcion general de como concibe el

negocio?
3. ¢, Qué opina de los servicios prestados a los clientes?
4. ¢, Considera que los servicios que prestan son de la mejor

calidad posible? ¢ Qué podrian mejorar?

5. ¢ Considera que la organizacién es conocida por los clientes

potenciales? ¢ Mas que su competencia?

6. ¢COlmo se manejan situaciones criticas dentro de la
organizaciéon? Como por ejemplo conflictos con trabajadores, escasez

de materiales, problemas con los clientes.
7. ¢Han implementado nuevas ideas en materia de gerencia?

8. ¢Han adquirido maquinarias de tecnologia avanzada en los

ualtimos dos afios?

9. Indique al menos 2 objetivos que tiene la organizacion.

10. ¢ Cual considera es la razon de existir de la organizacion?
11. ¢Qué funcion cumple la organizacion dentro de la sociedad?

12. Indigue al menos 3 ventajas que posee la organizacion en

relacion con sus competidores.

13. De los objetivos mencionados con anterioridad, ¢ cual cree que

es el que mejor describe la razén de ser de la organizacion?

14. ¢ Cuales considera son las metas a cumplir en un plazo entre 5

y 10 afios?



15. Cuadl es la causa comun que los define.
16. Defina brevemente a la organizacion.
17. Indique al menos 3 principios que rigen a la organizacion.

18. Indigue al menos 3 ideales que persigue o por los que se rige la

organizacion.
19. Indigue al menos 3 atributos de la organizacion.

20. Mencione las normas que deben cumplir de manera obligatoria
los trabajadores a la hora de desempefiar su trabajo, de acuerdo a

horarios, permisos, comportamiento, entre otros.
21. ¢COmo se establece contacto con los clientes?
22. ¢COmo se dan las relaciones con los clientes?

23. ¢CoOmo se dan las relaciones con los empleados? Entre la

gerencia y éstos y entre ellos mismos.

24. Nombre cinco valores que considere que predominan en la

actuacion de los empleados de la organizacion.

25. De manera general, ¢como considera que son las
comunicaciones dentro de la organizacion? ¢;(Cémo se dan las

comunicaciones con los empleados? ¢ De manera formal o informal?

26. ¢Como se dan las comunicaciones con los clientes vy

proveedores? ¢De manera formal o informal?

27. ¢ Tienen algun simbolo que represente a la organizacion? ¢De

que tipo? ¢ Cual? Si lo tuviera, ¢ qué opina que deberia reflejar?



28. ¢ Constructora 89-56 UNO C.A. tiene un logotipo? Si lo tuviera,

¢qué opina que deberia reflejar?

29. ¢Constructora 89-56 UNO C.A. emplea una tipografia

determinada? Si lo hiciera, ¢ qué siente que deberia reflejar?

30. ¢Constructora 89-56 UNO C.A. emplea una gama de colores

especificos? Si lo hiciera, ¢ qué siente que deberia reflejar?

5.6.2 Instrumento — Empleados

1. ¢ Cuantos afos lleva trabajando en la organizacion? ¢Qué
practicas han perdurado a través de los afios? Por ejemplo, con
respecto al trato de los gerentes hacia los trabajadores, a las

actividades que se realizan.

2. ¢Podria realizar una descripcion general de cémo concibe el
negocio?

3. ¢, Qué opina de los servicios que prestan a los clientes?

4. ¢, Considera que los servicios que prestan y el trabajo que se

realiza son de la mejor calidad posible?

5. ¢, COmo se manejan situaciones criticas o de conflicto dentro de
la organizacién? Por ejemplo problemas que existan entre los

trabajadores o con los gerentes.
6. ¢, Cual cree que es el objetivo de la organizacion?

7. ¢, Qué funcion cumple la organizacién dentro de la sociedad?



8. Defina brevemente a la organizacion.
9. Indique al menos 3 principios que rigen a la organizacion.
10. Indigue al menos 3 atributos de la organizacion.

11. Mencione las normas que deben cumplir de manera obligatoria
los trabajadores a la hora de desempeifiar su trabajo, de acuerdo a

horarios, permisos, comportamiento, entre otros.

12. ¢Como se dan las relaciones con los empleados de la

empresa? Entre la gerencia y éstos y entre ellos mismos.

13. Nombre cinco valores que considere que predominan en la

actuacion de los empleados de la organizacion

14. De manera general, ¢como considera que son las
comunicaciones dentro de la organizacion? ¢;(Cémo se dan las

comunicaciones con los empleados? ¢ De manera formal o informal?

15. ¢ Conoce algun simbolo que represente a la organizacion? ¢De

qué tipo? ¢ Cual?
16. ¢Constructora 89-56 UNO C.A. tiene un logotipo?

17. ¢Constructora 89-56 UNO C.A. emplea una gama de colores
especificos? Si lo hiciera, ¢qué colores le vienen a la mente cuando

piensa en la empresa?



5.6.3 Validacion

Los instrumentos fueron revisados y validados por Ramén Chavez,
profesor de las catedras Comunicaciones Integrales, Comunicaciones
Organizacionales y Gerencia Comunicacional de Crisis; Pablo Ramirez,
profesor de Estadistica |, Estadistica Il, Metodologia Il y Jorge Ezenarro,
profesor de Estadistica I, Estadistica Il, Investigacion Publicitaria, Politica de
Producto y Seminario de Trabajo de Grado | y Il. De la misma forma, la
licenciada en Comunicacién Social Mercedes Nahr también fungidé como

validadora de los instrumentos de investigacion.

Por ultimo, la profesora Elsi Araujo, profesora de Planificacion de la
Comunicacion, Comunicaciones Organizacionales y Seminario de Trabajo de
Grado II, superviso la realizacidon y ejecucion de los instrumento, al igual que

la profesora Tiziana Polesel, profesora guia del presente trabajo.

5.6.4 Ajustes

En general, los validadores manifestaron la necesidad de especificar
algunas preguntas, por considerarlas de respuesta muy amplia. De esta
manera, se procedié a reestructurar algunas interrogantes para hacerlas lo
mas concretas posible. Del mismo modo, se eliminaron algunas preguntas
del instrumento, dada la similitud entre ellas. Por otro lado, por
recomendacion de los validadores, en algunas preguntas se ofrecieron
ejemplos de situaciones especificas, para facilitar la comprension de las

mismas y la posterior respuesta.



5.6 Procesamiento

Las entrevistas al director y al gerente general fueron realizadas el 15 de
abrii de 2011 en una visita al proyecto donde actualmente trabaja
Constructora 89-56 UNO C.A. en Guatire, Valle Arriba: Conjunto Residencial

Pacairigua.

En una posterior visita el 2 de mayo de 2011, se realizaron las
entrevistas a los obreros, quienes fueron llamados uno a uno a la oficina,

donde solo se encontraban las tesistas, para ser entrevistados.

El mismo dia se realiz6é la recoleccion de muestras para la posterior
auditoria de la identidad visual grafica. El gerente general proporciono:
tarjetas de presentacion, factura, carpeta, recibo de pago, control de entrega
de bonos de alimentacion y un presupuesto. La recoleccién de muestras fue
netamente de papeleria, ya que en el lugar de trabajo no existen otros

elementos que contengan la identidad visual gréfica de la organizacion.

5.8 Criterios de analisis

Para el analisis de los resultados de este trabajo de investigacion, se
utilizara la técnica de analisis de contenido. Heinemann (2003) asegura que
el analisis de contenido es un procedimiento de interpretacién, ya que se
trata de una técnica utilizada para la captacion sistematica e interpretacion
del contenido de textos. De acuerdo con el autor, el andlisis de contenido
consiste en la valoracion de los objetos de validacion de analisis que se han

producido en el marco de un proyecto de investigacion.



Para Krippendorff (1990), el analisis de contenido es un método
cientifico capaz de ofrecer inferencias a partir de datos esencialmente
verbales, simbdlicos o comunicativos. Esta técnica tiene una orientacion
fundamentalmente empirica, exploratoria, vinculada a fenémenos reales y de
finalidad predictiva. “El analisis de contenido es una técnica de investigacion
destinada a formular, a partir de ciertos datos, inferencias reproducibles y

validas que puedan aplicarse a su contexto” (p. 28), aseguro el autor.

Los objetos de validacion de analisis, en esta investigacion, seran las
entrevistas cualitativas realizadas a los directores y gerentes y empleados,

asi como la auditoria de la identidad visual grafica de la organizacion.

Para organizar y presentar los datos obtenidos en la investigacion se
realizardn diferentes matrices. En primer lugar, se realizardn matrices
separadas para las entrevistas realizadas a los directores y gerentes, las
entrevistas realizadas a los empleados y la auditoria de la identidad visual
gradfica de la organizacion. Luego de cada matriz, se realizaran

observaciones generales para cada caso.

Posteriormente, se realizard una matriz de analisis para el cruce de
resultados de los instrumentos utilizados en la investigacion, siendo éstos las
entrevistas realizadas a los directores y gerentes y a los empleados, asi

como la auditoria de la identidad visual grafica de la organizacion.
A continuacion se presentan las matrices para el analisis de resultados:

Matriz de andlisis para las entrevistas a los directores y gerentes:

Pregunta/ Encuestados  Jimmy Alves Antonio Simoes
Gerente General Director



Pregunta N°

Matriz de andlisis para las entrevistas a los empleados:

Pregunta/
Encuestados

Pregunta N°

Pregunta/
Encuestados

Pregunta N°

José Ramoén

Padron.

Carpintero de

primera.

Federico
Herrera.
Obrero.

Ynez Marquez.

Carpintero.

Pablo José
Belmonte.
Cabillero de
primera.

Angel Marcos.

Maestro de
cabilla.

José Gregorio
Hernandez.
Carpintero de
primera.

Eulogio
Alonso.
Operador de
mini xover.

Domingo
Romero.
Cabillero de
primera.

Matriz de andlisis para la auditoria de identidad visual gréfica:

Soporte o
medio

Simbolo | Logotipo

Posicion

Informacién

Matriz de andlisis para el cruce de resultados

Observaciones



Dimensiones | Indicadores | Entrevistas | Entrevistas | Auditoria | Observaciones

o Gerente empleados | de

< general y imagen
T . L g

= Director grafica
>

5.9 Limitaciones

Dentro de las limitaciones encontradas durante la ejecucién del presente
trabajo, una de las principales estuvo relacionada con la imposibilidad de
aplicar el instrumento de investigacion a uno de los directores generales:

Oscar Cardoso, dado que se encontraba en una situacién delicada de salud.

Del mismo modo, el bajo nivel de instruccion de los trabajadores de la
organizacion dificulté la comprension de algunas preguntas, a pesar de haber
ofrecido ejemplos para facilitar el entendimiento de las mismas. Debido a lo
anteriormente expuesto, algunas de las respuestas recibidas fueron muy
basicas. No se pudieron obtener respuestas mas completas sobre los puntos
a investigar, dado que la retroalimentacion de los trabajadores fue escasa.
Igualmente, la existencia de un sindicato dentro de la organizacion
entorpecid el proceso de investigacion, dado que solo permiti6 los
acercamientos a los trabajadores durante el periodo de entrevistas y no se

permitid llevar a cabo ninguna otra dinamica.

Por otro lado, el acceso a la informacion relacionada con el entorno de
la construccidon en Venezuela fue limitado, ya que las investigadoras se

toparon con una especie de cerco informativo que impidi6 conocer de



primera mano datos historicos o actuales sobre el sector, dada la situacion
politico-econdémica del pais explicada anteriormente. Como ejemplo de esto,
las investigadoras no consiguieron acceder a informacion relacionada sobre

la Camara Venezolana de la Construccion.



VI. PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

6.1 Auditoria de la identidad visual gréafica



Soporte o medio | Simbolo Logotipo Posicién Informacién Observaciones
Tarjeta de No posee Tipografia Arial Superior centrado | -Nombre de la Constructora
presentacion empresa aparece con
estilo regular,
-Nombre persona | mientras que 89-
contacto 56 UNO, C.A
aparece en
-RIF negrita. El color
o utilizado es el
-Direccién negro.
-Teléfonos
-Correo
electrénico
Membrete No posee Tipografia Times | Superior a la -Nombre de la El nombre de la
New Roman izquierda empresa empresa aparece
en cursiva 'y
-RIF subrayado.
Debajo se coloca
-Direccion “Caracas —
Venezuela”. El
-Teléfonos

color utilizado es
el negro. Este




membrete es
utilizado para la
realizacion de
presupuestos,
valuaciones,
soportes de
valuaciones y
notas.

Carpeta No posee Escrito a mano Superior centrado -Nombre de la El nombre de la
alzada empresa empresa aparece
abreviado de esta
-Nombre del manera “Const. 89-
proyecto 56 UNO”.
-Tipo de documento
-Afio
Recibo de pago No posee Tipografia Arial Superior a la -Nombre de la El nombre de la
izquierda empresa empresa aparece
de la siguiente
-Nombre del manera
proyecto “Constructora 8956-
Uno, C.A". El color
-Nombre del utilizado es el
trabajador

negro.




-Departamento
-Periodo a cancelar
-Concepto de pago

-Total neto

Control de entrega
de bono de
alimentacion

No posee

No posee

No aplica

-Periodo a cancelar

-Nombre del
trabajador

-Monto a cancelar

-Firma

No presenta el
nombre corporativo
ni ningdn otro
elemento
identificador de la
empresa. El color
utilizado es el
negro.

Cuadro 4: Auditoria de la identidad visual gréfica.




6.1.1 Observaciones generales

A través de la auditoria realizada, se puede llegar a la conclusion de
que la identidad visual grafica de la organizacién es basica. No existe un

patrén comun en cuanto a ubicacion, tipografia o nombre utilizado.

El nombre de la organizacion cambia en cada soporte, al igual que la
ubicacion. En cuanto a la tipografia, las fuentes mas utilizadas son Arial y
Times New Roman. Por otro lado, en ninguno de los soportes auditados se
evidencio la presencia de un simbolo. En cuanto a los colores corporativos,

destaca el negro, utilizado en cada tipo de comunicacion escrita.



6.2 Entrevista a director y gerente general



Pregunta / Encuestados

Antonio Simoes
Director

Jimmy Alves
Gerente General

Pregunta 1: ; Qué practicas han
perdurado a través de los afios en la
organizaciéon?

Respecto a los empleados, no pagamos lo
que dice el tabulador sino un poco mas,
gue alcance para el transporte 0 ponemos
el transporte.

Con los clientes, trato de amistad.
Con los proveedores es igual. Tenemos
relaciones de 15 y 20 afios.

Todos los dias se aprende de trato
humanitario; con proveedores.

Todos los afios cambian por las
circunstancias.

Pregunta 2: ¢ Podria realizar una
descripcion general de cémo concibe el
negocio?

Una compafiia seria. Nos contactan y no
piden otros presupuestos.

Hace 33 anos. Empecé como obrero,
luego encargado, luego obtuve
participacion.

Pregunta 3: ¢ Qué opina de los servicios
prestados a los clientes?

Tenemos un cliente a la vez. Hacemos el
trabajo que nos pide la promotora.

Eso lo juzga el cliente.

Pregunta 4: ¢ Considera que los servicios
que prestan son de la mejor calidad
posible? ¢ Qué podrian mejorar?

Si. A medida que pasa el tiempo se podria
implantar nueva tecnologia.

No buscamos el trabajo, sino que nos
buscan. Eso dice mucho. Siempre se
puede mejorar pero es dificil por las
circunstancias.

Pregunta 5: ¢ Considera que la
organizacién es conocida por los clientes

En el mercado actual es conocida, pero al
igual que la competencia. En lo que

Si, mas.




potenciales? ¢Mas que su competencia?

respecta a estructuristas no creo que
haya una mas conocida que la otra.

Pregunta 6: ; COmo se manejan
situaciones criticas dentro de la
organizacién?

Con los trabajadores, depende si estan
trabajando por parte de la empresa o del
sindicato. Si es por parte de la empresa
tratamos de hablar directamente con él y
resolver la situacién. Se les da apoyo si
son problemas personales. Pero para eso
existe el sindicato también, que casi
siempre interviene, es un mediador que
vela por los derechos de ellos.

Con los clientes, hay un trato de amistad y
se conversan las situaciones que existen
y qué se puede hacer. Si es econémica se
piden adelantos. Si son materiales,
escapa de nuestras manos. Hay que
mantener un margen de tolerancia.

Se sufren consecuencias por la situacion
actual. Hay cosas que no estan en
nuestras manos.

Depende del conflicto y el caracter de
trabajador, pero se han tenido muy pocos.
Siempre se trata de cumplirles.

Con los clientes el problema que surge es
cobrar.

Pregunta 7: ¢ Han implementado nuevas
ideas en materia de gerencia?

El director siempre ha buscado ir
evolucionando. Ha manejado, méas que
todo, cambios administrativos. Por
ejemplo, la manera como se les paga a
los trabajadores, se abrié una cuenta
noémina y se deposita a todos en su
cuenta. En campo es mas complicado.

Tratamos siempre de hacer cambios al
ritmo del pais.




Pregunta 8: ¢ Han adquirido maquinarias
de tecnologia avanzada de cualquier tipo
en los dltimos dos afios?

Avanzada como tal, no. Por ejemplo, hace
15 aflos se trajeron tres minishovers de
EEUU. Existe la posibilidad de que entre
este afio y el que viene se traigan nuevos.

Normalmente se termina una obra y se
envia la maquinaria a reparacion.
Bésicamente es un tema de costos.

La maquinaria que tienen es propia, no
alquilada.

No. No mucho. No hay poder de pago en
el pais.

Pregunta 9: Indique al menos 2 objetivos
gue tiene la organizacion

Cumplir con las necesidades de la
promotora a quien prestamos servicio.

Que queden satisfechos con nuestro
trabajo para que podamos volver a
trabajar con ellos en otras ocasiones.

Ir mejorando dia a dia, viendo qué cosas
se han hecho mal para no repetirlas.

Crear algo mejor, que dé estabilidad tanto
a la empresa como a los trabajadores.

Pregunta 10: ¢ Cudl considera es la razon
de existir de la organizacién?

En principio la empresa se cred por un
grupo de inmigrantes que querian
trabajar. El negocio les fue bien,
comenzaron a surgir y comenzaron a
prestar un servicio de mejor calidad y
buscaron mejorar las relaciones con los

Me gusta el tipo de trabajo y me afinqué
en él a pesar de las dificultades.




clientes.

Pregunta 11: ¢ Qué funcién cumple la
organizacion dentro de la sociedad?

Una funcién laboral: construir
edificaciones (casas, edificios, centros
comerciales) y ofrecer trabajo a la clase
obrera.

Da trabajo, esa es su funcion en la
sociedad.

Pregunta 12: Indique al menos 3 ventajas
que posee la organizacién en relacién con
sus competidores.

Conozco algunas personas de la
competencia pero no a tanta profundidad

el servicio que prestan como para decirte.

No me considero mejor, pero cumplo con
las responsabilidades y cumplo con los
clientes.

Pregunta 13: De los objetivos
mencionados con anterioridad, ¢ cual cree
que es el que mejor describe la razén de
ser de la organizacién?

Evolucionar con el paso del tiempo.
Mejorar cada dia mas.

Pregunta 14: ¢ Cudles considera son las
metas a cumplir en un plazo entre 5y 10
afios?

Cambiar toda la maquinaria dentro de lo
una
administrativa,
especificar las funciones que cada quien
la empresa, por

posible: tratar de hacer

reestructuracion

cumple dentro de
ejemplo.

Depende de las politicas del pais y es
dificil de prever. Evolucionar, comprar
magquinarias, innovar.




En lo que respecta al trabajo de campo,
he pensado mucho en modernizar a lo
que es la estructura mecénica pero en el
pais no es rentable.

Pregunta 15: Cual es la causa comun que
los define.

Prestar un servicio de calidad. Seriedad
de la empresa ante sus publicos.

Las relaciones y el trato humano.
Tenemos trabajadores que estan con
nosotros desde que empezamos.

Pregunta 16: Defina brevemente a la
organizacion.

Empresa muy seria, mantiene relaciones
con los clientes a lo largo del tiempo
extendiéndolas a un trato de amistad lo
que permite ganar trabajos a la
competencia.

En cuanto al servicio debe ser muy bueno:
es la estructura del edificio.

Nos dedicamos a la edificacién de
estructuras. Nunca hemos estado sin
trabajo.

Pregunta 17: Indique al menos 3
principios que rigen a la organizacion.

Respeto, honestidad, sinceridad.

Seriedad.




Pregunta 18: Indique al menos 3 ideales
que persigue o por los que se rige la
organizacion.

Modernizacion, innovacion, crecimiento.

Una vida mejor, trabajar por eso en la
empresa y en lo personal.

Pregunta 19: Indique al menos 3 atributos
de la organizacion.

Seriedad, responsabilidad de la
compaifiia, calidad del servicio.

Poca innovacion, mas en la tecnologia
gue en la mano de obra, que ha decaido
por los bajos salarios.

Pregunta 20: Mencione las normas que
deben cumplir de manera obligatoria los
trabajadores a la hora de desempefiar su
trabajo, de acuerdo a horarios, permisos,
comportamiento, entre otros.

La empresa les da el horario. El trabajador
tiene permiso para diligencias personales.
El resto, el trabajador tiene que cumplir
con el Contrato Colectivo de la
Construccion.

Eso depende de cada uno. No somos ni
duros ni flexibles. Ellos hacen algunas
normas para que haya un balance.

Trato y cumplimiento de sus deberes.

Pregunta 21: ¢Colmo se establece | En este momento no lo sé. Siempre nos | Empiezan por teléfono. Somos
contacto con los clientes? han contactado por referencias o trabajos | recomendados y eso ha generado una
anteriores. cadena en la que los clientes nos buscan.

Asi ha funcionado hasta ahora.
Pregunta 22: ¢(Como se dan las | Cuando es un cliente nuevo, los contactos | Trato de ser serio y lo mejor posible para

relaciones con los clientes?

son mas formales, luego se entabla una
amistad.

continuar con la cadena de

recomendacion.




Pregunta 23: (/C6mo se dan las
relaciones con los empleados? Entre la
gerencia y éstos y entre ellos mismos

Entre ellos mismos la relacién es bastante
buena, hay amistad, varios son familiares.

Siempre ha habido buena relacién entre el
trabajador y el gerente. Cuando no se
conoce mucho al empleado se trata de
preguntar sobre él al sindicato.

En caso de problemas tratamos de lidiar
directamente con ellos y si no funciona
interviene el sindicato.

En situaciones generales, para entrega de
6rdenes y demas existe un caporal de
obra que es el jefe de los obreros en el
campo y se encarga de dar toda la
informacion. Igualmente existe un maestro
de cabilla.

Bien. En la gerencia no hay problemas.
Entre los trabajadores no hay problemas.
No permiten abusos entre ellos.

Pregunta 24: Nombre algunos valores que
considere que predominan en la actuacion
de los empleados de la organizacion.

Los trabajadores son respetuosos y
responsables. Saben lo que deben hacer
y lo cumplen.

El mas fuerte es cumplir con el pago para
que los trabajadores hagan bien su
trabajo y respondan bien.

Pregunta 25: De manera general, ¢como
considera que son las comunicaciones
dentro de la organizacion? ¢,Cémo se dan
las comunicaciones con los empleados?

Con los trabajadores es muy informal, no
se usan emails, documentos o cartas.

El trato es como las estoy tratando a
ustedes. Trato a todos por igual. Todos es
verbal, excepto con quienes pagan que es
escrito.




¢, De manera formal o informal?

Pregunta 26: ¢(Como se dan Ilas
comunicaciones con los clientes vy
proveedores? ¢De manera formal o
informal?

Si la comunicacién se da por primera vez
es mas formal, pero a medida que avanza
el tiempo se busca entablar una amistad.

Con los proveedores, la relacion es de
muchos afios y el trato es mas informal.

Con los clientes es mas formal. Al
comienzo los contratos se hacian en
servilletas, ahora todo es diferente.

Pregunta 27: ¢Tienen algun simbolo que
represente a la organizacion? ¢De qué
tipo? ¢ Cudl? Si lo tuviera, ¢qué opina que
deberia reflejar?

No, el nombre de la compafiia.

Deberia reflejar algo innovador.

Honradez. Una grua. Dedicacion a la
construccion.

Pregunta 28: ¢Constructora 89-56 UNO | No. El nombre.
C.A. tiene un logotipo? Si lo tuviera, ¢qué

opina que deberia reflejar?

Pregunta 29: ¢ Constructora 89-56 UNO

C.A. tiene una tipografia? No.




Pregunta 30: ¢Constructora 89-56 UNO
C.A. emplea una gama de colores
especificos? Si lo hiciera, ¢,qué siente que
deberia reflejar?

No, Gnicamente el negro.

Innovacioén también.

No, todos menos el rojo.

Cuadro 5: Entrevista a director y gerente general.




6.2.1 Observaciones generales

A través de las entrevistas realizadas fue posible percibir que existe un
compromiso de parte de la gerencia para con los trabajadores de la empresa.
Dentro de las practicas que se han realizado en la organizacion a través de
los afios destaca el desarrollo y permanencia de buenas relaciones, con y

entre los trabajadores.

Por otro lado, en cuanto a una descripcion del negocio en general, a
través de las respuestas obtenidas se llega a la conclusién de que el mismo
no se encuentra correctamente definido en todas sus aristas. Se perciben
opiniones diferentes entre el director general y el gerente en algunos
aspectos; en cuanto a comparacién con la competencia, ventajas, metas.
Varios elementos de la identidad corporativa no se encuentran delimitados y
por ende no estan claros para la gerencia ni para los trabajadores. De la
misma forma, la identidad gréfica no sigue un patron y es practicamente

inexistente.

Aungue no se encuentran definidas claramente la misién y vision de la
organizacién, algunos valores y atributos fueron repetidamente expuestos
por los entrevistados, tales como seriedad, respeto, responsabilidad, calidad,
buen servicio, didlogo, disposicion a mejorar cada dia y capacidad de

adaptarse al entorno.

En cuanto a las relaciones con clientes no existe una metodologia de
acercamiento inicial; son los clientes quienes hacen el primer contacto por
recomendaciones que terceros realizan sobre la empresa. El trato que rige

es el amistoso, marcado por la informalidad.



6.3 Entrevistas a empleados



Pregunta/

José Ramoén Padroén.

Ynez Marquez.

Angel Marcos.

Eulogio Alonso.

Encuestados Carpintero de primera. | Carpintero. Maestro de cabilla. Operador de
minishover.

Pregunta 1: ;Cuéntos | 23 afios. 25 afos. 15 afios. 15 afios.

afios lleva trabajando

en la organizacion? Carpinteria. Hago | Siempre he sido Todo bien. Trabajo de operador.

¢ Qué précticas han escaleras. carpintero. Encargado. Con la misma rutina

perdurado a través de
los afios? Por
ejemplo, con respecto
al trato de los
gerentes hacia los
trabajadores, a las
actividades que se
realizan.

Es bueno el trato a los
trabajadores.

todos los afos.

Pregunta 2: ¢ Podria
realizar una
descripcién general de
cémo concibe el
negocio?

Es bueno.

No sé. El trabajo es
muy avanzado y
bueno.

Buen trato entre
todos.

Construimos edificios.

Pregunta 3: ¢ Qué
opina de los servicios
prestados a los
clientes?

Todo bien.

Bastante bueno.

Todo muy bien.

Todo bien hecho. Se
hacen pruebas.

Pregunta 4:
¢ Considera que los

Si se puede.

Bien.

De la mejor calidad.

N/R




servicios que prestan
son de la mejor calidad
posible?

Pregunta 5: ¢ Como se
manejan situaciones
criticas o de conflicto
dentro de la
organizacion? Por
ejemplo problemas que
existan entre los
trabajadores o con los
gerentes.

Bien, se habla con el
sindicato.

Se manejan bien.

Se soluciona todo
conversando con el
director.

Bien, se conversa.

Pregunta 6: ¢ Cual cree | No sé. Ayudar. Trabajo en cabillas. Todo bueno hasta
que es el objetivo de la ahora. Construccion.
organizacion?

Pregunta 7: ¢ Qué No sé. No sé. Amarrar cabillas, hacer | N/R

funcion cumple la columnas.

organizacion dentro de

la sociedad?

Pregunta 8: Defina N/R Siempre se portan bien | Todo bien. N/R

brevemente a la con los trabajadores.

organizacion.

Pregunta 9: Indique al Responsabilidad, Responsabilidad de Trabajar en equipo. Respeto.

menos 3 principios que
rigen a la organizacion.

respeto.

ambas partes.




Pregunta 10: Indique al | Respeto a los obreros. Honestos, N/R Bien.
menos 3 atributos de la responsables.

organizacion.

Pregunta 11: Mencione | Seguridad. Horario. Horario de trabajo. Horario.

las normas que deben
cumplir de manera
obligatoria los
trabajadores a la hora
de desempefiar su
trabajo, de acuerdo a
horarios, permisos,
comportamiento, entre
otros.

Pregunta 12: ;Como se
dan las relaciones con
los empleados de la
organizacion? Entre la
gerencia y éstos y entre
ellos mismos.

Honestidad, trato
bueno.

Bien en ambos casos.

Bien.

Bien en ambos casos.

Pregunta 13: Nombre
cinco valores que
considere que
predominan en la
actuacion de los
empleados de la
organizacion.

Respeto, buen trato.

N/R

Responsabilidad.

N/R

Pregunta 14: De

Formal. Verbal.

Formales. Somos una

Todo hablado.

Todo hablado.




manera general, ¢cO6mo
considera que son las
comunicaciones dentro
de la organizacion?
¢Coémo se dan las
comunicaciones con los
empleados? ¢,De
manera formal o

familia.

informal?

Pregunta 15: ¢ Conoce No. El uniforme no tiene | No. No. No.
algun simbolo que nombre.

represente a la

organizacion? ¢ De qué

tipo? ¢ Cuél?

Pregunta 16: No. La compaiiia tiene No. No. No.
¢ Constructora 89-56 su nombre.

UNO C.A. tiene un

logotipo?

Pregunta 17: N/R No. No. No. Azul, rojo, naranja.

¢, Constructora 89-56
UNO C.A. emplea una
gama de colores
especificos? Silo
hiciera, ¢qué colores le
vienen a la mente
cuando piensa en la
empresa?

Cuadro 6: Entrevista a empleados parte I.










Pregunta/
Encuestados

Federico Herrera.

Obrero.

Pablo José Belmonte.
Cabillero de primera.

José Gregorio
Hernandez. Carpintero
de primera.

Domingo Romero.
Cabillero de primera.

Pregunta 1: ¢ Cuantos
afios lleva trabajando en
la organizaciéon? ¢Qué
practicas han perdurado
a través de los afios?
Por ejemplo, con
respecto al trato de los
gerentes hacia los
trabajadores, a las
actividades que se
realizan.

21 afos.

Rutina de cumplir con el
trabajo.

10 afos.

Es igual que en otras
partes.

10 afos.

El trabajo no ha variado
con el tiempo.

20 afos.

El trato siempre ha sido
bueno.

Pregunta 2: ¢ Podria

Comencé como obrero.

Soy cabillero.

Nos dedicamos a la

El negocio como tal no.

realizar una descripcion | Ahora soy depositario. Construccion estructura de edificios. Soy cabillero.
general de como

concibe el negocio?

Pregunta 3: ¢ Qué opina | Es bueno. Todo bien hecho. Hay Todo bien. Bien hecho.
de los servicios ingenieros.

prestados a los

clientes?

Pregunta 4: ¢ Considera | Si. Se revisa. Todo bien Si, es de calidad. Si.

que los servicios que
prestan son de la mejor

hecho.




calidad posible?

Pregunta 5: ¢ Como se Hablando. Conversando. No hemos tenido Somos amigos y no
manejan situaciones muchos problemas, surgen problemas.
criticas o de conflicto pero a través del
dentro de la dialogo.
organizacion? Por
ejemplo problemas que
existan entre los
trabajadores o con los
gerentes.
Pregunta 6: ¢ Cual cree | Hacer edificios. N/R Construccion. Como N/R
que es el objetivo de la empleados nos
organizacion? dedicamos a cumplir
con nuestras
responsabilidades.
Pregunta 7: ¢ Qué N/R N/R N/R N/R
funcion cumple la
organizacion dentro de
la sociedad?
Pregunta 8: Defina N/R N/R N/R N/R

brevemente a la
organizacion.

Pregunta 9: Indique al
menos 3 principios que
rigen a la organizacion.

Responsabilidad.

Responsabilidad con los
pagos.

Responsables, serios,
innovadores.

Respeto, organizacion.

Pregunta 10: Indique al

Todo bien.

Honestidad.

Es casi lo mismo.

Todo bien.




menos 3 atributos de la
organizacion.

Pregunta 11: Mencione
las normas que deben
cumplir de manera
obligatoria los
trabajadores a la hora
de desempefiar su
trabajo, de acuerdo a
horarios, permisos,
comportamiento, entre
otros.

Horario.

Horario.

Normas de seguridad.

Horario.

Pregunta 12: ; Como se
dan las relaciones con
los empleados de la
organizacion? Entre la
gerencia y éstos y entre
ellos mismos.

Como una familia.

Bien. No hay conflictos.

Muy bien. Somos una
familia.

Bien. Ningun problema.

Pregunta 13: Nombre
cinco valores que
considere que
predominan en la
actuacion de los
empleados de la
organizacion.

N/R

N/R

N/R

Puntuales,
responsables.

Pregunta 14: De
manera general, ¢cOmo

Hablando. Tenemos el
sindicato para que nos

Hablando. Hay
reuniones de sindicato

Siempre hablando.

Nos muestran el plano y
nos explican todo




considera que son las
comunicaciones dentro
de la organizacion?
¢Como se dan las
comunicaciones con los
empleados? ¢ De
manera formal o
informal?

comunique lo necesario.

si quieren hablar con
nosotros.

hablando.

Pregunta 15: ¢ Conoce
algun simbolo que
represente a la
organizacion? ¢ De qué
tipo? ¢ Cudl?

No. El uniforme no tiene
nombre.

No.

No.

No.

Pregunta 16:

¢ Constructora 89-56
UNO C.A. tiene un
logotipo?

No.

No.

No. Grua.

No.

Pregunta 17:

¢ Constructora 89-56
UNO C.A. emplea una
gama de colores
especificos? Silo
hiciera, ¢qué colores le
vienen a la mente
cuando piensa en la
empresa?

No. Blanco.

No.

No. Blanco.

No.

Cuadro 7: Entrevista a empleados parte |l







6.3.1 Observaciones generales

A través de las entrevistas realizadas se pudo obtener como resultado
que aungue los trabajadores tienen la capacidad de desempefiar sus
funciones y estan al tanto de sus labores, no son capaces de definir la
organizacion en su totalidad ni de describir el negocio. Tampoco fue posible
obtener respuestas concretas sobre los objetivos de la empresa, su funcion
en la sociedad ni practicas comunes que hayan perdurado durante los afios
gue llevan trabajando. Sin embargo, todos consideran que el servicio que se
presta es de buena calidad. Del mismo modo, los trabajadores expresaron
estar conformes con la rutina de trabajo y con el comportamiento de los

patrones.

De acuerdo a las respuestas obtenidas se percibe que los elementos
de la filosofia corporativa no son transmitidos a los trabajadores. Asimismo,
éstos manifestaron no conocer ningun logo, simbolo o colores que formen

parte de la identidad grafica.

Las relaciones entre trabajadores y directivos son catalogadas como
buenas por los obreros. Aseguran que raramente existen conflictos en la
organizaciéon y que todo se soluciona conversando, evidenciando el caracter
informal de la relacion entre la gerencia y los trabajadores. Coinciden con los

patrones en que existe un ambiente de respeto y responsabilidad.



6.4 Cruce de resultados de los instrumentos utilizados en la

investigacion



Dimensiones

Cultura

Indicadores

Costumbres

Dinamica de
trabajo

Opinién de la
organizacién en
general

Entrevistas a
Gerente general
y Director

Mencionaron
como practicas
de la empresa
mantener
relaciones a largo
plazo, asi como
pagar a los
trabajadores un
poco mas de lo
exigido por la ley.
Las
circunstancias
practicas
cambian
constantemente
por el entorno.

No ofrecieron una
descripcion clara
deloqueesla
organizacion.
Comentaron
cémo empezé
uno de los

Entrevistas a
empleados

No ofrecieron
respuestas
relevantes para la
investigacion. No
fueron capaces
de recordar y/o
mencionar
costumbres y
practicas de la
organizacion. Se
refirieron a sus
funciones
especificas en el
trabajo.

No supieron
definir a la
organizacion
claramente. Sin
embargo,
aseguraron que
realizan un buen
trabajo.

Auditoria de
imagen grafica

No aplica

Observaciones

Se destaca el
compromiso de la
gerencia con
mantener
relaciones
redituables.

Ni la gerencia ni
los trabajadores
supieron describir
la empresa
brevemente. Las
respuestas de los
empleados
demostraron que
saben cuales son
sus funciones
mas no estan
instruidos acerca
del negocio en
general. También
pudo percibirse
en el momento
de la entrevista




uno de los
directores en el
negocio y su
evolucion.

que los
trabajadores tienen
un nivel de
instruccion basico.

Productos y Opinién sobre los Opinaron que el Todos los Aunque tanto el
servicios servicios cliente es quien trabajadores director como el
mejor puede hablar | opinaron que los gerente general
sobre el servicio servicios prestados comentaron que los
prestado, que son muy buenos. servicios prestados
cumplen con su Algunos son de calidad no
trabajo y se mencionaron la supieron exponer
enfocan en un presencia de un razones especificas
cliente a la vez. ingeniero y la ni ventajas
realizacion de competitivas.
pruebas como Asimismo los
referentes del buen trabajadores se
servicio prestado. muestran
convencidos que el
trabajo realizado es
de calidad.
Calidad Calidad del servicio | Coincidieron en que | Concordaron en No aplica Todos los
y recomendaciones | el trabajo es de gue el servicio es entrevistados
calidad, pero que de buena calidad. coincidieron en que
siempre se puede Ninguno comenté la calidad del

mejorar.

gué podrian

servicio es 6ptima,
sin embargo,




mejorar. ninguno aporté
ideas especificas
para realizar
mejoras en los
métodos de trabajo.
Competencia Comparacion con la | El gerente general No aplica No aplica Las respuestas
competencia y el director reflejaron que no se
difirieron en este hacen estudios
punto, en tanto que comparativos con la
el gerente dice que competencia, no
son igual de saben cuéles son
conocidos que la sus ventajas frente
competencia a ellay no se tiene
mientras que el claro si son mas o
director dice que menos reconocidos
son més conocidos. que la misma.
Capacidad de Soluciones en Ambos Todos coincidieron | No aplica Las respuestas

innovar

tiempos de crisis

respondieron que
con los
trabajadores no se
presentan muchos
conflictos. De
haberlos,
explicaron que se
solucionan
conversando. En
algunos casos el

con el gerente y el
director en que el
didlogo es el
puente para
solucionar
conflictos dentro de
la organizacion.
Aseguraron que es
muy raro que surjan
conflictos entre

muestran que el
ambiente de trabajo
es ameno y
llevadero para los
trabajadores, que
se consideran una
familia y que son
muy pocos los
conflictos dentro de
la organizacion, por




Nuevas ideas

Tecnologia

sindicato puede
servir como
mediador.

Comentaron que
por las
circunstancias del
pais se presentan
problemas que a
veces se escapan
de surango de
accion. Sin
embargo, tratan de
evolucionar e
implementar
cambios al ritmo del
pais, especialmente
en materia de
gerencia.

Respondieron que
no se han adquirido
nuevas tecnologias
en los ultimos afos,
pero si se hace
mantenimiento de
la maquinaria
actual.

ellos o conla
gerencia.

No aplica

No aplica

lo que puede
inferirse que el tipo
de comunicacion
utilizado da
resultado.

Ademas, por las
respuestas de la
gerencia se llega a
la conclusién de
que tienen una
mentalidad abierta
al cambio,
innovacion y a la
adaptacion.

En cuanto al
aspecto
tecnoldgico, existe
la iniciativa mas no
el capital, pero de
acuerdo la gerencia
se hace lo posible
por tener la
magquinaria en el
mejor estado.

Cuadro 8: Cruce de resultados de la variable imagen corporativa.




Dimensiones

Misién

Indicadores

Propésito de la
organizacion.

Propuesta de
valor.

Entrevistas a
Gerente general y
Director

Los objetivos
mencionados por
la gerencia
fueron: cumplir
con las
necesidades del
cliente, cumplir
satisfactoriamente
con su trabajo,
mejorar cada dia
aprendiendo de
los errores, crear
algo mejor.

En cuanto a la
razén de existir no
queda muy clara
con las
respuestas de la
gerencia. El
Director mencioné
que le gusto el
trabajo de la
construccion

Entrevistas a
empleados

Nuevamente los
empleados
mencionaron sus
funciones dentro
de la empresa,
esta vez como
objetivos de la
misma. Unos
pocos
mencionaron que
la funcion era
construir o hacer
edificios. Ninguno
supo explicar qué
funcién cumple la
organizacion
dentro de la
sociedad.

Auditoria de
imagen gréfica

No aplica

Observaciones

De acuerdo a las
respuestas de los
trabajadores se
puede inferir que
no se les
transmite la
filosofia
corporativa de la
empresa de
manera explicita.

La gerencia como
tal tampoco tiene
totalmente
definidos varios
de los aspectos
gue conforman la
filosofiay la
cultura
corporativa de la
organizacion
como la razon de
ser o las ventajas
competitivas.




Preferencias de
los dirigentes.

desde sus comienzos en
la industria y se esforzé
por continuar en él.

Tanto el Director como el
Gerente general estan de
acuerdo en que la funcion
de la organizacion es
netamente laboral: ofrecer
trabajo a la clase obrera 'y
construir la estructura de
las edificaciones.

No estan claras las
ventajas de la
constructora en relacion a
la competencia. Los
entrevistados no supieron
exponer qué los
diferenciaba ni sus
ventajas competitivas

El objetivo que prefirieron
entre los mencionados
fue evolucionar, mejorar
cada dia mas.




Vision

Expectativas o
metas.

Causa comun.

Definicion de la
organizacion.

Las metas en un periodo
de 5 a 10 afios son: en el
campo de trabajo,
adquirir nueva magquinaria
de tecnologia de puntay,
en el &rea administrativa,
realizar una
reestructuracion,
definicién de cargos y
funciones y una mejor
organizacion.

La causa comin tampoco
quedo clara con las
respuestas de la
gerencia. Respondieron
prestar un servicio de
calidad y buenas
relaciones con los
publicos.

En este aspecto tampoco
dieron una respuesta
clara delo que esla
organizacion. Mencionan
repetidamente aspectos
como seriedad, relaciones
a largo plazo y buen
servicio.

No aplica

No aplica

Nuevamente no
estan bien definidos
puntos como la
causa comun de la
organizacion o una
definicién global de
loqueesy
persigue la
constructora. Sin
embargo, los
objetivos para el
futuro estan si han
sido determinados:
tecnologia en las
maquinarias y
nuevas técnicas
administrativas.




Valores

Normas

Principios.

Ideales.

Atributos de la
organizacion.

Normativa,
instrucciones.

Lineamientos
de conducta.

Principios: respeto,
seriedad, sinceridad,
honestidad.

Ideales: modernizacion,
innovacion, crecimiento,
una vida mejor.

Atributos: seriedad,
responsabilidad, calidad
de servicio.

La gerencia menciono el
horario de trabajo como
norma para los
trabajadores y el Contrato
Colectivo de la
Construccién. Pero el
Director recalco que
tratan de ser flexibles con
los trabajadores.

Principios:
responsabilidad,
seriedad,
respeto,
organizacion,
innovacion,
trabajo en
equipo.

Atributos:
honestidad,
responsabilidad,
respeto.

Al preguntarles
sobre las
normas, todos los
trabajadores
tuvieron muy
presente el
horario de
trabajo. También
mencionaron las
normas de
seguridad.

No aplica

No aplica

Hay principios y
atributos comunes
entre los
trabajadores y la
gerencia como
respeto, seriedad y
responsabilidad.
Sin embargo, varios
obreros no supieron
dar respuesta a
estas preguntas.

El horario de
trabajo se muestra
€COmMo una norma
muy importante
dentro de la
empresa.

Cuadro 9: Cruce de resultados de la variable filosofia corporativa.




Dimensiones Indicadores Entrevistas a Entrevistas a Auditoria de Observaciones
Gerente general y | empleados imagen gréfica
Director
Pautas de Comportamiento. | De acuerdo a la No aplica No aplica La gerencia no
conducta. gerencia la tiene una

mayoria de las
veces los clientes
realizan el primer
contacto, ya que
son buscados por
recomendacion
de clientes
previos. En
cuanto a las
relaciones
posteriores hay
una confusion,
pues el Director
sefiald que trata
de ser lo més
serio posible
mientras que el
Gerente general
comento que
luego de un
tiempo se entabla
una amistad.

estrategia definida
de acercamiento
a los clientes, ni
de mercadeo
propio.

Existe una
confusién entre lo
gue son las
relaciones
profesionales y
laborales y las
relaciones de
amistad o
informales con el
publico externo.

La gerencia de la
empresa trabaja
en la
comunicacion
desde el punto de




En cuanto a las
relaciones con los
trabajadores respondieron
gue son muy buenas.
Ademas, entre los
obreros hay relaciones de
amistad e incluso lazos
familiares y son
responsables y
respetuosos. La
comunicacién con ellos es
Unicamente verbal y es
informal.

vista de evitar
conflictos y
conservar un
ambiente de trabajo
ameno.

Valores Convicciones 'y | En cuanto a la actuacion No aplica No aplica Tanto el Director
compartidos valores de los empleados como el Gerente
destacaron su general estan
responsabilidad y respeto satisfechos con la
por los demas. conducta de sus
empleados.
Creencias Legado. No mencionaron ninguna | No aplica No aplica La organizacién no

compartidas

practica que mantengan
desde los inicios de la
organizacion, pero Si
destacan repetidas veces
gue evolucionan al ritmo

se enfoca en
mantener practicas
ni costumbres a lo
largo del tiempo. Se
enfocan en el
trabajo a realizar y




Comunicacion
corporativa

Comunicacion
interna.

Comunicacioén
externa.

del pais.

La comunicacion con los
empleados es Unicamente
verbal y es informal. Pero
es 6ptima en términos de
que no hay conflictos ni
problemas entre ellos y la
gerencia.

En cuanto a la
comunicaciéon con los
clientes explicaron que es
mas formal que con los
proveedores, con quienes
por las relaciones de
tantos afios es mas
informal.

Los empleados
expresaron que
estan satisfechos
con la
comunicacion
entre ellos y la
gerencia.
Explicaron que
casi no surgen
conflictos y que
todo se soluciona
conversando.

No aplica

en los pagos.

La mayor parte de
las comunicaciones
de la organizacion
son verbales y no
existen parametros
o planes de
comunicacion. Las
relaciones con
empleados y
proveedores son
informales, pero
con los clientes un
poco mas formales.
Sin embargo, existe
confusion en este
aspecto pues en
ocasiones
comentaron que
buscan entablar
una amistad.

Cuadro 10: Cruce de resultados de la variable cultura corporativa.




Dimensiones

Identidad visual
gréfica

Indicadores

Simbolo
Logotipo
Tipografia

Colores

Entrevistas a
Gerente general y
Director

Ambos
respondieron que
no tienen un
logotipo, simbolo
o colores que
representen la
organizacion,
Unicamente el
nombre de la
empresay el color
negro.

Como
recomendaciones
mencionaron que
quisieran algo
innovador, que
muestre la
dedicacién a la
construccion.

Entrevistas a
empleados

Todos
coincidieron en
gue no conocen
ningun simbolo,
logotipo o color
que represente a
la organizacion.

Las propuestas
mencionadas por
los trabajadores
fueron una grda
como logotipo y
los colores
blanco, rojo,
naranjay azul.

Auditoria de
imagen gréfica

Se auditaron los
siguientes
soportes o
medios: tarjetas
de presentacion,
hojas con
membrete,
recibos de pago,
carpetas, facturas
y control de
entrega de bonos
de alimentacion.

Ninguno de ellos
presenta un
simbolo y el
nombre de la
organizacion
aparece con
tipografia, estilos,
y en posiciones
diferentes.

Observaciones

La identidad
gréfica de la
organizacion es
practicamente
inexistente. No
tienen un patrén
comun en todos
sus soportes en
cuanto a color,
logotipo,
tipografia o
simbolo.

Cuadro 11: Cruce de resultados de la variable identidad visual grafica.







6.5 Analisis de resultados de las variables de investigacion

6.5.1 Imagen corporativa

Para realizar el analisis se utiliz6 el concepto de Costa (2003) que

define:

La imagen corporativa o global no solo es funcién de lo que el
disefio y las formas graficas transmiten. Es sobre todo la
conducta global de la empresa, su cultura, sus productos, sus
servicios, su calidad, su capacidad de conectar a la gente, su
capacidad de innovar, etc. Todo esto constituye la imagen
publica (p. 94).

A través de las entrevistas realizadas se pudo percibir que los
trabajadores no son capaces de definir la organizacion o describir el negocio.
Sus respuestas demostraron que conocen cuales son sus funciones mas no
estan instruidos acerca del negocio en general. Las respuestas muestran que
el ambiente de trabajo es ameno y llevadero, se encuentran satisfechos con
el trato que reciben y consideran que la calidad del trabajo es éptima. Pudo
percibirse en el momento de la entrevista que los trabajadores tienen un nivel
de instruccion basico, lo que dificultdé obtener respuestas relevantes en

algunas preguntas realizadas.

Por su parte, las respuestas obtenidas del director y el gerente
permiten llegar a la conclusién de que la organizacibn no se encuentra
definida formalmente en todas sus aristas. Ademas, se perciben opiniones
diferentes en cuanto a la competencia y no se hacen estudios comparativos
con respecto a la misma. No son capaces de determinar cuales son las

ventajas competitivas de la organizacion frente a sus pares, al igual que no



saben especificar si son mas o menos reconocidos que ellos. Sin embargo,
dadas las respuestas obtenidas, se llegdé a la conclusion de que tanto el
director como el gerente tienen una mentalidad abierta al cambio, a la

innovacion y a la adaptacion.

6.5.2 Identidad corporativa

Capriotti (1992), el autor elegido para definir identidad corporativa,

puntualiza que es:

La personalidad de la organizacion. Lo que ella es y pretende
ser, pero no su materialidad, sino su espiritu. Es su ser historico,
filoséfico, ético y de comportamiento. Es lo que la hace
individual, singular, y la distingue y diferencia de las demas
organizaciones. Es el conjunto de atributos (rasgos
organizadores) con los que la organizacion se identifica y con los

cuales quiere ser identificada por los publicos (p. 108).

Capriotti (1992) argumenta que la identidad corporativa tiene dos
componentes fundamentales: la cultura corporativa y la filosofia corporativa,
siendo la primera el alma de la identidad corporativa y la segunda la mente.

Con base en esta premisa se realizo el andlisis del presente trabajo.



6.5.2.1 Cultura corporativa

Segun Scheinsohn (1997) la cultura corporativa es el “patrén de
comportamientos que se desarrolla en una organizacion, sus logicas vy
dinamicas propias” (p. 50). El autor explicoé que la cultura aporta previsibilidad

por lo que logra reducir la incertidumbre organizacional.

En cuanto a los patrones de comportamiento de la organizacion con
los clientes, se basan en la informalidad de las relaciones. La gerencia no
tiene una estrategia definida de acercamiento a los clientes ni de mercadeo
propio. El director recalcé varias veces que son los clientes quienes los
contactan, por lo que los esfuerzos para captarlos son escasos. Existe una
confusién entre lo que son las relaciones laborales y las relaciones de

amistad con el publico externo.

En relacién con los patrones de comportamiento con los empleados, la
gerencia expres6 que se enfoca en mantener un ambiente de trabajo
agradable y un trato respetuoso entre todos. Al mismo tiempo estan

satisfechos con la conducta de sus obreros.

En otro orden de ideas, la organizacion se enfoca en realizar su
trabajo en el tiempo establecido y en cumplir con los pagos de los
trabajadores; mas alldA de establecer relaciones redituables con los
trabajadores y con los clientes no se enfocan en mantener practicas ni

costumbres que se conviertan en tradicion dentro de la empresa.



6.5.2.2 Filosofia corporativa

Para Capriotti (1992) la filosofia corporativa es la mente de la identidad
corporativa, y representa lo que la organizacién quiere ser. “Es el
componente que vincula el presente de la organizacion con el futuro, con su

capacidad distintiva y de permanencia en el tiempo” (p. 23).

Se tomaron en cuenta cuatro elementos al momento de realizar las
entrevistas para determinar el conocimiento que tienen los empleados y la
gerencia sobre la filosofia corporativa: mision, vision, valores y normas. A
travées de las respuestas obtenidas se evidencia que aunque estos
elementos no se encuentren definidos como tal, los entrevistados

coincidieron en varios puntos.

6.5.2.2.1 Mision

De acuerdo a Capriotti (2009) la misidén corporativa es la definicion del

negocio o actividad de la organizacion; establece “qué hace” la organizacion.

En el caso de Constructora 89-56 UNO C.A es la edificacion de
estructuras. Esta tarea se lleva a cabo con seriedad, responsabilidad,
calidad, buen servicio; caracteristicas en las que coincidieron todos los
entrevistados. Sin embargo, se pudo inferir que la misibn no ha sido
formalizada y por ende trasmitida de manera explicita a los trabajadores.
Ademas de esto, el director menciond que cumplen con la funcion social de

ofrecer trabajo con buenas reivindicaciones.



6.5.2.2.2 Vision

La declaracion de un propésito puede ser una de las herramientas de
gestion mas util, de acuerdo a Albrecht (2003). “Puede servir para acercar a

la gente hacia una causa en comun, un objetivo compartido” (p. 83).

Aunque no se encuentra definida claramente la vision de la
organizacién, varios aspectos de la metodologia de trabajo que emplean
para cumplir sus metas fueron repetidamente expuestos por los
entrevistados, tales responsabilidad, didlogo, disposicion a mejorar cada dia
y capacidad de adaptarse al entorno. El gerente y el director expusieron
claramente sus deseos de mejorar, innovar y modernizar, al mismo tiempo
que recalcaron la importancia del trato humano. En cuanto a los objetivos
para el futuro de la organizacion hicieron hincapié en dos: tecnologia en las

magquinarias y nuevas técnicas administrativas.

6.5.2.2.3 Valores

Para Capriotti (2009) los valores representan el como hace la

organizacién sus negocios. El autor afirmo:

Son los valores y principios profesionales (los existentes en
la entidad a la hora de disefar, fabricar y distribuir sus
productos y/o servicios) y los valores y principios de relacion
(aquellos que gobiernan las interacciones entre las
personas, ya sean entre los miembros de la entidad o con

personas externas a la misma). (p.26).



Dentro de la empresa tampoco se han formalizado los valores por los
que se rige el negocio, pero tanto el director y el gerente, como los
trabajadores coincidieron en varios puntos cuando comentaron cuales son los
atributos y principios de la organizacion: honestidad, trabajo en equipo,

respeto, organizacion y seriedad.

6.5.2.2.4 Normas

Se utiliz6 el concepto de Tejada Palacios (1987) sobre las normas,

quien aseguro que éstas:

Constituyen el conjunto de instructivos que, a diferencia de las
ideas, no se limitan a movilizar el pensamiento de las personas,
sino que sirven para que los comportamientos de éstas y de la
empresa tengan referencias acerca de lo conveniente y lo
inconveniente, de lo aconsejable y lo desaconsejable, de lo
permitido y lo prohibido, que son aspectos de enorme

importancia en una entidad empresarial.

Los trabajadores y la gerencia coincidieron en que el horario de trabajo
es el lineamiento con el que son mas estrictos dentro de la empresa y el que
toman mas en cuenta los obreros. Sin embargo, el director argumenté que
existe cierta flexibilidad en cuanto a las normas dentro de la organizacién.
Otros temas mencionados fueron el de la seguridad y el Contrato Colectivo de

la Construccion.



6.5.3 Identidad grafica visual

Segun Campbell y Tawadey (1992) la identidad visual grafica de una
organizacion debe ser estratégicamente planeada y decidida con la finalidad
de obtener una imagen positiva en la mente del publico. La identidad visual
de una empresa incluye todos los elementos observables y medibles de la
identidad de la organizacion manifestada en la presentacion visual completa
de si misma, incluyendo, pero sin limitarse, a su nombre, logotipo, slogan,
paleta de colores y arquitectura. La identidad visual también incluye el
comportamiento publico de la organizacion, incluyendo también, sin limitarse

a la recepcion de los empleados, clientes, accionistas y proveedores.

Se tomaron en cuenta los siguientes elementos para realizar el

analisis: logotipo, simbolo, tipografia, colores.

6.5.3.1 Logotipo

Costa (1992) definié logotipo como el paso de una identidad verbal (el
nombre) a una identidad visual. Se trata, segun el autor, de una traduccion

visual del nombre legal o de marca, bajo la forma de un logotipo.

Hasta los momentos, Constructora 89-56 UNO C.A no ha tenido un
logotipo que los identifique. Utilizan el nombre de la organizacién en
diferentes tipografias, principalmente Arial, para identificar todos sus

soportes.



6.5.3.2 Tipografia

Segun Tejada Palacios (1987), la manera como una empresa escribe
su propio nombre en el logotipo constituye otra marca de identidad, otra
aplicacion del llamado estilo propio de la empresa.

Constructora 89-56 UNO C.A no tiene una tipografia fija; emplean
indistintamente Times New Roman y Arial. El gerente general expresé que
quisieran tener una fuente determinada para todos sus soportes que refleje

seriedad.

6.5.3.3 Simbolo

Costa (2003) expreso6 que:

El simbolo grafico es, como la palabra lo indica, un simbolo de
sustitucion; sustituye a la palabra, pero posee los valores
iconicos de la forma, sea figurativa o abstracta. Todo simbolo

gréfico de identidad conduce a la palabra base: el logos.

La organizacion no utiliza ni tiene ningan simbolo en sus soportes. En
las entrevistas, el gerente y el director expresaron que quisieran que reflejara
innovacion, dedicacion por la construccién y que pudiera contener algun
elemento relacionado con las maquinarias que se emplean en el lugar de

trabajo.



6.5.3.4 Colores corporativos

En el mismo orden de ideas, Costa (2003) indicO que el color es un
elemento de la identidad visual cuya capacidad comunicativa es incluso mas

rapida que la del logotipo o el simbolo porque no necesita decodificacion.

Actualmente, no se emplea ninguna gama cromatica especifica; el
anico color utilizado es el negro. Entre los colores mencionados por los
obreros y la gerencia se encuentran el rojo, el blanco, azul, naranja y negro.
El gerente general sefiald que el color o los colores escogidos deberian

representar innovacion.

6.5.4 Comunicacion corporativa

Van Riel (1997) defini6 la comunicacion corporativa como un
instrumento de gestibn por medio del cual toda forma de comunicacién
interna y externa conscientemente utilizada, estd armonizada tan efectiva y
eficazmente como sea posible, lo que permite la creacion de una base
favorable para las relaciones con los publicos de los que la empresa

depende.

6.5.4.1 Comunicacion interna

Krohling (2002), defini6 la comunicaciéon interna como un sector

planeado, con objetivos bien definidos, que pretende optimizar toda



interaccion posible entre la organizacion y sus empleados, utilizando

herramientas de comunicacion.

En este caso, toda la comunicacion es verbal y no queda ningun
registro de ella; las instrucciones de trabajo, la resolucion de conflictos, las
informaciones generales, todo se comunica de manera hablada. La
comunicacién interna no es planificada dentro de la constructora y se da de
manera informal. Ni la gerencia ni los trabajadores se manifestaron
descontentos con esto ni expresaron que quisieran otras formas de

comunicaciéon dentro de la empresa.

6.5.4.2 Comunicacion externa

Van Riel y Fombrun (2007) definieron comunicacion externa como el
‘conjunto de mensajes emitidos por la organizacién hacia sus diferentes
publicos externos, encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con
ellos, a proyectar una imagen favorable o a promocionar sus productos o

servicios”. (p. 17).

Los mensajes iniciales emitidos a los clientes por parte de
Constructora 89-56 UNO C.A. son constituidos béasicamente por
presupuestos escritos. Sin embargo, tanto el director como el gerente
general explicaron que en la mayoria de los casos son los clientes quienes
establecen el primer contacto, dado que la organizacion no se encarga de
contactar a las empresas promotoras a menos que esté interesada en
realizar un proyecto particular. No existen mensajes planificados ni pautas a
seguir mas allad de los presupuestos. Las negociaciones se manejan por

conversaciones una vez que estos son aceptados. La organizacion se basa



principalmente en la reputacion de los directores y de las relaciones que ellos

mantienen para captar clientes.

Ademas, existe cierta confusién en cuanto a cémo deben ser las
relaciones con los clientes, tanto el director como el gerente comentaron que
el trato con los clientes debe ser serio, pero a su vez buscan entablar una

amistad.



VIl. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Este trabajo de investigacion pretende documentar y formalizar la
identidad corporativa de Constructora 89-56 UNO C.A., que se plasmara en
un manual de identidad corporativa. Para ello, es necesario describir la
imagen que tiene el publico interno con respecto a la organizacion, identificar
los lineamientos estratégicos de la identidad corporativa y desarrollar una

propuesta de identidad visual gréfica para la organizacion.

La organizacion es una empresa contratista del sector de la
construccion que durante 31 afios se especializa en realizar estructuras de
edificaciones en el pais. Durante este periodo, no se han formalizado los
lineamientos estratégicos de la identidad corporativa, como lo son los
valores, las normas, la visidn y la mision, de manera de sentar las bases para

una cultura corporativa y una imagen e identidad.

Luego de aplicar los instrumentos de investigacion y de analizar los
resultados, se llega a la conclusion de que aunque la mayoria de los
aspectos no se encuentren claramente definidos, existen otros en los que si
existe consenso entre los directores, gerentes y empleados. Por ello, se
afirma que a pesar de que no se han transferido de manera formal, son
conocidos intrinsecamente por la mayoria de los miembros de la
organizacion. Debe hacerse un trabajo de mantenimiento y refuerzo de los
aspectos que tienen consenso, formalizandolos y transmitiéndolos de
manera coherente, al mismo tiempo que se definen y delimitan aquellos que

Nno se encuentran establecidos.

Sobre este punto, es necesario que los publicos conozcan la identidad
corporativa de la organizacién, de manera de lograr que ésta tenga una

imagen gque sea acorde a sus intereses, que facilite y posibilite el logro de



Sus objetivos. La organizacion no es reconocida por su hombre sino por los
nombres de sus socios y el reconocimiento de los proyectos que éstos han
realizado durante el tiempo que tienen en el negocio de la construccion. En
aras de aumentar la perdurabilidad de la organizacion y disminuir la
incertidumbre es importante desarrollar e implementar una identidad
corporativa que permita un didlogo e intercambio eficaz con todos sus

publicos.

Es fundamental adaptar los lineamientos o pautas globales que van a
ser establecidos en el manual de identidad corporativa, a un sistema global
de rasgos, atributos y valores que sefialen el valor diferencial, la ventaja
competitiva, que ofrece la organizacién a sus publicos, al mismo tiempo que
la identifiquen y diferencien de otras organizaciones. Es necesario que la
identidad corporativa elaborada se adapte a los intereses de la organizacion

y al entorno cambiante en el que se encuentra.

En cuanto a la identidad visual gréfica, la misma es practicamente
inexistente. No existe un patrbn comudn en cuanto a ubicacion, tipografia o
nombre utilizado. Del mismo modo, en ninguno de los soportes auditados se

evidencia la presencia de un simbolo.

Es de vital importancia establecer y comunicar adecuadamente a los
publicos de la organizacién una identidad corporativa coherente y distintiva.
Para ello, a través de la creacion del manual de identidad corporativa, se
buscar salvaguardar la unidad y coherencia del estilo en todas las
comunicaciones y soportes. En cuanto a la implementacion de la identidad
visual grafica, es necesario considerar que deberd hacerse de manera
paulatina, involucrando a la organizacion, para reducir el rechazo que podria
ocasionar y aumentar el agrado, el compromiso, la motivacion y disposicion a

la misma.



En cuanto a las comunicaciones llevadas a cabo por la empresa, se
evidencia una alta informalidad en las relaciones con los publicos internos y
externos. La comunicacion es un instrumento basico por medio del cual la
organizacion da a conocer a sus publicos su identidad corporativa, dado que
permite lograr la identificacion, la diferenciacion y la preferencia de los
publicos de la organizacion. En este sentido, la comunicacion se hace
indispensable. Se hace necesario aumentar las comunicaciones escritas
para disminuir la informalidad de las relaciones con los publicos, tomando en

cuenta lo establecido en el manual de identidad corporativa.

Se considera que este trabajo de investigacion sirve como base de
apoyo para establecer vinculos de relacion y comunicacion con los publicos,
para de esta manera realizar una mejor y mas eficaz gestion estratégica de
los recursos de comunicacién de los que dispone la organizacién. Este
trabajo puede considerarse como un primer paso hacia la consolidacion de la
comunicacion corporativa de la organizacion. El manual de identidad
corporativa se constituye como un punto de partida para realizar
posteriormente un plan de comunicacién corporativa que represente el
proceso de planificacion general de toda la actividad comunicativa de la
organizacion y que permita transmitir la identidad corporativa de la entidad,
trabajando siempre en aras de lograr los objetivos finales de la misma.



VIill. PROPUESTA

A continuacion se presente el manual de identidad corporativa
realizado para Constructora 89-56 UNO C.A.
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INTRODUCCION

El presente Manual pretende establecer un
patron en lo referente a la Identidad Corporativa
de Constructora 89-56 UNO C.A., de manera que la
organizacion pueda reflejar su personalidad a
través de una gama de aplicaciones de uso
generalizado.

El Manual abarcara los elementos observables
de la identidad de la organizacion manifestados
en la presentacion visual de si misma, incluyendo
su simbolo, logotipo, tipografia y paleta de
colores, ademas de los elementos de la filosofia
corporativa.

En primer lugar se exponen los elementos de la
filosofia corporativa: mision, vision, valores vy
normas. Luego, los elementos de la identidad
visual grafica que dan paso a la presentacion de
los elementos de papeleria, comunicaciones
generales, carnets, uniformes y material POP
propuestos.
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I1. FILOSOFIA CORPORATIVA

2.1 Mision

Somos una empresa contratista que se dedica
tanto a la construccion de estructuras para
edificaciones como a la construccion de relaciones
redituables con sus clientes, superando las
expectativas a través de un servicio excepcional,
seriedad y profesionalismo.

2.2 Vision

Posicionarnos como una empresa innovadora
que se enfoca en la modernizacion y en el uso de
nuevas tecnologias para alcanzar su maximo
potencial en cada proyecto.
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I1. FILOSOFIA CORPORATIVA

2.3 Valores

Respeto

El respeto mutuo es la base de nuestro éxito
profesional. Tratamos a todos por igual y basamos
nuestras relaciones en el dialogo y entendimiento.

Seriedad

Somos rigurosos en nuestras acciones y en
nuestro modo de proceder. Actuamos con

sinceridad, puntualidad, atencion a los detalles y
dedicacion en el trabajo que realizamos.
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I1. FILOSOFIA CORPORATIVA

2.3 Valores
Trabajo en equipo

Nuestros empleados son el activo mas
importante de la empresa, por lo que nos
esforzamos en brindar un ambiente de trabajo
placentero. Nuestro trabajo en equipo va de la
mano de  nuestros clientes, proveedores vy
trabajadores, animando a todos a alcanzar su
maximo potencial.

Responsabilidad
Nos enfocamos en cumplir nuestros
compromisos con nuestros clientes y proveedores

a tiempo. Cada miembro de nuestro equipo realiza
su trabajo con dedicacion, excelencia y calidad.
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I1. FILOSOFIA CORPORATIVA

2.4 Normas
Normas internas

- Los empleados deben utilizar el uniforme de
la organizacidon mientras permanezcan en sus
puestos de trabajos.

- El horario de trabajo es de lunes a jueves de
6:45 a 11:45 am y 12:45 a 4:45 pm. Los viernes es
de 6:45 a 11:45 am.

- Los empleados deben cumplir con la
asistencia y el cumplimiento del horario de
trabajo. Si el trabajador no puede cumplir con la
jornada laboral, debe comunicarse con sus
supervisores.

- Los empleados deben permanecer en sus

puestos de trabajos realizando las actividades
establecidas durante la jornada laboral.
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I1. FILOSOFIA CORPORATIVA

2.4 Normas

Normas que se desprenden del Contrato
Colectivo de la Construccion

Se establece en el numeral 2 como conductas
indebidas en el lugar de trabajo y que constituyen
faltas graves a las obligaciones que impone la
relacion contractual, las siguientes conductas:

- El porte de cualquier tipo de arma

- El trafico, consumo y la tenencia de drogas y
demas sustancias estupefacientes y psicotropicas

- Vias de hecho contra otros trabajadores y el
patrono o sus representantes

- La venta de reportes
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I1. FILOSOFIA CORPORATIVA

2.4 Normas
Normas que se desprenden de la Lopcymat

Debe darse estricto cumplimiento a las
normas de condiciones de higiene y seguridad en
el trabajo.

El articulo 54 de la Ley Organica de
Prevencion, Condiciones y Medio Ambiente de
Trabajo (Lopcymat) establece los deberes de los
trabajadores y las trabajadoras:

1. Ejercer las labores derivadas de su contrato
de trabajo con sujecion a las normas de seguridad
y salud, no solo en defensa de su propia seguridad
y salud sino también con respecto a los demas
trabajadores, en resguardo de las instalaciones
donde labora.

2. Hacer uso adecuado y mantener en buenas

condiciones de funcionamiento los sistemas de
control de las condiciones inseguras de trabajo en
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I1. FILOSOFIA CORPORATIVA

2.4 Normas
Normas que se desprenden de la Lopcymat

la empresa o puesto de trabajo, de acuerdo a las
instrucciones recibidas, dando cuenta inmediata al
supervisor o al responsable de su mantenimiento
o del mal funcionamiento de los mismos.

3. Usar en forma correcta y mantener en
buenas condiciones los equipos de proteccion
personal de acuerdo a las instrucciones recibidas
dando cuenta inmediata al responsable de su
suministro o mantenimiento, de la pérdida,
deterioro, vencimiento, o mal funcionamiento de
los mismos.

4. Hacer buen uso y cuidar las instalaciones de
saneamiento basico, asi como también las
instalaciones y comodidades para la recreacion,
utilizacion del tiempo libre, descanso, y en
general, de todas las instalaciones de servicio
social.
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I1. FILOSOFIA CORPORATIVA

2.4 Normas
Normas que se desprenden de la Lopcymat

diversos sitios, instalaciones y maquinarias de su
centro de trabajo, en materia de seguridad y salud.

6. Mantener las condiciones de orden vy
limpieza en su puesto de trabajo.

7. Acatar las instrucciones, advertencias vy
ensefianzas que se le impartieren en materia de
seguridad y salud en el trabajo.

8. Informar de inmediato, cuando tuvieren
conocimiento de la existencia de una condicion
insegura capaz de causar dafio a la salud o la vida,
propia o de terceros, a las personas involucradas y
a su inmediato superior, absteniéndose de realizar
la tarea hasta tanto no se dictamine sobre la
conveniencia o no de su ejecucion.
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I1. FILOSOFIA CORPORATIVA

2.4 Normas
Normas que se desprenden de la Lopcymat

09. Cuando se desempeien como
supervisores y, en general, cuando en forma
permanente u ocasional actuasen como cabeza de
grupo, vigilar la observancia de las practicas de
seguridad y salud por el personal bajo su
direccion.

10<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>