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CAPITULO I
EL PROBLEMA

Planteamiento del problema

El siglo XX, se caracterizé6 por un notable desarrollo tecnolégico, el
crecimiento de la economia y a su vez, por marcar el inicio de la busqueda de la
humanizacion de la gestion corporativa; estos elementos constituyen hoy en dia
antecedentes histérico-politicos y economicos que definieron la dinamica social y
que inciden en lo que se ha denominado la socializacion del conocimiento en el
desarrollo de los individuos como parte de una estructura organizacional definida.

Es por eso que en la actualidad, los esfuerzos apuntan a alcanzar altos
estandares de modemnizacion dentro de las organizaciones, a través de una labor
que incorpore valores humanos, basada en un proceso de informacién y
comunicacién corporativa que oriente a las empresas a fortalecer la calidad de
servicio, asi como el compromiso con sus publicos en primera instancia,
internos y posteriormente externos reflejando una imagen que permita a las
personas alcanzar un nivel de identificacion 6ptimo, fundamentada en los
principios esenciales que rigen la ética empresarial.

En primera instancia, la idea es direccionar el cambio organizacional por
medio de una filosofia humana y racional, que incluya y estimule la participacion
de los empleados como publico interno, entendiendo ademas la relevancia de dar a
conocer los valores corporativos en forma de atributos, elementos que le dan
personalidad diferenciandola en un primer momento de su competencia directa. Se
trata pues, de elementos que familiarizan al trabajador con la empresa de la cual
forma parte.

Y es que, diariamente se incrementa el nimero de organizaciones
interesadas en obtener asesoria en materia comunicacional, acudiendo a
reconocidas firmas e incluso asumiendo el compromiso de tomar las riendas para
asegurar una relacion congruente entre el ambito interno y los mensajes enviados
a sus pablicos objetivo. En funciéon de ello, ha sido necesario en algunos casos

invertir en la capacitacion del personal, fomentando la integracion y modificando



ademds las estructuras organizativas para incorporar incentivos altamente
valorados, al igual que una dependencia responsable en el manejo de tan
importante aspecto. Es que las empresas alrededor del mundo se han percatado de
que el desarrollo, uso y difusion de los mensajes correctos entre las audiencias
claves, constituye un activo que rapidamente se transforma en un valor agregado.

De alli, la importancia de un manejo adecuado de las comunicaciones en
todas las direcciones; poseer la capacidad de transmitir de manera efectiva lo que
se desea comunicar y comprender que lo anterior constituye una clave para el
éxito, sobre todo en una sociedad en crecimiento como la nuestra; aspectos como
el afan por recibir cada vez mas informacion, de forma clara, rapida y precisa nos
caracterizan, debido a las facilidades de acceso que las herramientas tecnologicas
nos brindan.

Es por ello que, dejar de lado el ambito comunicacional que relaciona a
una organizacion con sus publicos internos y externos resulta casi imposible, por
tratarse de aspectos estrechamente entrelazados; de la misma manera, al momento
de decidir lo que se va a comunicar y la forma mas idoénea para hacerlo, lo
primordial es tener presente las caracteristicas del publico al cual se dirigen los
esfuerzos en esa area. A ese respecto, Pizzolante (2006: 32), establece que
“visualizar la comunicaciéon o el intercambio de valores globales que hace la
empresa con sus diferentes publicos, en su dimensién total, es una herramienta
poderosa para gerenciar eficaz y estratégicamente nuestra propia imagen”.

En otras palabras, la comunicacién desempefia un rol estratégico en el
plano organizacional, puesto que a través de ella es posible incrementar “las
probabilidades de semejanza entre las personas y... las posibilidades de que la
gente pueda trabajar junta para lograr un objetivo™ (Berlo, 1990: 85). Dentro de
este marco, se habla de comunicacién corporativa a la que, bajo un enfoque muy
personal, Van Riel hace referencia definiéndola como “instrumento de gestion po1
medio del cual toda forma de comunicacién interna y externa conscientemente
utilizada, esta armonizada... para crear una base favorable para las relaciones con

los publicos de los que la empresa depende” (Van Riel, 1998: 26).



Asimismo, se distinguen bajo el concepto de comunicaciéon corporativa
tres formas de comunicacton, la de direccion (entre la direccion y los publicos de
la organizacién), la de marketing (relacionada con publicidad, marketing directo,
ventas, etc.) y la organizativa (relaciones publicas, con otras instituciones,
comunicacion interna, etc.) (1998: 2). Algunos entendidos en la materia, como
Sotelo (2004: 35), consideran que la comunicacién organizacional es sinénimo de
la comunicaciéon organizativa de Van Riel y otras definiciones que se han
popularizado alrededor del mundo con el paso de los afios; lo anterior sera
aplicable en términos del estudio que se desarrolla.

Al respecto, cabe resaltar que “la sociedad reclama una gestion de la
comunicacion organizacional que vaya mas alld de un mero ejercicio cosmético y
sea resultado del compromiso real de las instituciones con la comunidad” (Sotelo,
2004: 53), sin dejar de lado a su publico interno. Empresas con amplia trayectoria
alrededor del mundo se enfrentan cara a cara con el desafio de adaptarse a los
requerimientos comunicacionales de su personal, situacién ain mas compleja en
términos de inversion, tiempo vy estrategia cuando se trata de compafiias en
constante crecimiento, como C.A. Cerveceria Regional con mas de siete décadas
en el mercado nacional y caracterizada de acuerdo a su propia definicion  por
altos estandares de excelencia.

Entonces, en consonancia con los esfuerzos comunicacionales resaltando
los publicitarios , esta organizacion se plantea en su wvision el reto de
posicionarse como “la mejor opcion” de su categoria, gracias a su “espiritu
innovador”, los valores que en ella se promueven y “la excelente calidad de los
productos elaborados”. Dentro de este orden de ideas, es importante recordar que
la percepcion que tienen los publicos de una organizacion, tanto internos como
externos, es fundamental para el correcto desenvolvimiento de las actividades
dentro de la misma. Ningun ente puede forjar una imagen externa sin antes
ocuparse de la identidad o la percepcion interna que poseen los empleados con
respecto a lo que llaman “su organizacion™.

Por esta razon, Tejada (1987: 3), explica que la identidad corporativa es

una personalidad construida por la empresa, en vez de una dimension o cualidad




que la empresa posee de forma tacita, siendo mas bien es “el resultado de un
esfuerzo que consiste en descubrir sus potencialidades mediante operaciones de
autoevaluacion y definicion de la singularidad empresarial”. Esto evidencia que
las organizaciones deben trabajar adecuadamente aspectos comunicacionales, con
el objeto de conformar y transmitir su identidad corporativa, permitiendo en gran
medida que el personal se sienta orgulloso de pertenecer a su empresa y
desarrollar sus labores diarias. De esta forma sera posible proyectar una imagen
corporativa consona con los objetivos estratégicos y que se amolde a los cambios
de su entorno, logrando la confianza y credibilidad de sus pablicos.

Ahora bien, en términos de atributos, C.A. Cerveceria Regional,
organizacion objeto de esta investigaciéon, se cataloga como una empresa
innovadora, que busca “promover y desarrollar el sentido de pertenencia, el
pensamiento integrador, el t{rabajo en equipo y la orientacién hacia el
conocimiento profundo del negocio™ en el recurso humano (Disponible en:
http://www.ceveceriaregional. com). Por ello, no resulta extraio que Ila
comunicaciéon como factor determinante para la consolidacion de una identidad
corporativa bien arraigada se convierta en un punto de interés estratégico a
considerar, realizando las primeras modificaciones estructurales al modelo de
comunicacion interno con la creacion en 2006 de la Vicepresidencia de Imagen y
Relaciones Corporativas, que se apoyara en una Coordinacion de
Comunicaciones. FEsta importante Vicepresidencia funciona en la planta
Cerveceria Regional del Centro, ubicada en Cagua, estado Aragua, al igual que la
Presidencia Ejecutiva de la organizacién y otros departamentos de caracter
estratégico.

Es asi como, C.A. Cerveceria Regional se encamina a hacer frente a la
necesidad latente de “implementar estrategias comunicacionales orientadas a la
difusién y divulgacion de las actividades, eventos y servicios, que son realizados
por la organizacion dentro y fuera de ella”, sefialada posteriormente por Pineda
(2007: vii). Sin embargo, ya desde antes resultaba interesante para los directivos
el poder que posee el publico interno como transmisor de la cultura y atributos de

una organizacidn, asi que se disefié una estrategia de acercamiento de las marcas




para mas de novecientas personas que laboran en Cerveceria Regional del Centro
(planta Cagua), inaugurada en 1997 y que junto a la sede ubicada en Maracaibo,
estado Zulia y los cincuenta y seis Centros de Distribucién repartidos en las
principales ciudades del territorio nacional, conforman Cerveceria Regional.

No obstante, los esfuerzos por comunicar mensajes positivos y de
acercamiento al publico interno no rendiran frutos si no se orientan a la
identificacion de quienes alli laboran con su empresa, pero no solamente
enfocandose en lo que Tejada (1987: 3) llama “manifestacion visual o fisica”, que
vendria a ser la identidad grafica, sino primordialmente en el “sistema cultural
corporativo o identidad conceptual”. Por otro lado, Van Riel (1998: 30) concreta
la relevancia de la identidad corporativa, relacionada con “metas alcanzables
orientadas a los distintos publicos, incrementando la motivaciéon entre los
empleados, generando confianza en el publico externo, concientes del importante
papel de los clientes y del papel de los publicos financieros™.

Aqui viene a desempefiar un papel de relevancia la conducta interna de los
individuos que conforman la orgamzacion, entendida como la forma de actuar y
reaccionar de los empleados adaptandose al modelo normativo de la empresa, asi
como a una serie de situaciones y elementos que conforman el sistema cultural
corporativo. Es precisamente esa cultura corporativa, un “comjunto de ideas,
normas y valores”, lo que conforma la identidad de una organizacién,
convirtiéndose en la cultura interna corporativa cuando la identidad “es el
resultado de un esfuerzo interno de la empresa encaminado a elaborar, con el
concurso de todos sus miembros las ideas sobre progreso, eficiencia, relacion,
motivacion y uso del tiempo” (Tejada, 1987: 6).

En otras palabras, la conducta interna deviene de aspectos formales de la
organizacion relativos a la formacién y el trato que se da a los empleados que Iz
conforman, aspectos que deben tenerse muy en cuenta debido a su incidencia en el
establecimiento de unos cddigos de conducta comunes para todos los que alli
conviven. A causa de esa interaccién entre los empleados con sus pares y de éstos
con la empresa, se van estructurando los elementos de la cultura interna, que

obviamente tienen una orientacién definida desde el mismo momento en que se



concibe la organizacion. El papel de la mision como respuesta a las interrogantes
(quiénes somos?, ;qué hacemos? y ;como lo hacemos?, va de la mano de la
cultura corporativa de cualquier organizacion.

A ese respecto, Del Pozo (2004: 259), explica que “la cultura empresarial
deternmina en gran medida el proceso y desarrollo de la comunicacién interna y
viceversa, llegando a ser uno de los factores determinantes™; asi es como, la
comunicacion interna, que Van Riel (1998: 13) define como “transacciones de
comunicacion entre individuos y/o publicos a varios niveles, y en diferentes areas
de especializacion, dirigidas a disefiar y reestructurar organizaciones, implementar
disefios, y coordinar actividades diarias”, dependera de la cultura empresarial para
poder existir, a través de la creaciéon de la identidad propia “donde la imagen
interna y externa confluyan en un mismo modo de actuar y de ser de la empresa”
(Del Pozo, 2004: 259-260).

También es claro que, los mensajes producidos y difundidos dentro de la
organizacion, impactan al publico interno; ese proceso debe seguirse de cerca a fin
de monitorear el funcionamiento de los canales de comunicacion, el acceso que
tiene el personal a esos canales, la calidad de los mensajes y finalmente, los
resultados que derivan de forma directa e indirecta de esos esfuerzos
comunicacionales. No se debe dejar de lado la incidencia de las comunicaciones
dentro de una empresa, sobre todo cuando se trata de dar a conocer sus atributos y
de conformar una identidad corporativa acorde con ellos; el ideal seria que dentro
de ella se fomente el desarrollo de estrategias de comunicacion consonas con la
idea de un entorno empresarial afin en lo que a valores, objetivos y logros
organizacionales se refiere, haciendo sentir a los trabajadores parte importante de
la empresa donde laboran.

Ahondando un poco en el ambito empresarial, se encuentran elementos de
gran relevancia como las estrategias comunicacionales; pero antes de profundizar
en el desarrollo de las mismas resulta fundamental establecer un definicién comun
de la estrategia, entendida en como la cadena de decisiones, asi como la suma de

todas las tacticas defimidas de antemano en pro del logro de un objetivo planteado.



En estos casos, se tienen en cuenta posibles escenarios, principalmente al
momento de alinear las estrategias con el aspecto comunicacional.

Por supuesto, todas las estrategias dirigidas a la modificacion de conductas
internas intervienen directamente “en la formacion de la imagen corporativa en los
empleados ya que es el pardmetro basico de la satisfaccion laboral y de la
evaluacion de la organizacién que realizaran los empleados™ (Capriotti, 1999: 74),
esto a sabiendas de que esos mismos empleados “tendran la responsabilidad de
comunicar hacia fuera, por medio de su conducta con los publicos externos”
(1999: 74). Pero al hacer referencia a la imagen deben tomarse en cuenta otros
elementos adicionales, tales como el publico externo y la percepcion de éste. De la
mano de las estrategias, aparecen las acciones de comunicacion, que para Amado
y Castro (1999: 145) son las herramientas comunicacionales que permiten a las
organizaciones implementar la estrategia en términos de un plan previamente
establecido.

Estas acciones constituyen la puesta en marcha de lo propuesto en
términos estratégicos y son seleccionadas en base a sus caracteristicas propias, el
alcance que tendran y el impacto que pueden ejercer en los publicos a los cuales
seran dirigidas, pero sobre todo, estan ligadas directamente a la consecucion de
metas o logro de objetivos en el ambito comunicacional que le competa
(organizacional, publicitario, etc.); los canales de comunicacion utilizados por la
organizacion para hacer llegar los mensajes relacionados con los atributos, los
valores, en fin, la cultura corporativa, asi como las herramientas de las cuales se
vale, deben ser analizadas cuando se piensa en evaluar los resultados de la
estrategia de comunicacion empleada y replantear una nueva.

En el mismo orden de ideas, la influencia de la conducta interna de la
organizacion en sus empleados y su posterior impacto en el exterior, se
comprende claramente con la ayuda de planteamientos como el de Tejada (1987:
65), quien explica como la identidad es transformada en imagen corporativa con el
“trabajo comunicacional”.

Por su parte, Villafafie (2002: 24) indica que la imagen corporativa,

“resultado de la integracion, en la mente de los publicos con los que la empresa s¢



relaciona, de un conjunto de imagenes que, con mayor 0 menor protagonismo, la
empresa proyecta hacia el exterior”, finalmente se forma como consecuencia de
un “proceso de conceptualizacion por parte del receptor” del estimulo (identidad
de la empresa), convirtiéndolo en la imagen deseada. Esto se logra con “trabajo
corporativo” (identidad, cultura visual y comunicaciones corporativas) (2002: 26-
28). Es asi como, identidad se transforma en imagen, raz6n fundamental para que
en una organizacion como la que se estudia exista un interés en considerar
elementos claves correspondientes a la identidad de su personal, teniendo presente
la diversidad de opiniones que en investigaciones anteriores se han obtenido en
relacion con el reconocimiento de atributos y valores organizacionales, asi como
el empleo de estrategias comunicacionales dirigidas hacia el interior.

Cuando se hace referencia al caso objeto de investigacion, es posible
seilalar que el personal que labora en C.A. Cerveceria Regional del Centro, posee
distintos niveles de identificacién con la organizacion e igualmente de
reconocimiento de los atributos organizacionales, segiun datos suministrados por
el Vicepresidente de Imagen y Relaciones Corporativas; en el caso concreto de
ese departamento, creado durante el afio 2006 con la idea de reforzar el modelo de
comunicacion interno de la organizacién, existen inquietudes relacionadas con el
desconocimiento que posee parte del publico interno de las labores realizadas por
la empresa, ya sea que se trate del lanzamiento de nuevas marcas, de campafias
publicitarias o de la realizacion de eventos de diversa indole.

Aunado a esto, internamente se busca unificar criterios en aspectos tan
basicos como los uniformes que usaran diariamente los empleados, por ejemplo,
los cuales contribuyen al establecimiento de los elementos de diferenciacion que
inciden negativamente en la percepcion del publico interno. Paralelamente, la
investigacion desarrollada por Pineda (2006), donde se analiz6 el funcionamiento
de las comunicaciones internas y se presentd una descripcion detallada de las
acciones empleadas por la organizacién para comunicarse con su publico interno,
corrobor6 a través de la aplicacion de diversos instrumentos de recoleccion de
informacién que una parte del personal desconoce o no se encuentra familiarizado

con algunos de los medios de comunicacién internos.




Entre otras cosas, un porcentaje de los encuestados aseguré no saber si la
empresa en la cual laboran realiza eventos periddicamente para el personal o el
publico en general, lo que viene a evidenciar un elemento de ruido al momento de
comunicar informacién de este tipo. Lo relevante de esto es que, st un nimero
considerable de eventos se organiza con la intencion de integrar a los trabajadores,
propiciando lugares de encuentro, se trata entonces de un objetivo que no se esta
cumpliendo. El ejemplo anterior ilustra el alcance que puede llegar a tener el
desconocimiento de las estrategias comunicacionales y las acciones que de ellas se
desprenden por parte del publico interno, con miras a la obtencidon de beneficios a
largo plazo que se conviertan en parte del sistema cultural y posteriormente en
factor clave dentro del proceso de identificacion.

Por ende, la investigacion antes mencionada contribuye de manera directa
en el desarrollo de la presente, agregando que su fin Gltimo constituia la creacioén
de un 6rgano divulgativo para apoyar la gestion comunicacional interna. El
impacto de la publicacién resultara también de particular utilidad para analizar la
labor de la empresa en el ambito de las comumcaciones, entendiendo la
receptividad de la Vicepresidencia de Imagen y Relaciones Corporativas como un
genuino interés por continuar el proceso de fortalecimiento en lo que a
comunicaciones internas se refiere, evidenciado en el proyecto de creacion de una
Coordinacion de Comunicaciones. La misma funcionaré dentro de la empresa y se
dedicara a establecer nexos con medios de comunicacion, organismos e
instituciones, pero también a difundir los mensajes encargdndose de que sean
recibidos efectivamente por el plblico interno. Por otro lado, las comunicaciones
externas seguiran en manos de un outsourcing.

De esta manera, se fundamenta el interés por profundizar en el
conocimiento de la realidad comunicacional de C.A. Cerveceria Regional del
Centro, ubicada en Cagua, estado Aragua, dando respuesta a una interrogante
basica: ;Cudl es la relacion entre las acciones comunicacionales empleadas y la
identificacion del publico intemo de C.A. Cerveceria Regional del Centro?,
seguida de otras preguntas relevantes tales como: ;cudles son las acciones

comunicacionales empleadas por C.A. Cerveceria Regional del Centro para la




identificacion de su publico interno?, entendiendo que dicho proceso podria
incluir entre sus aportes posteriores a la implementacion en caso de que la
organizacion se interese por aplicar las acciones propuestas , la proyeccion de
una imagen corporativa sélida y confiable, habiendo culminado la primera fase de
dicho proceso, relativa al trabajo con el personal que en ella labora.

De igual manera, cuestiones mas especificas pretenden determinarse con el
desarrollo de una investigacion de esta naturaleza, destacando entre ellas la
siguiente: ;Cuél es la situacion actual de la identidad corporativa en C.A.
Cerveceria Regional del Centro, en relacion con el uso y reconocimiento de los
atributos organizacionales?, lo cual contribuiria al posterior analisis de las
necesidades de la organizacidbn en materia comunicacional. El nivel de
identificacion del personal es otro punto clave para este estudio, que culminara
con la propuesta de una serie de acciones de comunicaciéon que se acoplen a los

hallazgos de la investigacion.

Justificacién

Las condiciones del entorno organizacional, cada dia toman relevancia en
lo que compete a las revisiones de los estilos corporativos y los atributos que los
hacen caracteristicos y diferentes ante sus competidores mas cercanos. En razén
de ello, se ha incrementado el nimero de profesionales formados en el area de la
comunicacion corporativa; éstos se han dedicado a colaborar con el desarrollo
empresarial o institucional a través del buen uso de comunicaciones tanto internas
como externas, elemento convertido en un factor de suma relevancia, que atrae la
atencion de investigadores expertos y noveles alrededor del mundo, quienes van
dejando sus aportes tedricos como contribucion para el estudio y comprension de
esta area organizacional. (Sotelo, 2004: 35-36).

Al respecto, es posible afirmar que Venezuela no es la excepcion; esto
puede apreciarse con claridad al conocer el dia a dia de las organizaciones que
aqui funcionan y la rapida evolucion de algunas de ellas. Es que al enfocar la
atencion en el sector publico, privado, en empresas de servicios o consumo

masivo, es posible traer a colacion ejemplos sin el mayor esfuerzo, conociendo los

10



casos de muchas compafiias manufactureras, instituciones bancarias y dedicadas a
las telecomunicaciones por ejemplo las cuales han experimentado fusiones,
adquisiciones, nacionalizaciones, radicales modificaciones estructurales o de
imagen en cortos periodos de tiempo. Indudablemente, el manejo de las
comunicaciones ha desempefiado un rol fundamental dentro de ese entramado de
cambios y percepciones.

Es por eso que, en estos momentos se ha incrementado el interés de las
organizaciones por revisar y analizar el manejo de la identidad corporativa y de
sus atributos de personalidad, que junto a una efectiva comunicacion de doble via
entre la empresa y sus publicos, genera una proyeccion positiva de la imagen; la
misma, se basa en un proceso que se estructura de adentro hacia fuera, siendo
todos estos elementos operativos del proceso de Gestion de la Imagen Corporativa
(Tejada, 1897: xi), conjuntamente con la identificacion del personal con la
organizacion de la que forman parte, el sentido de pertenencia y la motivacion.

Asi pues, cuando se estd conciente de los procesos a los que a diario hay
que enfrentarse en el ambito organizacional, se evidencia la relevancia de
investigaciones de esta naturaleza, que permiten palpar las realidades de empresas
como C.A. Cerveceria Regional, la cual, a pesar de la solidez que hoy ostenta y su
amplia trayectoria en el mercado nacional, no escapa a la competitividad y
variaciones en los mercados mundiales, ni a las necesidades de sus publicos tanto
interno como externos, sobre todo en lo que a comunicaciones se refiere. Como
muestra de ello, resalta la reciente creaciéon de la Vicepresidencia de Imagen y
Relaciones Corporativas, orientada a fortalecer un area puntual dentro de la
empresa, conjuntamente con la Coordinacion de Comunicaciones (cargo que aun
no ha sido ocupado).

En ese sentido, y tomando en cuenta que C.A. Cerveceria Regional ha
considerado pertinente enfocar sus esfuerzos hacia el publico interno, en la
btisqueda de convertirlos en agentes multiplicadores de los mensajes que afecten
de manera positiva el posicionamiento de la organizacion frente a los
competidores, identificandolos no solo con sus atributos internos, sino también

con sus marcas y productos, queda claro que la intencion es hacer de éstos
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receptores primarios de los mensajes emitidos por la organizacion, asi como
participantes esenciales en el proceso de formacién de esa “cultura corporativa”.
definida anteriormente y que va de la mano con la identidad grafica o visual.

Por tal motivo, mediante el presente estudio se proponen acciones
comunicacionales para C.A. Cerveceria Regional del Centro, ubicada en Cagua,
estado Aragua, que fomenten la identificacién de su publico interno; todo esto,
entendiendo que posteriormente resultara determinante en el proceso de Gestion
de Imagen Corporativa. La idea es realizar un diagnéstico que presente la
situacion de la Identidad Corporativa en la organizacion, en relacion con el
conocimiento de los atributos organizacionales, para posteriormente, sefialar el
nivel de identificacion de los empleados.

La idea, luego de identificar las acciones comunicacionales empleadas
para tal fin, es aportar nuevos elementos que contribuyan a difundir y reforzar los
atributos organizacionales, permitiendo a los empleados relacionarse de manera
mas directa con los elementos que conforman la empresa a la cual pertenecen;
todo esto se traduce en la percepcion de una imagen positiva de una organizacion
por parte de su publicos credibilidad y confianza , que se logra a través de
estrategias comunicacionales disefiadas de manera intencional por la misma. Junto
a éstas estrategias, acciones o herramientas seleccionadas y pensadas para enviar
los mensajes correctos, de la manera mas idonea y dentro de unos parametros
establecidos, por ejemplo, el presupuesto dispuesto para tal fin. Pizzolante (2006:
32), considera que la comunicaciéon empresarial “se hace estratégica en la medida
en que sabemos donde estamos y hacia dénde queremos llegar”.

De alli que sea posible “visualizar la comunicacién o el intercambio de
valores globales que hace la empresa con sus diferentes publicos, en su dimensién
total”, partiendo desde la cultura corporativa, “cuando deseamos, conscientes de
nuestras raices, construir en el recurso humano la forma de ser y hacer empresa,
que permita que ella cumpla con su mision y vision” (2006: 32).

Es por ello que, la estrategia comunicacional constituye una parte
representativa de la estructura comunicacional interna de C.A. Cerveceria

Regional, al igual que las acciones que de ella se desprenden, escogidas por la
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organizacion, conjuntamente con los canales de comunicacion y la forma como se
estructurarian los mensajes; todo ello da muestra del “sistema cultural
corporativo” y “la cultura interna corporativa”, que segun Tejada (1987: 4-6),
conforma la “identidad cultural”. En ese orden de ideas, resulta pertinente
proponer acciones comunicacionales dirigidas al publico interno de C.A.
Cerveceria Regional del Centro luego de la creacion de la Vicepresidencia de
Imagen y Relaciones Corporativas, eje fundamental de la nueva estructura de
comunicaciones de dicha empresa, con el fin de disefiar los correctivos o refuerzos
necesarios para hacer efectiva la labor en materia de comunicaciones.

Entonces, luego del proceso de investigacion anteriormente descrito, los
resultados haran posible disefiar dichas acciones, orientadas a consolidar la
identidad del personal. A mediano plazo, todo esto se traducird en un aporte
significativo para la generacion de un status superior “de la imagen de la empresa
en comparacion con otras compafiias, en la mente del publico™, es decir, un mejor
posicionamiento (1987: 53-54). Claro que, lo anterior constituiria un aporte
adicional y a largo plazo de los resultados obtenidos con la implementacion de los

aqui propuesto, no el fin altimo de la investigacion.

Objetivos

General

Proponer acciones comunicacionales para C.A. Cerveceria Regional del
Centro, ubicada en Cagua, estado Aragua, orientadas a la identificacion del
publico interno con la empresa, a través del reconocimiento de los atributos

organizacionales.

Especificos
» Diagnosticar la situacion actual de C.A. Cerveceria Regional del Centro en
materia de Identidad Corporativa y uso de los atributos organizacionales,

indicando posibles debilidades y fortalezas.
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e Determinar el nivel de identificacion del publico intemo de C.A.
Cerveceria Regional del Centro con la organizacidon, a través de las

acciones comunicacionales empleadas.

Alcance

Teniendo presente que “para poder actuar sobre la imagen que tienen los
publicos se hace necesario desarrollar una adecuada Estrategia de Identidad de la
organizacion, que permita establecer los parametros basicos de actuacion y
comunicacion” (Capriotti, 2004: 65), la presente investigacion se orienta hacia el
estudio de las comunicaciones dentro de C.A. Cerveceria Regional del Centro y la
relacion que guarda con el nivel de identificacion de su publico interno. En etapas
posteriores, el impacto del presente estudio se relaciona con la proyeccién de una
imagen positiva, entendiendo que la imagen de una organizacion “es el resultado
interactivo que un amplio conjunto de comportamientos de aquélla producen en la
mente de sus publicos” (Villafafie, 2002: 23).

Ahora bien, el interés en dicha relacion surge del planteamiento de Tejada
(1987: 65), seglin el cual la identidad se transforma en imagen gracias a un trabajo
comunicacional, reforzado por Villafafie (2002: 26), quien afirma que la suma de
la identidad y el “trabajo corporativo™ crean la imagen, entendiendo por trabajo
corporativo las variables “identidad visual, cultura y comunicacioén corporativas”
(2002: 28). Sin embargo, el enfoque exclusivo en el publico interno de la
organizacién no permite incluir elementos propios del proceso de creacion de la
imagen; para lograr abarcar lo relativo a la imagen corporativa, seria necesario
tomar en consideracion a las audiencias externas, como clientes, proveedores y
consumidores. En este caso, sélo el publico interno proporcionara datos de interés.

Asimismo, en razon del redisefio de la estructura de comunicaciones de
C.A. Cerveceria Regional, el cual ha tenido como eje central la creacion de la
Vicepresidencia de Imagen y Relaciones Corporativas, y en el futuro la
Coordinacion de Comunicaciones, surge €l interés en la relacion entre la realidad
comunicacional de la empresa y lo que sus trabajadores consideran que aprecian y

reconocen de ella como institucion, lo que finalmente promoveran la creacion de




acciones comunicacionales dirigidas al ptblico interno. Esto sera posible a través
del diagnostico de la situacion de la identidad corporativa, la deteccién del nivel
de identificacién que tiene el publico interno de la organizacion con los atributos
de la misma y la identificacion de las acciones de comunicaciéon empleadas; esto
con miras a consolidar la identidad corporativa entre el publico en cuestién.

De igual manera, el citado analisis de las acciones comunicacionales
dirigidas el publico interno, hara posible la comprension del funcionamiento de
aquellos elementos que Tejada (1987: xi) considera operativos dentro del proceso
de Gestion de la Imagen Corporativa, especialmente la “construccién de una
estructura de comunicaciones que transmita la identidad tanto en el plano
interno...como en el extemo”, convirtiéndose en un aporte significativo al
momento de disefiar las acciones mas idoneas para reforzar la identidad
corporativa en el personal de C.A. Cerveceria Regional del Centro.

Cabe destacar que no se delimita un periodo de tiempo para seleccionar las
acciones empleadas por la empresa, debido a que el proceso de cambio se inicia
con la puesta en marcha de un departamento destinado al manejo de la Imagen
Corporativa. Con esto se busca responder a determinadas inquietudes, en el marco
de la estrategia que busca convertir a los trabajadores en voceros no oficiales de la
organizacion, multiplicadores del mensaje que se quiere ofrecer. De alli se
desprenden las primeras decisiones orientadas a la captaciéon del publico interno
de la organizacién como portavoces, buscando ademas una mayor proyeccién de
la cultura y valores organizacionales, los atributos de las marcas que la empresa
posee y finalmente, afianzando la imagen de la organizaciéon. Dicha iniciativa
resulta coherente debido a la cantidad de empleos directos que C.A. Cerveceria
Regional del Centro genera actualmente (mas de mil cuatrocientas personas y sélo
en la planta de Cagua mas de novecientas).

Los datos recopilados entre el publico interno de C.A. Cerveceria Regional
del Centro, conformado por el personal perteneciente a la planta ubicada en
Cagua, estado Aragua, constituiran la informacion requerida para el proceso de

investigacion. Aspectos metodologicos determinaran la seleccion de la cantidad
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exacta de sujetos que participaran en el presente estudio, con el cual se pretende

ademas dar pie a futuras investigaciones relacionadas.

Limitaciones

Desde una perspectiva amplia, el caracter confidencial de cierta
informacion, asi como la disponibilidad de tiempo y complicada agenda de
personas consideradas de relevancia para la consecuciéon de los objetivos de
investigacion, se traducen en limitantes desde la primera etapa de este proceso de
exploracion de la realidad comunicacional interna de C.A. Cerveceria Regional.

Ademas, la necesidad de concertar reuniones periodicas con personas
pertenecientes a distintos departamentos y niveles jerarquicos, con el fin de
obtener informacion referencial, dificulta los primeros pasos para el postenor
acercamiento a la organizacion; en el caso de la informacion relacionada con las
marcas y el posicionamiento, seran necesario concretar reuniones € intercambio de
informacion con representantes de la consultora Proa Comunicaciones Integradas,
un outsourcing encargado del manejo de las comunicaciones externas, lo cual
conlleva una serie de pasos previos a convenir tanto con la organizacion como con
la referida agencia.

La cantidad de personas que conforman el publico interno de C.A.
Cerveceria Regional del Centro puede constituir otro elemento de importancia en
relacion con las limitantes, a pesar de la futura aplicacién de las técnicas mas
convenientes para seleccionar a aquellos que se convertiran en fuentes primarias
de informacion. De la misma forma, habra que contemplar el tiempo que
requeriran las visitas para completar los procesos de recoleccion de informacion.
Aun asi, se pudieron sortear estas situaciones con el objeto de llevar a feliz

término esta investigacion.

16




CAPITULO 11
MARCO TEORICO

Antecedentes de la organizacion

A continuacién se presentan una serie de detalles relacionados con la
organizacion objeto de estudio, los cuales resultan de relevancia para comprender
la realidad actual de la misma, elementos culturales, asi como otros factores
ligados a la parte estructural y de funcionamiento. El valor que tienen para la
empresa el recurso humano, la innovacion y las raices culturales de nuestro pais,
la misioén, visién, objetivos y politicas internas, entre otras cosas, también
contribuye a la comprensién mas amplia de la realidad de la compaiiia.

Reseiia Historica

En 1927 un grupo de jovenes empresarios oriundos de Maracaibo, se
reunen para discutir la posibilidad de incursionar en el mercado de fabricacion de
cervezas, ya que las dos marcas que hasta entonces existian en el mercado local
aumentaron considerablemente sus precios. Dos afios mas tarde, se concreta el
suefio e ingresan al mercado tres nuevos productos: Cerveza, Malta y Nutrimalta,
bajo la marca Regional, teniendo como primer reto apoderarse del mercado
zuliano. Para ese momento, las materias primas provenian de Europa, pero a pesar
de los inconvenientes derivados de la guerra, se consigue transportarlas en
piraguas y tanques, desde la parte alta del Rio Limo6n [Documentos internos C.A.
Cerveceria Regional].

Diez afios después de gestada la idea, la cerveza Regional participa en la
exposicion internacional de Paris, compitiendo con los productos varias empresas
cerveceras venezolanas y logrando obtener la medalla de oro a la excelencia.
Desde ese entonces, la marca logréd posicionarse muy bien en el estado Zulia. Con
siete décadas, la empresa evidencia hoy en dia su crecimiento con la ampliacién
de su linea de produccién, conjuntamente con el logro de nuevas asociaciones
comerciales que segun documentos internos, han convertido su potencialidad en

realidades concretas. De igual forma, la informacién obtenida a través de revistas




internas y el portal web, revela que la organizacion ha adquirido nueva tecnologia
y equipos para competir en los mercados internacionales.

Adicionalmente, Cerveceria Regional se presenta como una industria
ajustada a los requerimientos internacionales para la produccion cervecera,
reconocida por la alta calidad de sus productos y con la disponibilidad de personal
altamente creativo; el mismo “se apoya en la tradicion de una cultura de
excelencia”. Como parte de su acelerado crecimiento, el 5 de diciembre de 1997,
Cerveceria Regional inauguré oficialmente otra planta, ubicada en Cagua, estado
Aragua: C.A. Cerveceria Regional del Centro. La misma es considerada
actualmente “la planta mas moderna del pais”, convirtiéndose ademas en punto
estratégico para materializar la alianza estratégica entre la empresa canadiense
Labatt- perteneciente a Interbrew- y la organizacion Cisneros, cuyo objetivo es
desarrollar marcas regionales de cerveza en diferentes paises de América Latina
[Documentos internos C.A. Cerveceria Regional].

Para sus directivos, la planta mas recientemente creada “apoya los
objetivos de nuestra asociacion de responder a los deseos de los consumidores
venezolanos y de asegurar la disponibilidad de la cerveza Regional en todo el
pais”, segiin han sefialado. Cabe destacar que, Cerveceria Regional asegura contar
con dinamismo en el mercado cervecero, con productos de elevada calidad como
Regional Pilsen, Regional Light, Regional Draft v Malta Regional [Documentos
internos C.A. Cerveceria Regional].

Mision de C.A. Cerveceria Regional

En C. A. Cerveceria Regional, la mision es ser una Cerveceria reconocida
por la alta calidad de sus productos “asi como la satisfaccion y atencién a los
consumidores vy clientes”, enfatizando presencia en mercados estratégicos con la
mejor relacion precio-calidad, apovandose en la creatividad de sus Recursos
Humanos, y una cultura de excelencia, garantizando un crecimiento sostenido con
rentabilidad [Documento en lineal.

Vision de C.A. Cerveceria Regional

Ser la empresa lider indiscutible en la produccion y comercializacion de

cerveza y malta en el mercado nacional, con significativa presencia internacional.
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Nuestro espiritu innovador aunado a la excelente calidad de los productos
que elaboramos, permitird posiCionarnos como la mejor opcion en nuestra
categoria, para brindar y proporcionar entretenimiento, diversion y esparcimiento
al consumidor.

Son garantia de este anhelo, la permanencia de un personal estimulado
hacia el cambio y la excelencia, la utilizacion de tecnologia actualizada, el
mejoramiento continuo de los procesos, asi como el compromiso responsable de
la cadena de suministro y comercializacion [Documento en linea].

Objetivo de C.A. Cerveceria Regional

Es una empresa productora y comercializadora de cerveza y malta que
continuamente proporciona satisfaccion a los consumidores, ofreciendo productos
de alta calidad con una apropiada relacién precio-valor, para contribuir al
entretenimiento, diversion y esparcimiento.

Para ello, el objetivo es promover y desarrollar el sentido de pertenencia,
el pensamiento integrador, el trabajo en equipo y la orientacidon hacia el
conocimiento profundo del negocio en nuestro recurso humano, disponiendo de
una cadena de suministros y comercializaciéon considerada como socios
estratégicos.

Asimismo, nos apoyamos en la capacidad innovadora de nuestra gente y el
mejoramiento continuo de los procesos para lograr la optimacion de la
rentabilidad y el crecimiento sostenido del negocio, con el soporte s6lido de los
niveles gerenciales de la empresa caracterizada por su responsabilidad y respeto
hacia la comunidad y el medio ambiente [Documento en linea].

Objetivo General

“Producir y comercializar los productos cerveza y malta, de la mas 6ptima
calidad, para satisfacer el mercado nacional y extranjero™ [Documento en linea].

Especificos

¢ Mantener los altos estandares de calidad en el proceso de elaboracion de
cerveza y malta.
e Mantener un sostenido crecimiento para cubrir la totalidad del territorio

nacional.
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e Establecer contactos con empresas transnacionales del mismo ramo, con
miras a establecer alianzas estratégicas.
e Dar valor agregado al producto a través de la racionalizacién de costos y
gastos en cada etapa operativa de la empresa.
e Adquirir materia prima de la mas 6ptima calidad.
e Poner en manos del consumidor un producto cien por ciento (100%)
natural.
e Ofrecer entrenamiento permanente al recurso humano [Documento en
linea].
Politicas de C.A. Cerveceria Regional
Brindar una excelente calidad en los productos elaborados, para
proporcionar la mejor opcion en la categoria de cerveza y malta, utilizando
tecnologia y sistemas de calidad de punta que garanticen los estandares de calidad.
Captar, desarrollar y mantener la permanencia de un personal estimulado
con amplitud a los cambios, a la excelencia, y a la innovacién. A través del

mejoramiento continuo y compromiso responsable [Documento en lineal.
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Grdafico 1. Estructura organizativa de C. A. Cerveceria Regional
Cerveceria Regional: Estructura organizativa. (junio, 2007).

[Documento en linea}
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Antecedentes de Investigacion

Como referencia para el desarrollo de esta fase de indagacion, se han
tomado en consideracién trabajos pertenecientes a distintas areas y casas de
estudios enmarcados dentro de lineas de investigacion afines, los cuales han
servido de punto de partida para seleccionar un enfoque que se adecue a las
condiciones del caso en cuestién y para delinear de manera mas clara aspectos
tedricos de interés, entre otras cosas. Los mismos seran presentados de acuerdo a
la relevancia del aporte que han brindado a la presente propuesta.

La investigaciéon de Pineda, (2007), Propuesta de una revista para el

publico interno de C.A. Cerveceria Regional del Centro. Cagua, Edo. Aragua,
Tesis de Licenciatura, Universidad Bicentenaria de Aragua, San Joaquin de

Turmero, Venezuela, cuyo objetivo general es “proponer una revista para el
publico interno de C.A. Cerveceria Regional del Centro, ubicada en la zona
industrial Santa Rosalia; Av. Principal norte, 2da etapa. Cagua, Edo. Aragua”, ha
resultado de gran valor como un paso previo al proceso que ahora se emprende,
debido a que arroj6 datos de suma relevancia sobre el manejo de las
comunicaciones internas en C.A. Cerveceria Regional ya que los lineamientos
comunicacionales parten de C.A. Cerveceria Regional del Centro — vy la
percepcion del publico interno frente al manejo de dicha area, tocando ademas
ciertos detalles relacionados con el conocimiento de la organizacion y el nivel de
compromiso e identificacion.

Desde sus objetivos especificos, Pineda, (2007) identifica y clasifica “los
recursos comunicacionales” a los que recurre C.A. Cerveceria Regional del
Centro para difundir las actividades que realiza entre su publico interno,
indagando también en el alcance de éstos en términos de eficacia. Por su parte, el

aporte de Lamb, (2004), Estrategias comunicacionales para incentivar la identidad

corporativa en el pablico interno de Servicio Central de Distribucion (Sodica),

Tesis de Licenciatura, Universidad Bicentenaria de Aragua, San Joaquin de
Turmero, Venezuela, que posee como objetivo general “disefiar estrategias
comunicacionales que incentiven la identidad corporativa en los empleados que

laboran en SODICA (Servicio Central de Distribuciéon, C.A)), ubicada en
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Maracay, estado Aragua”, se relaciona evidentemente con la linea y el posible
disefio de esta investigacion, ambos estrechamente relacionados con el rumbo que
ha seguido hasta ahora. Ciertas variables con sus respectivos indicadores serviran
igualmente como marco referencial para la posterior elaboracion de los
instrumentos de recoleccion de informacion.

Desde una perspectiva similar, lo mismo ocurre con el trabajo de Sanoja,

(1996), La comunicacién como instrumento para reforzar la identidad corporativa

(Caso Maraven), Tesis de Licenciatura, Universidad Catolica Andrés Bello,

Caracas, Venezuela, que a través de un disefio de investigaciéon no experimental
descriptivo enfoca sus esfuerzos hacia el objetivo de “evaluar el nivel de
reconocimiento de los valores y principios gerenciales que conforman la identidad
corporativa de Maraven en la oficina principal”, diagnosticando la efectividad de
la comunicacion entre el personal que integra las distintas gerencias de dicha
organizacion. En este caso, nuevos indicadores surgen como posibles elementos a
incorporar al momento de recolectar la informacion, resaltando de igual manera el
completo y detallado marco teérico que ofrece.

Continuando dentro de la linea de investigacion planteada, la presentacion
de sustentos tedricos-metodologicos “que sirvan como aproximacion al estudio de
la identidad de una organizacién a partir de una auditoria modular” de los

elementos que la conforman, realizada por Trak, (2002), Auditoria de identidad

corporativa; Una propuesta metodolégica integral, Tesis de Maestria, Universidad
Catolica Andrés Bello, Caracas, Venezuela, ofrece un marco referencial
sumamente profundo. Los distintos enfoques son presentados de la mano de sus
autores, por lo cual esta investigacion documental abarca las metas propuestas a
través de su objetivo general, “construir un referente bibliografico que encierre los
aspectos fundamentales que constituyen la identidad de cualquier organizacion”.
Dentro del sin fin de informacion recopilada por Trak, (2002), destaca el area de
la comunicacion interna, que posee un apartado completo; cabe resaltar que sobre
el tema, el material bibliografico es bastante escaso.

Posteriormente, se hallaron nuevos elementos de interés en Artigas,

(2006), Evaluacion de la comunicacion interna y satisfaccion comunicacional de
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los trabajadores, en ELECENTRO, C.A.. Miranda, sede Santa teresa del Tuv.

Tesis de Maestria, Universidad Catolica Andrés Bello, Caracas, Venezuela, asi

como en Baiz y Garcia, (2006), Relacion entre la comunicacién organizacional y

la_satisfaccion laboral: Caso Luvebras. Tesis de Licenciatura, Universidad

Catolica Andrés Bello, Caracas, Venezuela, cuyos objetivos generales son
“evaluar la comunicacion interna y la satisfaccion comunicacional de los
trabajadores de la empresa Electricidad del Centro ELECENTRO, C.A. Miranda,
sede Santa Teresa del Tuy, con el fin de determinar la necesidad de mantener o
no, el actual esquema comunicacional de la empresa para que ésta alcance una
mayor eficacia” y “determinar el grado de relacion que existe entre la
comunicacion organizacional y la satisfaccion laboral que existe en los empleados
de una empresa retail de consumo masivo”, respectivamente.

En el caso de Artigas (2006), se tomaron en cuenta elementos presentes en
el planteamiento del problema para esquematizar el propio e indicadores
utilizados por la autora que resultaran de gran valor en etapas futuras, llamando la
atencion el uso de la variable satisfaccion comunicacional; para Baiz y Garcia,
(2006), la satisfaccion también es una de las variable fundamentales, pero en su
caso hacen referencia a una vision méas completa, la satisfaccion laboral. Las
definiciones y justificaciones que sustentan el uso del término “satisfaccion” en
ambas tesis han permitido comprender més a fondo su connotacién e importancia
para una investigacion con las caracteristicas de ésta.

Otra perspectiva es la planteada por Vargas (2005), Diagnéstico de la

comunicacion intraorganizacional v disefio del plan de gestién comunicacional en

una empresa editora venezolana, Tesis de Maestria, Universidad Catolica Andrés

Bello, Caracas, Venezuela; su objetivo general es “diagnosticar la comunicacion
intra-organizacional durante un proceso de cambio en la C.A. Casa Editora El
Nacional para formular las recomendaciones que orienten dichas
comunicaciones”, tomada como referencia para estructurar el disefio de
investigacion, la redaccion de los objetivos fue igualmente de utilidad para

establecer elementos afines entre las investigaciones.
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Por ultimo, el informe de Castillo, (2003), Desarrollo de la identidad

corporativa _de la empresa Check your house Trabajo de Especializacion,
Universidad Catolica Andrés Bello, Caracas, Venezuela, atrae la atencién por
estar basado en los elementos de identidad corporativa presentados por Van Riel
(1998) en su obra “Comunicacién corporativa”, segin el objetivo general
propuesto: “desarrollar la identidad corporativa de la empresa House Master
(luego Check your House) usando como marco referencial los tres elementos:

comportamiento, simbolismo y comunicacion, considerados por Cees Van Riel”.

Bases tedricas

Este apartado servira de marco referencial y en €l seran esbozados todos
aquellos conceptos, postulados, teorias y definiciones, que resulten de interés o de
utilidad para el desarrollo del presente trabajo, enmarcado dentro del estudio de la
comunicacidn como elemento fundamental para el normal funcionamiento de las
organizaciones y mds especificamente, en el ambito relacionado con la
comunicacion corporativa y su papel en el proceso de formacién de la identidad
entre el personal que labora en ellas.

Lo que se busca es presentar de manera clara y explicita aquellos
elementos que se perfilan como fundamentacion teoérica, contribuyendo a llevar a
buen término esta investigacion; partiendo de las aproximaciones tedricas mas
generales hasta llegar a las mas especificas.

Comunicacién

Al analizar procesos relacionados con el ambito comunicacional, el primer
aspecto que se torma en un reto es la conceptualizacion de la palabra
comunicacidn; en un principio, es posible partir de lo mas sencillo, sefialando que
su origen deriva del latin “communicatio, -Onis™ y se muestra en el diccionario de
la Real Academia Espafiola como “accién y efecto de comunicar o comunicarse”,
conjuntamente con “trato, correspondencia entre dos 0 mas personas”. Desde una
perspectiva mas técnica, se le define como “transmision de sefiales mediante un

codigo comun al emisor y al receptor”, presentandose los elementos que
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conforman los mas basicos modelos del proceso de comunicacion [Documento en
linea).

En ese sentido, cuando se intenta profundizar un poco mas, encontramos
planteamientos como los de West y Turner (2005: 4), quienes sefialan que “hay
decenas de definiciones de comunicacion, una consecuencia de la complejidad y
riqueza de la disciplina de la comunicacion”. Aun asi, estos autores ofrecen la
siguiente: “la comunicacion es un proceso social en el que los individuos utilizan
simbolos para establecer e interpretar el significado de su entorno”. Por su parte,
Marc y Picard (1992: 19) hacen referencia a un modelo que se aleja de la sencilla
nocion de “transferencia de informacion”, refiriéndose a un “proceso psicoldgico:
la recepcion de un mensaje nos es un registro pasivo; es una actitud de escucha en
la cual intervienen multiples factores (de seleccion, de inferencia...) que regulan
la interpretacion del mensaje”.

De esta manera, queda claro que no se trata de un proceso lineal donde
participa un emisor v un receptor, sino mas bien de “un proceso interactivo en el
cual los interlocutores ocupan alternativamente una y otra posicién... en el cual
no interviene solamente la palabra”, debido a que la percepcion es igualmente
“portadora de significaciones... [y] se apoya en un conjunto de elementos como la
apariencia fisica, el vestido, los gestos, la mimica, la mirada, la postura”,
convirtiendo el comportamiento en un mensaje que provoca reacciones (1992:
20).

Asimismo, la comunicacion se vale de simbolos cuyos significados deben
constituir cddigos comunes. También resulta fundamental resaltar el papel del
entorno como una “situacion o contexto en la cual la comunicacion tiene lugar. ..
que abarca una serie de elementos, en los que se incluye el tiempo, el sitio, el
periodo historico, la relacion y los bagajes culturales™ de los participantes. Para
Berlo (1990: 75), “el concepto de interaccidn es primordial para una comprension
del concepto de proceso en la comunicacion... {el cual] representa el intento de
unificar dos organismos, de llenar la brecha entre dos individuos por medio de la

emision y recepcion de mensajes” con significados comunes.
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Por ello, la interacciéon “implica la asuncion reciproca de un rol, el empleo
mutuo de habilidades empaticas”, con la idea de “obtener una perfecta
combinaciéon de si mismo y del otro, una capacidad total de saber anticipar,
predecir y conducirse de acuerdo con las mutuas necesidades de si mismo y del
otro” (1990: 75). De alli que, la comunicacion desempefie un rol estratégico en el
plano organizacional, puesto que a través de ella es posible incrementar “las
probabilidades de semejanza entre las personas y... las posibilidades de que la
gente pueda trabajar junta para lograr un objetivo” (85).

La comunicacion dentro de cualquier forma de organizacion, tal como
indican Marc y Picard (1992: 92), abarca los procesos de interaccion entre los
individuos desde varias perspectivas: la de la comunicacion, su forma, el
contenido y los canales empleados; la de los roles de aquellas personas que
interactuan, asi como su status y finalmente, la de las estrategias y relaciones de
poder establecidas. Es asi como crece el interés en estudiar no sélo los mensajes,
sino también la manera como circulan; en relacion con la forma, se toman en
cuenta dos caracteres especificos, ya que se trata de mensajes codificados por los
usos que se le dan en cada caso especifico “la utilizacion del tono, estilo,
vocabulario, usos” (1992: 93). A su vez, las caracteristicas de los intercambios se
ven afectadas por el status de quienes interactuan, por tratarse de estructuras
jerarquizadas.

En cuanto al contenido, se tiene que las instituciones mediatizan las
relaciones entre las personas que interactiian, esto directamente relacionado con
actividades propias de cada rol y las funciones inherentes. Por otro lado, el
manejo de las redes de comunicacién y su incidencia en la circulaciéon de los
mensajes deben ser analizadas con detenimiento, porque las diferencias que
representan son bastante marcadas.

Formanchuk (2006) [Documento en linea], se refiere a la comunicacion
como el “famoso acto de poner en comin”, seftalando que “cuando su campo de
accion se circunscribe a la actividad laboral... es preciso que los mensajes sean
‘leidos’ con un minimo de distorsién para alcanzar un desempefio eficiente”, que

no tiene nada que ver, segun su apreciacion, con mera transmision de informacion
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v “‘comunicaciones perfectamente transparentes™. Asi, el autor se centra “en un
marco de accion que, alinedndose a los objetivos de empresa, no desconozca que
el impacto de cualquier campafia de comunicacidn es, en buena medida,
indeterminable™; de alli que en la actualidad de las empresas a nivel mundial “toda
la linea de gestion en comunicaciones debe dar cuenta de los cambios que
ocurrieron en la sociedad™, comprendiendo que “el modelo econdmico trasladd su
forma de ponderar el valor: de cuantitativo a cualitativo, de tangible a intangible™.

Algunos tedricos de la comunicacién, como Elton Mayo, se dedicaron a
distinguir entre las estructuras formal, requerida por las organizaciones en funcion
de sus objetivos, y la informal, que nace de la afinidad entre las personas (Marc y
Picard, 1992: 94); el nexo es evidente si comprendemos que las empresas de toda
indole “comunican”, pero tan s6lo unas pocas “capitalizan este recurso... en favor
de sus intereses, o lo que es peor, agravan la situacidn cayendo en una
contradiccion entre los que dicen y lo que en verdad hacen” (Formanchuk, 2006)
[Documento en linea].

Tipos de comunicacién

Retomando lo anterior, es posible distinguir dos tipos de comunicacion
dentro de las organizaciones, la formal e informal, “la primera puede deducirse
del organigrama; la segunda no puede aprehenderse mas que por una observacion
fina y por un largo seguimiento de las comunicaciones efectivas™ (Marc y Picard,
1992: 94).
Formal

A nivel formal, la manera en que circulan los mensajes se encuentra
dirigida “por los pasos obligados y los pasos prohibidos (o barreras)”; los
primeros pueden tener entre sus objetivos “facilitar la circulacion de los mensajes
evitando las dificultades y las paradas initiles™ (94). Asimismo, las barreras se
corresponden con actitudes defensivas de los individuos o grupos, las cuales les
obligan a aislarse a modo de proteccion. Como ejemplo, los autores antes
sefialados hacen referencia a los filtros que existen en las organizaciones, donde
las personas deben relacionarse en primer lugar con quienes se encuentran en una

posicion jerarquica menos elevada antes de poder llegar a las instancias mas altas
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de la estructura (94). De alli que surjan otras formas de comunicacién separadas
de los canales formales.
Informal

En lo que a comunicacion informal se refiere, la informacion tiende a
circular con mayor libertad sin que los aspectos mas formales de la estructura
puedan tener algun tipo de incidencia o un control real. Se trata entonces de una
“red paralela” que sin embargo, no llega a ser “totalmente independiente de la
estructura formal en la medida en que representa, a menudo, un desvio, o se afiade
para paliar las carencias™ (94), sobre todo dentro de procesos muy burocraticos.

Lo anterior resulta fundamental para comprender el funcionamiento de los
procesos comunicacionales internamente, entendiendo que éstos son la base de
todas las decisiones estratégicas que forman parte del acontecer diario de las
organizaciones. De alli la creciente importancia de la comunicacion interna en
numerosas corporaciones alrededor del mundo.

Comunicacién interna

En lo que la comunicacion interna se refiere, Sotelo (2004: 46), plantea
que los primeros aportes en el ambito académico se remontan a los afios sesenta,
cuando se realizaron las primeras investigaciones relacionadas con “su funcién en
el entramado de las entidades sociales y, sobre todo, en la busqueda de la eficacia
y la productividad”. Cuando todo esto ocurre, los investigadores descubren que
tanto las organizaciones como las sociedades donde se desenvuelven se van
haciendo mas democraticas, “perdian peso las estructuras muy jerarquicas, los
empleados recibian mas autonomia, se fomentaba el trabajo en equipo y se
consideraba a la entidad como espacio de socializacion, mas alla de su caracter de
medio de subsistencia”. Bajo ese esquema, el rol de la comunicacion adquiere una
nueva relevancia, como elemento fundamental para incentivar “la participacion
efectiva de los empleados™ y, por consiguiente, aumentar la competitividad.

Sotelo también indica que esta “formada por toda la comunicacidn con las
personas que integran la organizacion, fundamentalmente por medio de programas
de comunicacién y difusién de informacion interna”, como revistas que circulan

dentro de la organizacién, comunicacién personalizada, el buzén de sugerencias,
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carteleras informativas, intranet, etc. La comunicacion interna segun Capriotti
(1999: 85), tiene como objetivo “lograr la aceptacion e integracion de los
empleados a los fines globales” de la empresa a la cual pertenecen. Por su parte,
Del Pozo (2004: 259), propone analizar el concepto de comunicacion interna en el
ambito empresarial, concluyendo que ésta “no termina cuando un directivo
transmite un mensaje al resto de los trabajadores sino cuando recibe, para
ponderarla, la respuesta que el mensaje ha provocado en los receptores”. La
cultura, claro estd, a través de la creacién de una identidad propia, es lo que
determina la existencia y funcionamiento de la comunicacién de las
organizaciones internamente.

Aunado a ello, para la autora “la eficacia de la comunicacion interna esta
garantizada, en parte por dos factores: el estilo de direccién y la estructura formal
de la empresa”, siempre y cuando se comprenda la necesidad de un estilo de
direccion participativo “basado en la confianza y en la comunicacién, junto con la
construccién de canales formales e informales que permitan compaginar las
distintas estructuras empresariales”, favoreciendo la eficacia de la comunicacion
interna. No resulta extrafio que se busque fomentar estilos de comunicacion
ascendentes, “haciendo hincapié en el publico receptor al que van dirigidos los
mensajes, junto con un mayor desarrollo de la comunicaciéon horizontal,
potenciando la interrelacion entre los distintos departamentos™ (2004: 262). Todo
esto deriva en que el mangjo interno del ambito comunicacional vaya de la mano
con las decisiones que afectan la comunicacion externa, la cual debe ser tomada
en consideracion a pesar de no constituir el centro de esta investigacion.

Organizacién

Los seres humanos contamos entre nuestras necesidades primarias la de
asociarnos, interactuando de manera organizada con nuestro entorno y todos
aquellos que nos rodean. Comuinmente, distinguidos autores en el drea
administrativa, como es el caso de Chiavenato, (2000: 1) se encargan de reforzar
este tipo de ideas con frases como: “el mundo de hoy es una sociedad compuesta
de organizaciones”, en razon de que “todas las actividades orientadas a la

produccion de bienes (productos) o a la prestacion de servicios (actividades
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especializadas) son planeadas, coordinadas, dirigidas y controladas en las
organizaciones”, que se definen en un sentido amplio como un “ente social creado
intencionalmente, orientado hacia objetivos mediante trabajo humano y recursos
matenales” (Davila, 2001: 5).

A su vez, Robbins (2004: 4) presenta la organizacion como “unidad social
coordinada deliberadamente y compuesta por dos o mas personas, que funciona de
manera mas 0 menos continua para alcanzar una meta 0 unas metas comunes”.
Queda claro entonces que la vida del ser humano se origina y desarrolla dentro de
un sin fin de estructuras organizacionales, pero vale resaltar que éstas dependen en
igual medida del trabajo de las personas para poder existir y perdurar en el
tiempo, asi como del manejo de los elementos que la conforman.

Elementos que conforman la organizacion

Las organizaciones, en concordancia con los planteamientos de Davila
(2001: 6-7), poseen una estructura jerarquica, al igual que cargos separados por
unidades que se gestionan en funcion de objetivos especificos; “se caracterizan
por una serie de relaciones entre sus componentes: poder, control, division del
trabajo, comunicaciones, liderazgo, motivacion, fijacion y logro de objetivos™.
Ademas, poseen una cultura propia, conformada por los valores, las creencias,
“normas que generan recompensas o sanciones, mitos y héroes”, todos estos
compartidos por el colectivo y que para mantenerse en el tiempo requieren un
proceso de interiorizacion, que solo es posible a través de la socializacion.

La capacidad de aprendizaje es otro elemento de las organizaciones,
teniendo la posibilidad de aprender de las experiencias y de lo que se refleja en “la
memoria organizacional”, que contribuye a la conformacién de una ideologia
organizacional. Patrones de accion estructurados dentro de un periodo de tiempo y
espacio con la ayuda del manejo de recursos técnicos y financieros le otorgan la
cualidad de “racional”, sin que queden excluidos factores de irracionalidad como
la contradiccion y la impredecibilidad. Igualmente, una misién o razén de ser, una
visién que determine hacia donde se dirige; estos elementos, junto a los valores,
las normas y los objetivos conforman la cultura corporativa, la columna vertebral

de su Identidad Corporativa. Dentro de este marco, resalta el papel de las personas

30




como recursos fundamentales para el funcionamiento de la organizacion, en su rol
de publico que recibe los mensajes emitidos desde su seno.

Piblicos en las organizaciones

El reconocimiento y definicion de los publicos es de vital importancia
dentro de las organizaciones, debido a que todas las estrategias, acciones y
objetivos de las mismas estan orientados hacia uno o varios de esos sectores
encargados de recibir y procesar la informaciéon, formandose mas tarde una
imagen de la empresa (Capriotti, 1999: 35-36). La base sobre la cual se
fundamentan las actividades de una organizacion, es la relacion entre ella y los
individuos que la conforman o que de una u otra manera poseen alguna
vinculacién; ese analisis que parte desde la relaciéon “organizacioén-individuo”
permitira comprender los intereses particulares de cada publico con la
organizacion (1999: 37).

Dentro de este orden de ideas, Amado y Castro (1999: 32), explican que
“el concepto de publico esta presente en el esquema de la comunicaciéon por
cuanto es el destinatario del mensaje™; no obstante, cuando se trata de una
empresa en el papel de emisor, “no puede hablarse de un ptblico, sino de muchos
que conviven y reciben las comunicaciones simultaneamente”. No es muy
conveniente entonces referirse a audiencias, puesto que éstas guardan relacién con
aquellos “dispuestos a escuchar, y es un hecho que, aun involuntariamente,
cualquiera puede resultar testigo de los actos de la empresa, y convertirse asi en
publico eventual de ella”; visto de esta manera, el publico se forma “a partir de
sus intereses comunes y de su intercomunicacién, que no tiene que ser
permanentes: basta que una coyuntura los convoque para que un grupo se erija en
publico” (1999: 33).

Como una aproximacion al concepto de publico, se tiene la de “un
conjunto de personas con las que una organizacion tiene una relacién o vinculo
particular” (Capriotti, 1999: 38). Para una empresa, la diferenciacion maés sencilla
es la de empleados, accionistas, proveedores, clientes, gobierno, mstituciones

financieras, entre otros; estratificando por grupos de acuerdo con la posicién que
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desempefian en torno a ella, del rol especifico que les corresponde en razén de su
interés particular.

Debido a que, las “caracteristicas particulares de la organizacion (el tipo
de actividad que desarrolle, la estructura organizativa que tenga, su ubicacion
geografica, el tipo de mercado en el compita, etc.), asi como la interaccion
particular... con los individuos y organizaciones de su entorno” (1999: 48)
estableceran nexos con los distintos publicos, es posible sefialar una “estructura
global de publicos para cada organizacion, que seria el concreto de publicos con
los cuales esa compaiiia en particular tiene relacion™. Por otro lado, cada situacion
le otorga mayor o menor importancia a ciertos publicos, convirtiéndolos en
prioritarios o secundarios, segun el caso. Otras de las clasificaciones mas
aceptadas es la que divide a los pablicos en intemo y externo, de acuerdo a la
relacion que guardan con la organizacion, para Solano (1999: 45), esta es una
diferenciacidn que resulta “precisa en sus limites y que marca claramente unas
pautas para el tratamiento y la atencion distinguida a cada publico en funcién de la
proximidad”

Piblico interno

Este publico, segin Black (2001: 54), “esta conformado por todos los
empleados, inclusive los de tipo parcial, directivos, empleados y delegados de los
sindicatos”, aquellas personas que laboran en parte operativa de la organizacion.
Lo anterior es reforzado por Solano (1999: 180), quien sefiala que “el publico
interno es aquel que consta de personas que va estin conectadas con una
organizaciéon y con quienes la organizacién se comunica normalmente en la rutina
ordinaria de trabajo”.

En ese sentido, es posible afirmar que las organizaciones, sin distincion
relacionada con el area productiva a la cual pertenece, deben esforzarse por
mantener una adecuada comunicacidn con su pablico interno; todo esto se traduce
en un mayor nivel de identificacion y la bisqueda conjunta de alcanzar las metas
establecidas, las cuales ser4n mutuo interés. Sin embargo, la relacion con las
personas que no pertenecen a la organizacion también debe tener un gran peso en

las decisiones estratégicas. Es alli donde la comunicacién organizacional viene a




desempefiar un papel decisivo, distinguiendo entre el publico quienes laboran
dentro de la empresa y aquellas audiencias que conforman su publico externo, asi
como colocandose en el mismo nivel de relevancia que otros elementos
estratégicos, entre ellos el manejo de recursos humanos y materiales.

Comunicacion erganizacional

Desde hace varios afios, “la vision empresarial ya no solo debe estar
sustentada en el paradigma de economia, produccion y administracién que ha
marcado el accionar de la empresa desde el siglo XIX”, tal como lo sefiala Valle
(2003) [Documento en linea], puesto que se ha hecho evidente la necesidad de
incluir “la comunicacion, la cultura y la identidad como nuevos ejes de la accion
empresarial”, elementos que conforman el “sistema nervioso central de todos los
procesos de 1a dinamica integral de una organizacién™.

Sotelo, (2004: 35), establece parametros de cercania entre lo que llama
“relaciones publicas, comunicacion institucional, comunicaciéon corporativa o
comunicacion organizacional”, siendo precisamente esta ultima denominacion la
que se empleara en el presente estudio. La comunicacién organizacional de Sotelo
se relaciona directamente con la comunicacion organizativa de Van Riel,
partiendo de la afirmacion de que “la comunicacion es un elemento indispensable
en la construccion social” (2004: 35).

En principio, se tiene que los antecedentes historicos en este ambito tienen
su origen en los Estados Unidos, debido a que gran cantidad de elementos que
conforman “las caracteristicas actuales de la comunicacion organizacional en
cuanto a filosofia, técnicas y estilos de gestién, provienen de la experiencia
norteamericana” (35). Sin embargo, conforme se ha ido propagando “el
conocimiento y la practica de la comunicacién institucional... y sobre todo,
consolidando su presencia en la universidad, las bases teoricas del fenomeno se
han amplificado”, coincidiendo varios estudiosos en la materia en el surgimiento
de la gestion comunicacional de forma paralela en el occidente, guardando
diferencias relacionadas con los sistemas politicos y econdémicos propios de cada
sociedad.
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Para 1978, la comision Mc. Bride en un informe presentado ante la
UNESCO con relacion a las “nuevas tendencias de la comunicacion”, se establece
que los profesionales de dicho ambito se encuentran desempefiandose en el area
de la comunicaciéon organizacional; “a partir de ese momento, algunas de las
universidades latinoamericanas incluyen la comunicacién organizacional como
énfasis en sus programas de comunicacion” (Valle, 2003) [Documento en lineal.

Por otro lado, el derecho a la informacion, la consolidacion de los medios
de comunicacién como elementos sociales, €l aumento en la participacion de los
ciudadanos en la sociedad, el auge en la comunicacion comercial y la necesidad
de organizaciones con un comportamiento social responsable, se cuentan entre las
condiciones que el autor (36) considera fundamentales para el desarrollo de la
comunicacién organizacional. Es asi como el siglo XXI ha encontrado a la
comunicacién organizacional como un campo tedrico y practico que se estd
desarrollando en forma progresiva, a fin de dar respuesta a la necesidad detectada
por las diferentes organizaciones de responder, acertadamente, a las exigencias de
la globalizacion y de la apertura comercial y cultura que aquella conlleva
{Buenaventura, 2007) [Documento en linea].

En ese contexto, Valle (2003) [Documento en linea], percibe la
comunicacion como “esencia y herramienta estratégica para los procesos de
redefinicion de las relaciones de la organizaciéon con el entorno, la interaccion con
sus publicos tanto internos como externos, la definicion de identidad y el uso y
apreciacion tecnoldgica que se requiere”; por esta razon, los especialistas en
comunicacion organizacional se encargaran de “gestionar y proyectar de manera
integral los sistemas de comunicacion e informacion de una empresa u
organizacion... liderar cambios, establecer programas de cultura e identidad
corporativa, diagnosticar y planear estratégicamente la comunicacion™, de acuerdo
a los requerimientos de los distintos publicos y basandose en la investigacion que
realiza.

Evidentemente, la vision de la comunicacion organizacional “debe partir
del supuesto de que las empresas son realidades en construccion, que permiten

visiones integrales y posibilidades de intervenciones deliberadas y sistematicas
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para adecuarlas a lo que pretenden ser”, pensando ademds en ella como “un
estrategia integral que posibilita proyectar identificadores para propiciar una
imagen coherente de la organizacion, relacionar sus necesidades e intereses con
los de su personal, con los consumidores, con el contexto... y con las necesidades
sociales” (2003) [Documento en linea].

Tal es su importancia para los procesos diarios de las organizaciones que
una vez que comienzan a presentarse fallas en la comunicacion organizacional
“esto se ve reflejado en los niveles de productividad asi como en la calidad de los
productos o servicios” (Valle, 2003). Es aqui donde la cultura organizacional
interviene de forma directa, delineando las acciones a seguir por quienes tienen en
sus manos el poder de decisi6n.

Cultura organizacional

Entendemos como cultura en una organizacion, aquel “conjunto de ideas,
normas y valores que forman la identidad de la empresa” (Tejada, 1987: 6). Se
trata de aquello que caracteriza “la filosofia, la personalidad, el clima y el espiritu
de empresa, junto con el modo de estructurar y administrar los recursos materiales
y humanos que la configuran”, sin dejar de lado la influencia que ejerce el entorno
que le rodea; se compone de esas “disposiciones inmateriales que dan razén de su
actividad” (Del Pozo, 2004: 259).

Dentro del ambito interno de las organizaciones, la cultura se relaciona
con la identidad como resultado “de un esfuerzo interno de la empresa,
encaminado a elaborar, con el concurso de todos sus miembros, las 1deas sobre
progreso, eficiencia, relacidn, motivacién y uso del tiempo (Tejada, 1987: 6-7),
atribuyéndole un rol estratégico fundamentado en la concepcion de los individuos
que conforman la organizacion como los participantes mas importantes en el
disefio de normas, ideas y valores. Si esto no ocurre, el proceso de formacion de
cultura carecera de un real basamento, convirtiéndose en “un artificio al nivel de
las declaraciones vacias™.

Como dato de interés, es posible afirmar que la cultura termina por
convertirse en “patrimonio cultural de la empresa, que es tan relevante como el

patrimonio econémico”; pero eso no es todo, porque la cultura interna no tiene




utilidad solamente dentro de la organizacién si se comprende que tras un largo
proceso, terminara por incidir en la imagen externa (1987: 8). Profundizando en ¢l
tema, las ideas estan compuestas por conceptos relativos al progreso y eficiencia
como motores de la produccion. Las normas, son los instructivos que “sirven para
que los comportamientos {de las personas]... y de la empresa tengan referencias
acerca de lo conveniente y lo inconveniente... lo permitido y lo prohibido™.
Finalmente, los valores se constituyen con las creencias que fomenta la empresa y
sobre las cuales se fundamenta desde el punto de vista moral (9). Sin dura, la
cultura desempeiia un papel prioritario al momento de escoger los medios de
comunicacion idoneos para transmitir la informacién, tanto interna como
externamente.

Medios de comunicacion

El medio es definido por Amado y Castro (1999: 111) como “un
instrumento que se sitiia entre la emision y recepcion del mensaje, facilitandolas y
permutiendo la circulacion del mensaje entre dos sujetos o mas™; son considerados
igualmente “artilugios que modifican las circunstancias naturales de la emision,
transmision y recepcion del mensaje”, haciendo posible que sean transmitidos a
distancia o a un grupo de personas a la vez. Justamente, cuando esta modificacion
permite que un numero no discriminado de personas reciban el mismo mensaje
simultaneamente, sin ningan tipo de contacto entre si, entonces se habla de
medios de comunicacién masiva.

Los medios de comunicacion masiva constituyen fuentes de informacion
cotidiana y fomentan la interaccion entre el individuo y el entomno que le rodea; a
la vez, “son un espacio publico donde se cruzan lectores, periodistas y factores de
poder” (1999: 108), que poseen entre sus funciones fundamentales informar,
educar, orientar y entretener. Igualmente, los citados autores indican otras
funciones que debe cumplir cualquier medio para ser considerado como tal; éstas
son: funcion mediadora, que es la relacion entre emisor/receptor/mensaje; funcion
difusora, como multiplicador del mensaje; y la funcién sustentadora, que esta
ligada a la permanencia del significante a lo largo del tiempo. Cabe destacar, que

existe la posibilidad de sustituir un medio por algin otro de funcionamiento
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similar, cuando esto representa una ventaja. Los medios son herramientas para la
transmision de la informacion en las organizaciones hacia adentro y hacia fuera,
toda vez que se comienza a pensar en términos de la comunicacion estratégica.

Comunicacién estratégica

La comunicacién se convierte en estratégica cuando desde el punto de
vista organizacional, es posible establecer la posicion en la cual nos encontramos
y aquella que consideramos nuestro ideal, pero esta tarea no resulta nada sencilla.
Pizzolante (2006: 32) considera necesario conocer a fondo “las particulares
formas de ser y hacer empresa que posee la organizacion como un todo: capital
humano, fisico y social”, desarrollando un disefio estratégico que indique la
reputacion que esperamos genere la empresa, considerando los distintos angulos
de vision o puntos de vista, en planos y dimensiones diferentes que nos permitan
obtener suficiente informacioén para dibujar en forma correcta y oportuna la
empresa que deseamos ser en la mente de aquellos que nos rodean y de esa
manera, permitir que la reputacion o imagen agregue valor a nuestro plan de
negocios, con responsabilidad social (2006: 32).

Lo anterior es fundamental cuando comprendemos que “para poder
ejecutar exitosamente un plan de negocios, el capital humano requiere actitudes y
aptitudes particulares consistentes y coherentes... una visién compartida que
resalte nuestras propias fortalezas y convierta nuestras debilidades en
oportunidades™ (32). Adicionalmente, se puede incluir la visién de Van Riel
(1998:1), que nivela la comunicacién junto a la gestion financiera, la gestion de
produccion, y la gestion de recursos humanos, elementos que contribuyen “al
logro de los objetivos de la empresa’

Las funciones principales de la comunicaciéon como elemento estratégico,
se relacionan con lo que el autor llama “funci6én ventana”, inherente a la
“preparacion y ejecucion de la politica de comunicacion, cuyos resultados son
mensajes que representan todas las facetas de la organizacién de forma clara e
interesante”; en cuanto a la “funcion reflejo”, se dice que ésta “hace referencia ala
supervision de los cambios en el entorno relevantes y a la anticipacion de sus

consecuencias en la politica de comunicacion de la empresa” (1998: 1-2). En el
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mismo orden de ideas, Pizzolante (2006: 32) insiste en “agregarle ciencia al arte
de comunicar”, por su intencion de “generar una actitud en las personas por
buscar mas conocimiento, y hacerlos aptos para desarrollar métodos para
investigar, creando un sistema de proposiciones vigorosamente demostradas y
documentadas™, en esto se basa la necesidad de desarrollar estrategias
comunicacionales dirigidas a los distintos publicos de las organizaciones.

Estrategias comunicacionales

La estrategia es, para Villalba (1996: 55), “un patrén de comportamiento
observable”, cuyo componente formal se encuentra conformado por un plan
“consistente en proyecciones, lineamientos, objetivos, acciones, etc”. De 1a misma
manera, existen acciones que algunos de los participantes tomaran sin que
necesariamente se encuentren incluidas en esa planificacion formal, y que
constituyen el “componente informal” de dicha estrategia. Por otro lado, la
influencia del entorno puede modificar de alguna manera el plan original,
originando el tercer componente o “estrategia emergente” (1996: 56).

Del mismo modo, Pérez (2001: 18), afirma que “la estrategia no es otra
cosa que el hecho de integrar a las personas en una visiOn estratégica, en un
posicionamiento” que gracias al intercambio y la afinidad entre los valores de los
mvolucrados, permitird “mover esas posiciones en el entorno, posiciones en las
que el individuo y 1a empresa consideran que tienen una legitimacion clave debido
a sus conocimientos y a la aportacion que pueden hacer a esa sociedad”.
Enfocandose en el rol de la comunicacion en el ambito estratégico, el citado autor
explica que “la estrategias empresaniales fracasan porque ha fracasado la
comunicacion de esa estrategia, bien porque ese disefio estratégico se ha guardado
como un gran secreto”, o tal vez porque se ha fallado al momento de
conceptualizarlo “adecuadamente de forma que se involucre a una masa critica
suficiente... que haga posible ese nuevo posicionamiento en el futuro”.

Ahora bien, precisar una definicion de estrategias de comunicacién es
posible si se tienen presentes ciertas dimensiones de la estrategia como concepto,
partiendo de la primera aproximacion indicada por Pérez; en ella, se habla de la

estrategia de comunicacion como “el conjunto de tacticas que utilizan los
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comunicadores en sus juegos de confrontaciéon y cooperacion™ (2001: 556). La
segunda aproximacion se refiere a una vision anticipativa, que contribuye a armar
una nueva definicion: una estrategia de comunicacion es el conjunto de decisiones
sobre comunicacion (técticas) preparadas de antemano por el comunicador y su
equipo para el logro de los objetivos asignados, teniendo en cuenta todas las
posibles reacciones de los otros jugadores (competidores, cooperadores), de sus
audiencias (publicos-objetivo) y/o de la naturaleza (cambios de las tendencias del
entorno) (558).

Como tercera aproximacion se tiene “la adopcion de una metodologia para
la resolucién de un problema de comunicacion dado”, la cual hace referencia a un
“método o conmunto de métodos que sigue el comunicador y su equipo para
seleccionar, estructurar y difundir su comunicacién para el mejor logro de los
objetivos asignados™, tomando en consideracion los mismos elementos descritos
anteriormente (competidores, cooperadores; publicos-objetivo y cambios del
entorno) {560). Ademas, la cuarta expresa “la relacion stmboélica con el entorno”,
entendiendo la estrategia como “la eleccion de un determinado sistema de
diadlogo” con éste (561).

Continuando, se tiene como qunta aproximacion “la estrategia de
comunicacién como la ocupacion de una posicion mental”, donde se elige un
nicho mental y se le ocupa comunicativamente (564); finalmente, la sexta
aproximacion presenta la estrategia en el area comunicacional como “perspectiva
y vision de futuro™, siempre que ésta consista en “transmitir a sus publicos
(incluidos los internos) los valores y perspectivas que animan e impulsan una
organizacion, proyecto o persona” (565). Entre algunas de las funciones que debe
cumplir una estrategia de comunicaciéon se cuentan las siguientes: “obliga a una
reflexion y a un andlisis periédico (puede ser anual) sobre la relacién de una
organizacion (o de una marca) con sus publicos”; para esto es necesario identificar
cudles son los publicos de interés, ademas de analizar la imagen actual
(percibida), las fortalezas y debilidades, las tendencias del entorno, los
movimientos de los competidores y definir el papel concreto que tiene que jugar

la comunicacion en esa organizacion.
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En segunda instancia, se debe definir una linea directriz de la
comunicacion, estableciendo concretamente la imagen deseada, los mensajes
claves y el mix comunicacional, el cual precisa “qué sistemas conviene utilizar y
qué peso relativo ha de tener cada uno en razén de los objetivos asignados, los
publicos objetivo, las rentabilidades comparadas y las posibles sinergias™;
ademas, establece la linea de aproximacion comunicativa con su entorno, como el
aspecto semantico y el posicionamiento, etc. Lo anterior se realiza publico por
publico. La tercera funcion seria establecer “los diferentes territorios de
aplicacion, debiendo precisar si hay que intervenir y con qué intensidad” (568) en
aspectos como la comunicaciéon interna o externa (ambas inclusive), la
comunicacion corporativa o la de marketing, la comunicacion de partido o de lider
v la comunicacion electoral o institucional.

Por ultimo, las estrategias deben proporcionar coherencia a la pluralidad
de comunicaciones de una organizacion, convirtiéndose “en el marco unitario de
referencia al que se remiten todos los actores que la conforman”, a la vez que
determina los criterios de valoraciéon de las consecuencias, estableciendo “los
sistemas de monitorizaciéon, medicién y evaluacion de resultados que se van a
adoptar” (568-569).

Tenemos pues, que Amado y Castro ubican la estrategia de comunicacion
dentro de las comunicaciones de marketing, relacionandola directamente con la
publicidad e indicando que ésta “determina las técnicas que se adoptarén para
cumplir con los objetivos de marketing del producto o servicio... la estrategia
debe contemplar tres aspectos: los objetivos publicitarios, el publico al que se
dirige la campafia y el presupuesto”. En cuanto a las acciones comunicacionales,
pueden ser consideradas como la materializacién de esa vision estratégica, ya
habiendo contemplado los aspectos econdémicos y publicitarios antes sefialados.

Acciones comunicacionales

Las acciones de comunicaciones son presentadas por Amado y Castro
(1999: 145) como herramientas empleadas para difundir mensajes a las audiencias
con las cuales nos queremos conectar y son el resultado de un proceso de

estructuracion de las estrategias en el area que tiene lugar con una periodicidad
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establecida, con la participacion de determinados integrantes de la organizaciéon y
en algunos casos, con la asesoria de agentes externos. La seleccion del soporte
adecuado es casi tan fundamental como el mensaje que se pretende difundir,
pudiendo escogerse entre los soportes escritos, los orales y los audiovisuales; el
primero es el “mas tradicional y el mas caracteristico de la comunicacién formal.
Como mayores ventajas ofrece la permanencia y la variedad de formas que puede
adoptar”, debido a que es sumamente accesible (1999: 143).

Ahora bien, los soportes orales “son inmediatos y estimulan el intercambio
directo, por lo que son particularmente recomendados para situaciones que
requiere informacion inmediata... o en las que se busque estimular la
participacion”, tal es el caso de las situaciones de crisis, reuniones y eventos que
promuevan mejoras”. Los audiovisuales “combinan lo mejor de los dos anteriores;
son impactantes, agradables, y altamente recordables. Las limitaciones estan en la
produccion” (143-144), por su preparacion, los lapsos de tiempo que implica y los
gastos que genera.

En el caso concreto de las comunicaciones internas, es posible asegurar
que para su correcta gestiéon requiere “su integracion a la direccion general de la
empresa, la adopcién de un enfoque global y la evaluacion constante del clima
interno”. Por esta razon, implica la elaboracién de un plan que comprenda los
siguientes elementos: “Diagnéstico de la situacion; Planificacion Estratégica, Plan
de acciones a llevar a cabo; Seguimiento y Evaluacién™ (138-139). Para ello, es
necesario partir de la realidad que la empresa actualmente enfrenta, tanto interna
como externamente, y ademas, tener muy claro lo que se quiere comunicar, el
presupuesto, etc.

Aqui se evidencia entonces la estrecha relacion entre el desarrollo de
estrategias, a través de una eficiente planificacion estratégica de la comunicacion,
y por supuesto, del siguiente paso que comprende un plan detallado y estructurado
de las acciones de comunicacion dirigidas a los distintos publicos, dependiendo
del tipo de comunicacién de la que se trate y como es la estructura
comunicacional interna (por ejemplo, si existe un outsourcing o por el contrario,

departamentos destinados al manejo de cada ambito). Amado y Castro (1999:
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142) explican que la situacién de la empresa, aspectos financieros, politicas y
planes de administracion, asi como informacion relacionada con el personal,
puede contarse entre los temas de interés para el eje central de las
comunicaciones.

Se trata pues, de la aplicacién o puesta en marcha de las decisiones
estratégicas, las cuales delinean el camino a seguir en el ambito comunicacional.
La idea es seleccionar las acciones mas viables para hacer llegar los mensajes y
obtener los resultados esperados, logrando asi el cumplimiento de los objetivos
propuestos. Estas acciones tienen un gran peso en los empleados, principales
receptores y a la vez difusores de aquello que la empresa quiere hacer saber.

Por ello, “cualquiera que sea el medio elegido, si se trata de
comunicaciones que van a llegar a todo el personal, deben tener como condicion
su calidad e interés... las comunicaciones internas compiten con el resto de los
mensajes masivos” (1999: 144) recibidos por el personal, por lo que se requiere
que el departamento encargado de crear y difundir esos mensajes tenga entre sus
metas la mejora constante de los contenidos. “Al empleado le interesa conocer la
informacion que lo afecta directamente y de la que no puede enterarse de otra
manera”; es alli donde las herramientas o acciones de comunicacion deben ser
revisadas, evaluando las posibles alternativas que se tienen y seleccionando las
que mas se adaptan a los requerimientos de acuerdo con sus caracteristicas.

Entre las opciones presentadas por el autor en el ambito interno, que es el
que compete a esta investigacion, se cuentan las siguientes:

Cuadro 1
Acciones de comunicacion interna

Acciones Funcién Soporte Observaciones
Informativa | Operativa | Oral | Escrito | Audiovisual
Boletines X X X X Son

comunicaciones

escritas periodicas,
de formato sencillo
y estilo simple, que
se utilizan para

transmitir una
compilacion de
novedades.
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Generalmente son
de produceion
interna y  de
distribucion
directa.

Carteleras X X X Deben instalarse en
lugares estratégicos
y estar bajo la

supervision de
alguien que se
encargue de
actualizar la
informacion.

Idealmente, dentro
de una misma
cartelera  pueden

destinarse un
sector para las
comunicaciones

formales, y otro,
libre, para las
informales.

Correo electronico | x X X X Muchas  empresas
estan incorporando
sus memorandos y
circulares a los
medios

electronicos, que
permiten transmitir

la misma
informacion de
forma mas
eficiente (por

¢jemplo, se pueden
inclur imagenes y
videos, que un
soporte tradicional
no admitiria).

Eventos internos | X X X Comprenden  las
reuniones anuales,
los encuentros
deportivos y
recreativos, las
convenciones, los
programas de
intercambio,  etc.
Suelen ser
acontecimientos

motivadores y muy
atiles para la

integracion del
personal,
Induccion X X X X Es el

procedimiento por
el cual el nuevo
empleado s€
integra a la
organizacion.
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Puede tomar las
mas variadas
formas, pero todas
apuntan a
transmitir los
valores y politicas
de la organizacion,

y los
conocimientos
basicos que
necesita cada
empleado para
desempefiar su
funcién.

Manua.l de Este Manual

1dentidad transmite las

normas de
identidad de la
empresa:
vestimenta, normas
graficas, etc,,
actuando por lo
tanto como un
elemento de
cohesion y
unificacion.

Periédico El periddico

institucional empresarial es una

herramienta  que
por su produccion
y caracteristicas es
indicado para
grandes empresas.
Puede  transmitir

las novedades
relacionadas con el
personal 0
cuestiones de
interés general (lo
cual no es
aconsejable, a
menos que sea
manejado

adecuadamente. El
empleado  quiere
novedades de su
empresa, y no
informacion  que
encuentra en
medios  masivos
con mejor calidad).

Radio de circuito

cerrado

Este medio es
comin en lugares

que tienen
asistencia de
publico, como

supermercados 0
tiendas de una
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misma cadena. En
estos casos, se usa

para mantener
informado al
personal por
ejemplo, de
novedades y
promociones.
Recorridos por X ;Estab_ . téenica
. . ambién se conoce
instalaciones como Management
by walk about
(MBWA). Consiste
en el recorrido
periddico de las
instalaciones  por
parte de
funcionarios de la
empresa. Es una
forma de entrar en
contacto  directo
con ¢l personal.
Para que sea
efectiva debe
realizarse de forma
adecuada
(considerar
horarios mas
convenientes, ropa
con la que se ve a
asistir a las plantas,
etc.) y
habitualmente.
Videoconferencias Resulta de mucha
utilidad para
empresas con
numerosas filiales
distribuidas en
zonas alejadas
entre si. Cumple
las funciones de las
reuniones, pero
adicionalmente, es
un interesante
elemento para
reforzar las
comunicacion con
personas que de
otra manera de
encontrarian
aisladas.
Videos de X Son de suma
.. utilidad para
capacitacion empresas con
plantas o
sucursales en

lugares alejados, o
cuando se requiere

45




unificar

ejemplo,
decoracion
locales,

procedimientos en
plazos cortos (por

promociones, efc.).

Videos X X Es conveniente
institucionales distribuir a cada

empleado

copia del
institucional,
generalmente
muestra

magnitud de
empresa y
opinién  de
principales

responsables.

(Amado y Castro, 2001: 145-155)

Por supuesto, la comunicacion corporativa, conformada por la conducta y
la acciéon comunicativa de la empresa, serd el pilar en que se sustentan todas las
estrategias.

Comunicacién corporativa

La comunicacion corporativa es presentada por Van Riel como la
integracion de tres formas de comunicacion existentes en las organizaciones; la de
direccion es aquella que ocurre “entre la direccion y los pablicos objetivo internos
y externos”, entendiendo por “direccion” a todas aquellas personas que poseen
autorizacion para “ejercer una influencia, tanto interna como externa, en los
accionistas y agentes financieros y, de esta forma, acceder a los recursos
esenciales para la empresa” (1998: 2). La comunicacién de marketing, se
relaciona con “publicidad, marketing directo, venta personal, patrocinio, etc.” y
constituye una de las que posee mayor peso dentro de las decisiones.
Continuando, al autor afiade la comunicacion organizativa, que varia de acuerdo al
tamafio de la organizacion y fija parametros en la relacion que guarda con sus
publicos objetivo, entre otras cosas; la conforman las relaciones publicas, las
relaciones interinstitucionales, con inversores, publicidad corporativa vy

comunicacion interna, etc.
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No obstante, Capriotti (1999: 72) llama comunicacién corporativa “a la
totalidad de recursos de comunicacion de los que dispone una organizaciéon para
llegar efectivamente a sus piblicos... es todo lo que la empresa dice sobre si
misma”. Esta comunicacion se realiza por medio de la conducta corporativa y la

acclon comunicativa.

Comunicaciéon de
la organizacién

Conducta Accién
corporativa comunicativa

A
v

Grdfico 2. Elementos de la comunicacion organizacional. (Capriotti, 1999:72).

Para Capriotti, la conducta corporativa de la empresa se traduce en “su
actividad y comportamiento diario (lo que la empresa hace). Es el saber hacer”;
mientras que la acciéon comunicativa la conforman “sus acciones de comunicacion
propiamente dichas (lo que la empresa dice que hace). Es el hacer saber”. Pero es
la conducta corporativa como actuacion cotidiana dentro de la organizacién, la
que viene a tener una influencia mayor en la formacién de la imagen de una
empresa, al convertirse en “uno de los parametros principales de evaluacion de la
organizacion” (1999: 73).

Mas alld de cualquier clasificacion, hay que sefialar que la responsabilidad
que emana de la comunicacion no se encuentra en ningin caso en manos de los

niveles jerarquicos altos, puesto que atafie a todos los que conforman la
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organizacion en razon de su importancia para alcanzar el éxito en el ambito
organizativo (9-10). La idea es hacernos de “una vision entrenada para analizar y
comprender espacialmente aquello que rodea a la empresa y las situaciones que
vive, consciente de sus propias raices, la cultura corporativa” (Pizzolante, 2006:
32).
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Grdfico 3. Modelo estratégico de comunicacion corporativa. (Pérez, 2001: 562)

Conducta interna

Todas las acciones que a diario tienen lugar dentro de una estructura
organizacional forman parte de la conducta interna, que es “la actuacion cotidiana
que tiene lugar de puertas adentro de la organizacién... la forma en que la
empresa como entidad se comporta con respecto a sus miembros, sean éstos del
nivel que sean” (Capriotti, 1999: 74). Su relacién con la comunicacion se pone de
manifiesto al reconocerla como elemento esencial en la formacion de la imagen
corporativa en los empleados, como “el parametro basico de la satisfaccion
laboral vy de la evaluacién de 1a organizacion que realizaran”. Se trata entonces de
un primer paso dentro de la conducta corporativa, que involucra a quienes
tomaran en sus manos la responsabilidad de transmitir 1a informacion hacia fuera
por medio de su conducta, los trabajadores.

No se puede olvidar que “los empleados son el nexo a través del cual la
organizacion se relaciona con sus publicos externos” y todo lo que los empleados
hagan y digan en su relacion directa con los diferentes publicos influira en gran
medida en la imagen que tengan de la organizaciéon. Por ello, méas que
“representantes” de las organizaciones, se les considera “expertos”, siendo sus
opiniones tomadas como referencias validas e importantes. De alli que la
identificacion de éstos con la empresa a la cual pertenecen resulte tan importante
para todos los procesos que tienen lugar.

Identidad corporativa

Proveniente del latin “identitas, -atis”, el Diccionario de la Real Academia
Espafiola define identidad como “conjunto de rasgos propios de un individuo o de
una colectividad que los caracterizan frente a los demas” [Documento en linea).
Van Riel (1998: 29-31) se refiere a ella como “la forma en la que una empresa se
presenta a sus publicos objetivo... la autopresentacién y el comportamiento de
una empresa, o nivel interno y extemno, estratégicamente planificados, y
operativamente aplicados”; se basa en la filosofia de 1a organizacion, sus objetivos

y en la imagen que se desea proyectar. Etimologicamente, identidad proviene de
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la palabra 1dem, que significa “idéntico” pero tal como indica Costa (2003)
[Documento en linea], “idéntico a si mismo y no a otra cosa”. Asi la identidad
implica “la dialéctica de la diferencia: el ser, o el organismo que es idéntico a si
mismo es, por tanto, diferente a todos los demas”.

Esa identidad, que el autor llama “sistema de comunicacién que se
incorpora a la estrategia global de la empresa, y se extiende y esta presente en
todas sus manifestaciones, producciones, propiedades y actuaciones”, igualmente
constituye un elemento que para los publicos podria muy bien no existir, debido a
que éstos piensan en ella no como conceptos, sino como “una serie de vivencias y
experiencias... e incluso imagen como una certidumbre” que posee valores como
satisfacciéon y confianza.

La importancia de la imagen, como percepcion de lo que se es y lo que se
hace, se evidencia al sefialar que “la marca ha dado origen a la identidad”, cuando
el comercio europeo hizo necesario para las transacciones el uso de un sello o
marca distintiva que identificara cada mercaderia. Se trataba de estampillas con
“figuras graficas, mas exactamente ‘signos’, cuyo repertorio abarcaba desde
anagramas, figuras geométricas y simbolicas, hasta alegorias”, las cuales
constituyen los origenes concretos de la identidad de marca; es por ello que hoy
en dia algunas empresas aun conciben la identidad desde una perspectiva
netamente grafica, si darle su justo valor estratégico. Queda evidenciado que la
identidad no proviene de los Estados Unidos, como muchos creen, sino que fue
una necesidad surgida hace tres mil afios en Europa, relacionada con el marcaje de
los productos (2003) [Documento en linea].

Sin embargo, existe otro hecho que para Costa (2003) [Documento en
linea], fue el “segundo nacimiento de la marca... el verdadero nacimiento del
concepto de identidad corporativa”. Ya en el siglo XX, se hace mas fuerte la idea
de que todas las marcas deben llevar consigo “sus signos propios de identidad”; es
asi como en 1908, la empresa alemana AEG contrata al arquitecto, disefiador y
artista grafico Peter Behrens, para unificar criterios en cuanto a productos,
comunicaciones e instalaciones; posteriormente, el socidlogo austriaco Otto

Neurath es contactado para desarrollar una visién de la organizacién que no sélo




se enfoque en la parte productiva y administrativa, sino que ademas involucre las
comunicaciones y las relaciones con las personas. Estos dos personajes pueden
ser llamados pioneros en el ambito de la consultoria comunicacional.

En esa misma dinamica de 1908, Camilo Olivetti funda la industria de
maquinaria de oficina y sistemas de informacién italiana Ivrea, con la fuerte
conviccion de que “las cosas materiales y la tecnologia no deberian ser
contempladas como ocupando una posicion mas elevada que la del hombre”. Para
1928, es creado en Olivetti un servicio de publicidad que en 1931 se transforma
en el departamento de Desarrollo v Publicidad. Después de los estragos de la
segunda guerra mundial, se reestablece una oficina técnica de publicidad en la
ciudad de Milén, el cual se fusiona con el departamento de publicidad de Ivrea
para conformar mas adelante la Direccion de Imagen Corporativa, encargada de
disefiar las actividades de comunicacién de Olivetti. Estas iniciativas terminaron
por ser exportadas a los Estados Unidos, donde finalmente se le llamo a todos
estos esfuerzos “identidad corporativa”, creada en Europa pero bautizada,
“empaquetada” y reexportada por los norteamericanos, conocidos por su
pragmatismo (2003) [Documento en linea].

Para Tejada (1987 xii), la identidad corporativa es “el conjunto de
atributos que una empresa quiere proyectar para ser reconocida de esa y solo de
esa manera, por los publicos internos y externos™. Su construccion depende del
sistema cultura corporativo de la empresa, pero también requiere una parte visual,
“el rasgo externo mas visible... en el proceso de diferenciacién al entrar en la
concurrencia del mercado o en el sistema social” (1987:3). Esa parte fisica se
denomina identidad grafica o visual (colores corporativos, logotipo, etc.) y
conjuntamente con los patrones conductuales conforman la personalidad de la
organizacion.

Bajo una perspectiva mas conceptual, el elemento que posee mayor
relevancia es la identidad cultural, reflejada en la definicion de cultura interna
corporativa o cultura organizacional, a través se ella, se presenta el patrimonio
cultural que es el “capital no monetario, pero de valor economico, que es el

recurso ultimo para orientar el comportamiento profesional y ético de la
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compaiiia”. De la mano de la cultura y como un reflejo de ella, aparece “un
sistema de signos fisicos que la hagan reconocible en la sociedad y en el
mercado”, el “sistema de identidad visual” (5). En él vale la pena profundizar en
el siguiente apartado, sefialando sus caracteristicas y los elementos que lo
conforman,

Desde una perspectiva general, la conformaciéon de la identidad
corporativa se trata de un esfuerzo tanto colectivo, como objetivo. “Colectivo
porque la identidad surge de la globalidad de las ideologias, practicas y valores de
la empresa. Objetivo, porque no depende del juicio individual de una persona,
sino de un proceso de decantacion v de elaboracion supraindividual”. Otro aspecto
resaltante, es que la identidad se constituye por medio de dos aspectos, “la
autoevaluacidn, que es el comienzo de una operacion retrospectiva por la cual se
buscan en el pasado los documentos, patrones de comportamiento, signos fisicos,
etc., que han distinguido a la empresa”, mientras que el otro constituye una fase
posterior, “establecer el listado de los principios, objetivos, 1deas, etc., que deben
presidir la identidad de la empresa en el presente v en el futuro” (4-5).

La relevancia de la identidad corporativa pueden reflejarse en la
posibilidad que tiene una organizaciéon de influir en sus distintos publicos,
considerandose efectiva cuando puede aumentar la motivacion entre los
empleados, inspirar confianza entre los publicos objetivo externos, tener
conciencia del papel de los clientes como unos de los grupos objetivo mas
importante y también del papel de los publicos financieros como proveedores del
capital. Su clasificacién resulta de gran ayuda para comprender el funcionamiento
de las organizaciones de todo tipo, entendiendo los elementos que forman parte de
ella, los cuales que acompafian su cultura v a la vez, cumplen la importante labor
de diferenciarla de otras similares.

Clases de identidad corporativa

Basandose en la clasificacion de varios autores, Van Riel (1998:41)
distingue tres clases de identidad corporativa, la monolitica, “en la que toda la
empresa utiliza un estilo tnico visual... los mismos simbolos en todas partes.

Tales empresas normalmente se desarrollan como entidad completa dentro de un
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campo relativamente estrecho” (quedando como ejemplos, Shell, Phillips y
BMW); la identidad “respaldada (General Motors, L’Oreal), en la que las
empresas subsidiarias tiene su propio estilo, pero donde se sigue reconociendo a la
empresa matriz”, es decir, pueden existir varias divisiones, por tratarse de
empresas diversificadas pero siempre estard claro cudl es la casa matriz gracias a
“segmentos de sus propias culturas, tradiciones y/o marcas”.

La identidad “de marca”, con la cual “las subsidiarias tiene su propio
estilo, v la empresa matriz no es reconocida por los no iniciados”, donde las
marcas no guardan relacion con la casa matriz, limitando “el riesgo de fracaso del
producto, pero... la marca no puede beneficiarse de la reputacion favorable que
disfrute de la casa matriz”, tal es el caso de Unilever. Pero al momento de
formarse, una organizacion debe tener en cuenta los componentes de su propia
identidad corporativa, aquellos atributos que la definen y van de la mano con los
demas elementos de caracter técnico, productivo y financiero.

Componentes de la Identidad Corporativa

Siendo la identidad corporativa la esencia misma de cualquier
organizacién, “su modo de existir” como lo explica Villafafie (1999: 17), su
estudio puede ser abordado desde diversas perspectivas, tal como el de los seres
humanos. A diferencia de éstos ultimos, las organizaciones carecen de un c6digo
genético, sin embargo, poseen unos “atributos igualmente identificadores y
diferenciadores”, algunos de naturaleza permanente y otros cambiantes e
influyentes.

En razén de lo anterior, el autor presenta una concepcion dinamica de la
identidad, la cual “surge de la interseccion de tres ejes que representan los tres
rasgos estructurales que mejor la definen... el vertical, es el de la historia de
organizacion”, desde sus inicios. El segundo eje es el horizontal, que se
corresponde con “la situacién actual y esta dominado por el proyecto empresarial
que la organizacion ha adoptado para satisfacer su necesidades corporativas”,
mientras que el tercero es transversal a los anteriores, representando a la cultura
corporativa que es otro de los atributos mas relevantes y ademas temporalmente

ubicado en el pasado vy el presente ala vez (Villafafie, 1999: 18).
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Queda claro entonces que la identidad corporativa “descansa sobre
algunos rasgos inmutables y permanentes y sobre otros que no necesitan serlo,
como la historia, asociada a productos y servicios pioneros, transformaciones
experimentadas por mercados, clientes, proveedores, etc., asi como aciertos y
desaciertos; el proyecto empresarial, adaptable a las caracteristicas del entorno,
definido por la filosofia corporativa (conjunto de “valores asumidos por la
organizacion para su desenvolvimiento productivo”), las orientaciones
estratégicas o principios de accion que rigen la actividad empresarial y las
politicas de gestion (procedimientos de todas las areas funcionales); la cultura
corporativa, conformada por “comportamientos expresos”, lo que puede
observarse de esa organizacion que se relaciona con la manera de hacer las cosas
y por los “valores compartidos™ por los que forman parte de ella. Finalmente, las
“presunciones basicas... convicciones profundas, vigentes en la organizacion,
sobre la realidad, el entorno y hasta sobre el género humano™ (1999: 19).

Profundizando mas entre los componentes de la identidad, es posible hacer
referencia a los llamados “atributos permanentes de identidad”, que son los
siguientes: La actividad productiva o identidad sectorial, “la acciéon basica
desarrollada por la empresa para generar valor mediante la comercializacién de
productos y servicios”, que resulta fundamental a la hora de centrarse en una
actividad productiva especifica luego de una diversificacion.

El otro elemento es la competencia o identidad mercadologica, que “indica
la capacidad de una empresa para competir en el mercado en la comercializacion
de sus productos y servicios”. Igualmente, cuenta la identidad diacrénica, mejor
conocida como la historia de la organizacion; la naturaleza societaria o identidad
mercantil, “la forma juridica que adopta la empresa para el cumplimiento de sus
fines”, que aunque no es definitoria en términos de diferenciacion, se distinguen
entre ellas por los fines que persiguen. Por Gltimo, la identidad social o “conjunto
de caracteristicas que definen a la organizacion como organismo social inserto en
un contexto socioecondémico concreto” (20-21).

Ahora bien, entre los atributos que definen la estrategia empresarial, lg

Mision posee gran relevancia debido a que, como explica Torrente (2001)
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{Documento en linea|, se relaciona con “el proposito fundamental por el que fue
establecida la organizacion™; una serie de “compromisos que adopta la empresa en
relacion a los diferentes grupos de personas que en ella confluyen”, asi como
todos aquellos “beneficios” que la empresa proporcionara a la sociedad, a sus
clientes, al propietario o sus accionistas y por supuesto, a sus empleados. Se trata
pues, de “una declaraciéon explicita del modo en el que la empresa piensa
satisfacer su visidn estratégica”, la cual definiremos mas adelante (Villafafie,
1999; 22).

La misiéon debe contar por lo menos con la “premisa de necesidad del
cliente, que es la razon o necesidad que le lleva al cliente a hacer negocios con
nuestra empresa”; la premisa que resalta “‘el valor de nuestro propio producto o
servicio” al satisfacer las necesidades de los clientes y la premisa diferencial,
“aquello que nos diferencia de la competencia en la satisfaccion es esas
necesidades™ (1999: 22). Por tratarse de un elemento de tal envergadura,
relacionado estrechamente con quiénes conforman una organizacion y a qué se
dedica ésta. La mision, entendida como el “qué” y “quién” de la empresa, debe
acompafiarse de un “hacia donde vamos”, delimitado a través de la Vision. Con
ella se busca “proyectar, en base a la situacion actual de la empresa, el lugar en el
mercado (posicionamiento) que se aspira a ocupar en un horizonte de tiempo de 1
a3 aflos” (Torrente, 2001). [Documento en linea]

La visién, en ningin caso podra confundirse con los objetivos de la
organizaciéon, que constituyen metas alcanzables en periodos de tiempo
relativamente cortos; estados a los cuales se desearia llegar en el futuro gracias a
acciones previamente definidas. Dicha vision es “una imagen compartida por los
miembros de la alta direccion de la empresa sobre lo que quieren ser y como
llegar a serlo. Expresa un proposito y una direccion”. Al momento de formular la
vision estratégica, es necesario tener en cuenta su presentacion en términos de
claridad sobre lo que se requiere para alcanza el éxito, que ademas de ser un
proposito noble implique a la personas y resulte creible (Villafafie, 1999: 22).

El proyecto empresarial, es el otro atributo que define la estrategia de

empresa y no es mas que “la estrategia operativa que desarrolla la organizacion




para cumplir su misién. Debe contener al menos: la filosofia corporativa... las
orientaciones estratégicas... y las politicas de gestion™ (1999: 24). Cabe destacar
que los componentes hasta ahora citados, conforman los atributos conceptuales de
la identidad corporativa, acompafiados de los atributos visuales o graficos y los
actitudinales; los mismos se presentan a continuacion.

Desde el punto de vista visual, la identidad tiene sus atributos; Amado y
Castro (1999: 56) explican que la identidad visual “se define por los rasgos
visualmente reconocidos por el receptor, que sirven como identificacién de la
organizacion... acthian como estimulo recordatorio de la institucion”. Entonces, se
manifiesta en forma lingiistica (nombre) y visual (logotipo, simbolo, gama
cromatica), identificando, diferenciando, recordando v asociando “los simbolos
con la entidad corporativa”

Se puede agregar que “los sistemas de identificacion visual comprenden
tanto el disefio de los signos graficos como su aplicaciéon en los soportes graficos
y paragraficos” (Amado y Castro, 1999: 57); entre los primeros se cuentan la
papeleria (papel timbrado, tarjetas, sobres, etc); los impresos (contabilidad,
compras, personal, etc.); publicaciones (ediciones especiales, de formaciéon del
personal, memoria y balance, sectoriales.); promociones y regalos (banderas,
calcomanias, material para el punto de venta, entre otros). En el caso de los
soportes paragraficos se pueden mencionar la arquitectura (interiores y exteriores,
decoracion, equipamiento, etc.); indumentaria del personal; sefializacion;
transportes;, productos y servicios (envases, empaques, embalajes, disefio de
productos, manuales de instrucciones y todo aquello que llega a manos de los
publicos externos).

Profundizando en lo anterior, el nombre o “es el punto de partida del
proceso de identidad. Todas las empresas tienen un nombre propio, que puede ser
la razén social o bien una marca mdas o menos abstracta” (Amado y Castro,
1999:58). Tejada (1987: 39) lo llama “nombre comunicativo... através del cual se
efectia el proceso de reconocimiento de la empresa™; puede coincidir con el
logotipo, pero no siempre es asi. Su papel es mas relevante, puesto que es el que

suele ser captado y asumido por las audiencias como la identificacion verbal de la




empresa. De acuerdo a lo que refieren, se distinguen las siguientes tipologias:
descriptivos (reflejan los atributos de identidad de la empresa); toponimicos
(refieren a un lugar geografico); simbdlicos (imagen metafdrica); patronimicos (el
nombre de un personaje clave para la organizacion, como el fundador); siglas
(iniciales o contracciones del nombre).

En el caso del simbolo, se tiene que éste es la “marca visual que representa
a la empresa... el rasgo visual mas definido que posee... la expresion de la
identidad fisica a través de una simple marca visual” (Tejada: 1987: 36-37). Estos
suelen ser arbitrarios porque no guardan una relacion natural con la empresa, sélo
que la representar tomando su lugar y es el tiempo el responsable de la
identificacion del simbolo con la organizacion entre sus publicos. El logotipo, por
su parte, “es el nombre de la empresa, tanto en iniciales como deletreado... es otra
marca de la identidad, otro aspecto del planteamiento visual de la empresa™ (1987:
39); Amado y Castro (1999: 59) lo definen como “la representaciéon grafica del
nombre propio, tal como la firma es el registro particular del nombre de una
persona. Tiene la ventaja de ser legible y a la vez, pronunciable”.

Por su parte, el isotipo “es una grafica iconica que representa graficamente
a la organizacion. Tiene como funcion mejorar las condiciones de identificacion,
por lo tanto se deben erigir figuras estables... que faciliten la lectura™; en cuanto a
sus posibilidades graficas, éstas son multiples, desde una deformacion creativa del
logotipo, representaciones mas o menos realistas, personajes u objetos, hasta
composiciones abstractas. Tanto el logotipo como el isotipo pueden presentarse
separados, juntos o alternarse; cuando van siempre en combinacion se le llama
1sologotipo.

Como elemento caracteristico se tiene que la mayor parte de las empresas
constituyen su identidad visual uniendo logotipo y simbolo, los cuales no pueden
existir sin condiciones previamente establecidas de color y tipografia (Tejada,
1987: 39). Es asi como el color o gama cromaética se constituyen en otro de los
elementos que conforman la personalidad de la organizacién desde el punto de
vista fisico, razon por la cual “su seleccion no es un trabajo secundario... cumple

una funcién distintiva”™ debido a que “con el uso de unos determinados simbolos
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difundidos por los medios de comunicacion, las empresas logran imponer a veces
una identidad cromatica™ (1987: 41).

“El color es un aspecto indisociable de la forma, y alcanza todos los
aspectos de la identidad visual como la arquitectura y los soportes graficos en
general” (Amado y Castro, 1999: 59); por ello es conveniente recordar que
algunas teorias sicologicas le otorgan significados a cada color en particular,
resultando la cultura un factor determinante en la percepcion de la sociedad.
Ahora bien, la tipografia es “la manera como la empresa escribe su propio nombre
en el logotipo... constituye otra marca de identidad, otra aplicacion de llamado
estilo propio de la empresa” (Tejada, 1987: 42). Algunos expertos hacen
referencia a “alfabetos tipograficos™ seleccionados por las compafiias para
convertirse en elementos de identificacion visual.

Finalmente, la sefialética se presenta como “el nombre con el que se
conoce la teoria y aplicacién de los sistemas de sefializacion... en el caso de las
empresas, comprende las sefializacion muy precisa” desde que se ingresa a las
instalaciones fisicas de la organizacion. Para lograr una buena sefializacion es
necesario hacer uso del simbolo, el logotipo y los colores corporativos “incluso
utilizando las tipografias corporativas™ (1987: 43).

Respecto a los elementos actitudinales que inciden en la identidad de una
organizacion, resulta relevante lo que Villafafie (1999: 20) llama “atributos
asociados a la cultura corporativa”, entre ellos los “comportamiento explicitos
[que] constituyen el nivel mas visible y también el mas cambiante de la cultura. ..
todas esas manifestaciones que expresan una forma de ser colectiva”. También se
cuentan los valores compartidos “un conjunto de creencias, conscientes pero no
siempre identificadas, que se han convertido en principios de comportamiento
productivo o relacionado directamente con la actividad profesional”™; éstos se
transmiten a quienes ingresan a la empresa debido a que pueden ser comparados
con una ideologia corporativa. Las presunciones basicas, todas aquellas “creencias
no confrontables e indiscutibles que orientan la conducta y ensefian a los
miembros de la organizacion la manera de pensar y percibir la realidad... son

invisibles y preconscientes” (1999: 25).
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Asi, es posible afirmar que la interpretacion de los mensajes, el nivel de
satisfaccion con las decisiones, el sentido de pertenencia, la identificacion del
personal con la organizacién y la apertura que ésta posee en el ambito
comunicacional, se desprenden de la parte actitudinal de la identidad del publico
interno. Obviamente, todos los elementos antes referidos deben ser tomados en
consideracién cuando se trata de desarrollar analisis de la identidad corporativa.

Perspectivas de analisis de la Identidad Corporativa

Como se ha sefialado, la identidad corporativa, comprendida como la
personalidad de una organizacion puede ser analizada desde las dos perspectivas
que distingue Capriotti (1999: 140), la filosofia corporativa y la cultura
corporativa. La primera es “la concepcion global de la organizacion establecida
para alcanzar las metas y objetivos de la empresa”, pudiendo definirse como
aquellos “principios basicos” que soportar la consecucion de los objetivos finales:
“las creencias, valores y pautas de conducta que deberia poner en préctica para
llegar a cumplir las metas fijadas” e igualmente representando “lo que la empresa
quiere ser”. Esta filosofia normalmente es definida por el fundador de la
corporacion, pero la ausencia en ciertos casos de lideres especificos hace que “las
pautas fundamentales de comportamiento” queden en manos de la gerencia
gjecutiva (1999: 141).

El contenido de la filosofia corporativa de cada organizacién es la misién
corporativa, los valores corporativos y la visidon corporativa, en cuanto a la
mision, definir el tipo de negocio y establecer “qué es y qué hace la compaiiia”.
En el caso de los valores corporativos, éstos “representan cOmo hace la
organizacion sus negocios... cuales son los valores y principios profesionales, o
sea, los existentes en la empresa a la hora de disefiar los productos, de fabricarlos
y venderlos” (142).

Asimismo, a través de la vision corporativa, “la organizacion sefiala
adonde quiere llegar... la perspectiva de futuro de la compaiiia, el objetivo final
de la entidad, que moviliza los esfuerzos e ilusiones de los miembros para intentar
llegar a ella” (143). La cultura corporativa, por su parte, se define como “el

conjunto de normas, valores y pautas de conducta, compartidas y no escritas, por
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las que se rigen los miembros de una organizacion, y que se reflejan en sus
comportamientos”, un conjunto de codigos compartidos por todos, o por la
mayoria de los miembros de la organizacion (147).

Igualmente, al retomar los planteamientos relacionados con los atributos
de identidad de las organizaciones, se puede agregar que desde su surgimiento
existe la necesidad de desarrollar lo que Tejada (1987: 35) llama “documento de
identidad”. Esto debido a que, en lo que identidad corporativa se refiere, la
definicion de la cultura interna es el paso mas importante y queda completamente
en manos de sus directivos; para este autor, “los hilos que unen a la creacion de
una cultura interna corporativa con la imagen externa de esa empresa son mas
delgados de lo que suponemos” (1987: 8), puesto que “basta un simple error de
origen —en el terreno de la cultura — para que mecanismo delicado que sostiene las
ventas laimagen se venga abajo”.

Por esta razon, los elementos primordiales a ser tomados en cuenta al
momento de crear cultura en “una empresa excelente” son las “ideas, normas y
valores™; como va se han definido normas y valores, es necesario especificar que

<

las ideas “son los conceptos actuantes en las empresa sobre el progreso y la
eficiencia como motores de la produccién”, conjuntamente con “la relacién entre
las personas, la motivacién que la empresa consiga inducirles para que hagan bien
su trabajo, y finalmente sobre el uso del tiempo que la empresa establezca con
fines productivos™ (8-9).

Asi, el proceso de definicidén de una cultura interna corporativa puede
realizarse en dos etapas; la primera se basa en operaciones analiticas como las
propuestas por Tejada (1987: 10), por medios de un “Analisis sincronico: formato
para el registro de la identidad a través de los datos institucionales sobre el papel
de las ideas, normas y valores en la empresa”, donde se hace uso de un
“instrumento que registra todos los datos de la identidad cultural de la empresa”
con relacion a estos tres elementos v a su papel dentro de la organizacion. Dicho

instrumento, denominado “libro blanco”, constituye un registro en el que se

consignan “desde las declaraciones institucionales hasta el resultado de las
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introspecciones de los directivos de la empresa sobre las variables seleccionadas
de la cultura interna corporativa”.
Para su elaboracién, la recoleccion de datos tiene lugar a través del

“estudio de las politicas internas de la compafiia” en funciéon de las ideas de

entrevistas en profundidad o tormenta de ideas “con o entre los directivos de la
empresa para determinar la esencia nos escrita, no documentada de pensamiento
que mueve a la compaiiia”, para algunos la verdadera “raiz de sus ideas, normas y
valores dentro de una perspectiva operacional”.

De la misma manera, existe el “Analisis diacronico: formato para el
analisis historico documental de la identidad corporativa”, que presenta un
formato con “los marcadores de cambio vy estabilidad de la empresa a lo largo de
su vida” (1987: 25). Para ello se propone un “formato de identidad historica”, el
cual garantiza el estudio profundo de los elementos que se consideren de interés,
por medio de los documentos donde se hayan plasmado “los objetivos funcionales
de la empresa, el perfil de identidad buscado... los cambios de propiedad que
hayan tenido lugar, el nombre juridico, social y comunicativo de la empresa”
(cuando sean distintos), al igual que datos como “las variaciones de finalidad
profesional y empresarial que haya tenido”, entre otras cosas. En casos donde no
existe un registro detallado de identidad historica, es valido el empleo de
entrevistas en profundidad con los directivos de mas alto rango en la organizacion
7.

En la segunda etapa, la propuesta de la identidad desde una perspectiva
técnica; una vez que son recolectados los datos con los métodos analiticos es
posible elaborar un documento “que proponga una identidad cultural deseada para
la empresa”; el cuerpo directivo debe valerse de algin tipo de asesoria interna con
la finalidad de contar con una parte que funcione como mediadora entre los
intereses de quienes forman parte del proceso. En dicho documento, la empresa
debe presentar “la identidad corporativa cultural” de manera cuidadosa, puesto
que “alli se inscribiran las decisiones de politica cultural a las que debera cefiirse

la misma por un lapso de tiempo considerable™; de alli que sea necesario el
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consenso de los directivos, asi como la eleccion de la identidad visual que junto al
documento de identidad, sera “la base para cualquier decisién de publicidad,
relactones publicas y politica interna de comunicaciéon™ (35).

Imagen corporativa

Del latin “imdgo, -Inis”, la imagen se presenta en el Diccionario de la Real
Academia Espafiola como “figura, representacion, semejanza y apariencia de
algo™; esta seria, por supuesto, una lejana aproximacion a la definicion clara del
concepto de imagen, sobre todo si partimos de los sefialamientos de Capriotti
(1999: 15) referidos a la polisemia del término. Van Riel (1998: 64) afirma que
“la imagen se construye como una unidad de atributos que no son en si mismos
esquemas de sentido separado y aislado, sino que estan mutuamente ligados y
erigidos unos sobre otros”. Esta se conforma a partir de un grupo de atributos
centrales o basicos y otros secundarios o periféricos, “que variaran en funcion de
los intereses de cada publico en relacién con la organizacion™.

Los atributos centrales son aquellos inherentes a una empresa desde su
concepcion, que la hacen ser quién es y la llevan a clasificarse dentro de un sector
especifico (basicos de todas las empresas de su tipo), como por ejemplo, las
empresas manufactureras o las de servicios. Los secundarios dependen de los
centrales y son los que no desempefian un rol estratégico de relevancia para la
organizacion, es decir, pueden variar sin que la empresa modifique su imagen
corporativa (aquello que se percibe externamente). Por su parte, los diferenciales,
cumplen la labor de establecer parametros de distincion entre las organizaciones,
las cuales los emplean para resaltar de aquellas que comparten los mismos
atributos centrales; estos ultimos pueden ser desarrollados convertidos en
ventajas competitivas (Capriotti, 1999: 59-60). Para Costa (2003) [Documento en
linea], “el paradigma del siglo XXI” presenta vectores “claramente estratégicos: la
Identidad, la Cultura, la Accion, la Comunicacion y la Imagen”. Dicho proceso se
presentaria con dos ejes, donde verticalmente “estan interconectados la Identidad
y la Imagen. Horizontalmente lo estan los actos y los Mensajes. En la encrucijada

de los ejes esta el vector cultural... da sentido y valor diferenciador™; se trata
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entonces de un elemento que transformara la gestidon comunicacional en
“‘percepciones y experiencias vividas por el ptblico™.

Por ende, “quién es (la empresa) equivale a su identidad; qué hace se
expresa en actos, decisiones, actuaciones; qué dice significa ‘qué comunica’; qué
es para mi (la empresa), es la imagen” y es asi como el proceso de formacion de la
imagen va entrelazado, surgiendo desde el centro mismo de la organizacion, como
se define. La identidad se transforma y valoriza en una imagen que pasa al
“imaginario colectivo”, lo que hace que el como se hacen o se comunican las
cosas sea mas importante que lo que se hace en si. Ese como pasa a ser
“subsidiario de la Cultura organizacional, y ella transforma el quién y los qué en
Personalidad y Estilo corporativos: componentes cualitativos de la imagen”.
(Costa, 2003) [Documento en linea].

En el mismo orden de ideas, la influencia de la empresa en la percepcion
que tienen de ella queda claramente expresada en la concepcion de Villafafie
(2002: 24) acerca de la imagen corporativa, colocandola como “resultado de la
integracion, de un conjunto de imagenes que, con mayor 0 menor protagonismo,
la empresa proyecta hacia el exterior”, resaltando para el caso lo que este autor
llama imagen intencional, “la cual se crea a partir de la identidad visual y la
comunicacion corporativas”. Es “la representacion isomorfica de la identidad de la
empresa”; el autor habla de un “isomoéfismo gestaltico”, porque la imagen resulta
“el equivalente estructural de la identidad de la empresa™ (2002: 28-29). Como
novedad, Tejada (1987: x) incorpora la gestion de la imagen entendida desde la
perspectiva de un “conjunto de decisiones de la gerencia que le permiten a la
empresa proyectar una imagen basada en una identidad”.

Proceso de formacion de 1a imagen corporativa

Para la construccion de una imagen, es necesario gestionar la identidad de
una organizacion; pero este proceso no puede realizarse de manera contraria,
puesto que la imagen requiere de un verdadero soporte, “sustancia real” como lo
llama Costa (2003) [Documento en linea], debido a que “se gestiona
indirectamente. Porque la Identidad y la Cultura... son mensajes, cosas y

relaciones que son emitidos y protagonizados por la empresa”, mientras la imagen
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se conforma por medio de “percepciones y experiencias protagonizadas e
interpretadas por los publicos” Dicho procedimiento transformador no es
conciente, muy sutil, que se vale de la identidad para llenar de “personalidad y
estilo a la imagen (a la empresa en realidad) a partir de su origen identitario”. La
conducta y la gestion de la comunicacidn seran entonces los elementos
encargados de concretar los hechos y mensajes que la empresa quiere transmitir.

Durante el proceso de formacion de la imagen corporativa, para fines de su
comprension es posible diferenciar entre el origen de la informacion (la
organizacion o el entorno), la obtencion de ésta por parte de los pablicos (fuentes
y estrategias) y el procesamiento interno de los datos obtenidos por los individuos
(proceso cognitivo interno) (Tejada, 1999: 69-70). Al hablar de informacion,
hacemos referencia a todos los mensajes relativos a una organizacion, voluntarios
o involuntarios, efectivamente recibidos por los publicos (1999: 71). Concientes
de que factores externos tienen incidencia en la conformacién de una imagen
definida, las empresas intentan por todos los medios reducir el ruido que pueden
generar factores propios del entormo, intentando influir de manera positiva en los
plblicos objetivo, por medio de estrategias “de accion y comunicacion”. Con lo
anterior las comunicaciones se pueden convertir en elemento controlable, a
diferencia de las informaciones emanadas del entorno.

Seguidamente, Villafaiie (2002: 24) indica la viabilidad de la concepcion
gestaltica de la imagen corporativa, que “supone un proceso de conceptualizacion
por parte del receptor, que metaboliza un conjunto de inputs transmitidos por una
empresa’, donde el papel del receptor se vuelve fundamental en razon de que
“existe una parte de dicho resultado que no depende del estimulo objetivo, sino
del propio proceso conceptualizador del individuo”, convirtiendo la identidad de
la empresa (estimulo), en la 1imagen deseada Esto ultimo se alcanza a través de
“trabajo corporativo”, conformado por “la identidad visual, cultura y
comunicaciones corporativas (26-28). No obstante, es de suma importancia tener
presente que ni el “trabajo perceptivo™ realizado por los receptores, ni el “trabajo

corporativo”, podran “crear una imagen del algo que no es”, 1o que consolida la
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idea de Villafafie de presentar una “imagen intencional... realista, basada en la
identidad corporativa, debido a la lentitud con la que ésta cambia™ (27).

Reforzando lo anterior, “el trabajo corporativo persigue la creacién de una
imagen intencional que induzca, sin mas, una posible imagen publica de la
empresa partir de la intervencion sobre dos de las tres variables corporativas
canonicas”, a saber, la identidad visuval y la comunicacién corporativa (27).
Capriotti (2004: 61), nos remite a un enfoque de la imagen corporativa como “una
construccion que es propiedad de los publicos, algo que esta ubicando en el
receptor dentro del proceso general de comunicacién”, observandose claramente
focalizacion en “la percepcion real que tienen los... publicos sobre una
organizacion, a partir de un conjunto de atributos™.

En razén de ello, la imagen corporativa “adquiere una importancia
fundamental, creando valor para la empresa y estableciéndose como un activo
intangible estratégico de la misma (Capriotti, 2004: 63). Los beneficios que
reporta la gestion de imagen, de acuerdo con lo sefialado por Tejada (1987: x),
redundan en el “control sobre un activo de la empresa la imagen que
habitualmente ha sido un recurso desperdiciado”, junto a “una valorizacion
economica, lo cual representaria una ventaja si va a ser traspasada de duefio o a
cotizar en bolsa”, al igual que un conocimiento profundo de la organizacidén y

“una mayor racionalidad social”.
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CAPITULO 111
MARCO METODOLOGICO

El siguiente apartado tiene como finalidad definir la estructura
metodologica de la investigacion realizada, partiendo del nivel y sefialando el tipo
de estudio desarrollado; posteriormente, se presenta el disefio acompafiado por
una descripcion detallada de los procedimientos, actividades o fases que lo
comprenden. Adicionalmente, el objeto de estudio es presentado minuciosamente,
indicando las caracteristicas de la poblacion asi como las actividades que
permitieron seleccionar la muestra y su tipologia.

Dentro de este marco, se requiere igualmente explicar en términos
operativos aspectos relacionados con las variables estudiadas. Las técnicas e
instrumentos empleados al momento de recolectar la informacién necesaria,
descritos de manera clara, afadiendo ademas las razones que motivaron su
escogencia y otros elementos directamente enfocados en su utilidad, como la
manera en que se han validado y la demostracion fehaciente de su confiabilidad a

través de los calculos que correspondientes.

Nivel y tipo de investigaciéon

Cuando se habla de nivel de la investigacion, se hace referencia a la escala
dentro de la taxonomia del conocimiento; en este caso especifico, se trata de un
estudio descriptivo v de campo, basado en revision documental, donde los
objetivos especificos van en concordancia con el general, definiendo una serie de
acciones que se han realizado para llevar a buen término la indagacién. Es asi
como el presente caso se ubica dentro de lo que Lozano (2006: 3-4) describe
como “enfoque positivista”, que viene a identificarse “con el método general de
las ciencias naturales: la concepcidn de que los fendmenos sociales, al igual que
los naturales, responden a leyes universales intercambiables, y de que el cientifico
social debe adoptar una posicién de plena neutralidad™.

Entonces, es posible sefialar que bajo esta corriente, el investigador no

constituye un agente “del cambio social, sino un observador objetivo que desde
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afuera analiza las causas y las leyes que rigen los fendmenos sociales (y
comunicacionales)”, por lo que la estrategia metodoldgica se basa “en el estudio
sistematico solo de aquello que es detectable a través de los sentidos y que se
diferencia de la subjetividad de los sentimientos, los principios filosoficos o
gticos, y el compromiso social” (2006: 4). En concordancia con lo planteado, el
rol de quien investiga no va mas alla de un acercamiento gradual, con el cual se
conoce la realidad que conforma el entorno investigado y se encarga de
seleccionar un grupo de individuos para obtener los datos a través de una serie de
instrumentos elaborados y por supuesto, de la percepcion propia de los hechos
conformada a través de la observacion.

Sin duda, el tipo de estudio es precisamente el que determina “la estrategia
de investigacion, su disefio, los datos que se recolectan, la manera de obtenerlos,
el muestreo y otros componentes del proceso de investigacion”, los cuales varian
de acuerdo con la tipologia (Hernandez, Fernandez y Baptista, 1998: 58). En tal
sentido, se tomaron en cuenta diversas clasificaciones, especificando la relacion
con el contexto que enmarca esta investigacion.

Ast, Hurtado (1998: 148) presenta nueve tipo de investigacion, desde la
descriptiva hasta la evaluativa, segun el alcance; se pudo identificar la presente
como investigacion descriptiva y de campo, que busca describir los eventos objeto
de estudio dentro de un contexto especifico, sefialando “las propiedades
importantes de personas, grupos, comunidades, objetos o cualquier otro evento
sometido a investigacioén... miden diversos aspectos o dimensiones del evento
investigado™ (1998: 223).

La idea es categorizar en base a rasgos diferenciadores, representando los
hechos “por medio del lenguaje, de modo tal que al leer o escuchar las
expresiones verbales, se puede evocar el evento representado o figurado”,
haciendo uso del lenguaje escrito, grafico, simbdlico, etc. Estas investigaciones
pueden orientarse a captar la presencia o ausencia de un evento en un contexto;
caracterizar globalmente el evento... o enumerar sus caracteristicas; identificar las
formas bajo las cuales aparece; identificar y clasificar eventos en ese contexto;

detectar cuantas veces aparece un evento, o con cudl intensidad, asi como donde
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aparece, cuando y quiénes participan en él y describir el desarrollo o los procesos
de cambio en un evento a largo tiempo (1998: 223).

En estos casos, se describe la “situacién inquietante”, se plantea la
justificacion, se detectan las necesidades y posteriormente, se plantean objetivos
descriptivos. Los resultados “se organizan, se clasifican, se categorizar y se
integran a fin de presentar una imagen detallada... Los datos pueden presentarse
mediante simbolos verbales (palabras), simbolos visuales (imagenes, graficos)...
0 matematicos” (227-229). Por ello, la estadistica descriptiva, muy utilizada para
presentar resultados en estas investigaciones debe acompafiarse de su significado,
la descripcion detallada y sintetizada de los hallazgos.

Se tiene que éstas sefialan las caracterfsticas fundamentales de un conjunto
de fendmenos que Sabino (1997: 60), llama “homogéneos”, empleando “criterios
sistematicos” que saquen a relucir determinados elementos que conforman “su
estructura 0 comportamiento”, haciendo posible “obtener una informacion
sistematica sobre los mismos”. Segln el criterio de contexto o la fuente de donde
se obtienen los datos de interés, es posible sefialar que se trata de un estudio de
campo, que tiene por objeto “describir un evento obteniendo los datos de fuentes
vivas o directas, en su ambiente natural, es decir, en el contexto habitual al cual
ellas pertenecen, sin introducir modificaciones de ningun tipo”, con la idea
fundamental de “captar el evento en su medio, por lo que puede equipararse a una
‘fotografia’ de la situacién... presenta el panorama del estado de uno o mas
eventos en una poblacion” y se considera “mas intensivo que extensivo” (Hurtado,
1998: 230).

Fases de la investigacion

Iguarta y Humanes (2004: 72), manifiestan que el proceso de
mvestigacion cientifica esta compuesto por las siguientes fases: seleccionar un
problema, revision te6rica y documental, establecimiento de hipoOtesis,
metodologia y disefio de la investigacidén recogida de datos, analisis e
interpretacion de los datos, presentacion de resultados y la replicacion, proceso

gradual que se conecta con la primera fase. Dicho de otro modo, la primera fase se
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corresponde con el acercamiento a la organizacién y el reconocimiento de sus
necesidades reales, en términos del tema desarrollado; posteriormente, se inicié la
segunda fase, conformada por una profunda revision documental de material
relacionado con el area de interes, la comunicacion organizacional.

Conjugando los requerimientos de la empresa con las inquietudes en
cuanto al tema, se decidio focalizar el estudio en la identidad corporativa. A lo
anterior, le sigui6 el proceso de observacion directa de la realidad organizacional
de C.A. Cerveceria Regional del Centro, el cual se extendié mientras se aplicaron
los instrumentos seleccionados. Siguiendo ese orden, se recolectaron los datos a
través de la muestra escogida, los cuales fueron tabulados y analizados por medio
de estadistica descriptiva.

De esa interpretacion se obtuvieron los datos claves que, en concordancia
con los objetivos planteados, permitieron ofrecer tanto las conclusiones como las
recomendaciones de la investigacion. Este es el producto final, presentado ante la
organizacion en forma de un proyecto que busca responder a sus requerimientos
puntuales en materia de identificacion del personal con los atributos

organizacionales, aquellos que forman su identidad corporativa.

Disefio de investigacién

Desde la perspectiva mas general, el disefio de investigacion se encarga de
“proporcionar un modelo de verificacion que permita contrastar hechos con
teorias, y su forma es la de una estrategia o plan general que determina las
operaciones necesarias para hacerlo™ (Sabino, 1992: 87-88). El disefio implica
igualmente concebir la manera practica de dar respuesta a las preguntas claves
para el estudio; éste permite que el investigador se formule un plan para alcanzar
las metas y objetivos propuestos; de un buen disefio depende la validez real de los
resultados obtenidos, debido a que la precision de éstos varian en funcion de la
estrategia planteada (Hernandez, Fernandez y Baptista, 1998: 106). Es asi como
expertos en el area metodolégica difieren en la clasificacion de los disefios en

funcion del tipo de datos recolectados.
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No obstante, la mas sencilla categorizacion divide a los disefios de
investigacion en experimentales y no experimentales, aplicando para este caso
especifico un tipo no experimental, donde no se manipula de manera deliberada
ninguna de las variables y “no hacemos variar intencionalmente las variables
independientes”, caracteristica fundamental de las investigaciones experimentales.
También llamada “ex post facto”, en ella no hay “condiciones o estimulos a los
cuales se expongan los sujetos”, que son observados de manera natural y sin
intervencion del investigador (1998: 106). En casos como éste, no se construyen
realidades o situaciones con el fin de ser observadas, sino que se observan esas
mismas realidades en su contexto, luego que ocurren: “consiste en tomar como
experimentales situaciones reales que se hayan producido espontianeamente,
trabajando sobre ellas como si efectivamente se hubieran dado bajo nuestro
control” (184-185).

En el caso de los estudios descriptivos, los requisitos son “amplitud del
foco, perspectiva de temporalidad y fuentes de recoleccion de datos” (Hurtado,
1998: 277); cuando se hace referencia a los disefios de campo, Sabino (1997: 89),
sefiala que se refieren a “los métodos a emplear cuando los datos de interés se
recogen en forma directa de la realidad, mediante el trabajo concreto del
investigador”. Cabe destacar, que es igualmente aplicable la tipologia “estudio de
caso”, segun la cual se realiza “un estudio profundizado y exhaustivo de uno o
muy pocos objetos de investigacion, lo que permite obtener un conocimiento
amplio y detallado de los mismos, casi imposible de alcanzar” por medio de otros

disefios (Sabino, 1992: 106).

Poblacién

La poblacion es definida por Hurtado (1998: 152) como un “conjunto de
elementos, seres o eventos, concordantes entre si en cuando a una serie de
caracteristicas, de los cuales se desea obtener alguna informacion™, e igualmente
como “todos los casos que concuerdan con un serie de especificaciones”
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 1998: 204). El interés en definir la unidad de

andlisis de una investigacion se centra en la necesidad de conocer en detalle las
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caracteristicas del objeto a investigar, quiénes son aquellos que van a ser
sometidos a medicion y por cudles razones, quedando entonces como unidad de
analisis C.A. Cerveceria Regional del Centro, planta ubicada en la zona industrial
Santa Rosalia, en la ciudad de Cagua, estado Aragua.

Posteriormente, se delimita la poblacion, el grupo de personas, objetos o
situaciones a estudiar y sobre quienes recaeran las consecuencias de los
resultados. De acuerdo con los datos obtemdos del departamento de Recursos
Humanos de C.A. Cerveceria Regional del Centro (planta Cagua), su publico
interno esta conformado por novecientas veinticinco personas (925) de distintos
niveles socioeconéomicos y pertenecientes a diversos estratos dentro de la jerarquia
organizacional.

Vale la pena destacar, que se toman en cuenta los empleados de dicha
planta como delimitacion para el caso objeto de estudio, entre las mil
cuatrocientas ochenta (1480) personas que dependen de la organizacidén pero se
ubican en otras partes del pais como el oriente, occidente, los llanos y el resto de
la zona central. El interés en el publico interno se relaciona directamente con la
definicion de identidad corporativa, como reflejo del reconocimiento de los
atributos organizacionales por parte de quienes interactian bajo las condiciones
especificas de una organizacion determinada. La poblacion quedé conformada de

la siguiente manera:

Cuadro 2
Poblacion total
Estrato Descripcion N° de personas
1 Personal de Nomina diaria 555
2 Personal de Nomina mensual 330
3 Personal de Nomina confidencial 40

(Departamento de Recursos humanos Cerveceria Regional, 2007)
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Muestra

En cuanto a la muestra, se puede definir como “una porcién de la
poblacion que se toma para realizar el estudio, la cual se considera representativa”
(Hurtado, 1998: 154), a través de la seleccion de “cuéles de las unidades de
estudio seran observadas”, proceso denominado muestreo. Ese subgrupo de la
poblacion, delimitado a través de caracteristicas propias de la misma para este
caso especifico, ha sido seleccionado por medio de un muestreo intencional, que
para Ramirez, (2000: 75), “implica que el investigador obtiene informacion de
unidades de poblacion escogidas de acuerdo con criterios previamente
establecidos”. Igualmente, este autor sefiala que es posible en investigaciones
sociales, tomar un “aproximado” de 20 6 30%, con lo cual “se tendria una muestra
de elevada representatividad”; Tamayo (1995: 118), por su parte, indica que quien
investiga “selecciona los elementos que a su juicio son representativos, lo cual
exige al investigador un conocimiento previo de la poblacion”.

Si se trata entonces, de una poblacion “heterogénea con respecto a una o
varias caracteristicas relevantes para los resultados, vy algunos sectores de la
poblacion son tan pequefios que corren el riesgo de no quedar representados en
ella, se utiliza el muestreo estratificado”, el cual consiste en “fragmentar la
poblacion en subgrupos con integrantes homogéneos entre si, en cuanto a una o
varias caracteristicas particulares” (Hurtado, 1998: 161). Es asi como se escoge
una muestra “en funcion del control que se pretende establecer sobre determinadas
variables extrafias, o con base en una serie de criterios que se consideran
necesarios para tener una mejor aproximacion al evento” (1998: 164).

Precisamente, debido a la diversificacion por nivel jerarquico que existe en
C.A. Cerveceria Regional, se utiliza un muestreo estratificado, obteniendo de la
organizacion la cantidad de personas que conforman cada estrato para luego tomar
un numero representativo de cada uno y emplear el azar simple. La muestra es
entonces un 20% del total (ciento ochenta y cinco personas), obtenido a través de
la distribucion proporcional (porcentaje igual de cada estrato); en cuanto a los

niveles o estratos que existen, se cuentan la nomina confidencial
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(vicepresidentes), mensual (personal administrativo) y diaria (personal obrero),

quedando la muestra distribuida como se presenta a continuacion:

Cuadro 3
Muestra por estratos
N° de N° de
personas | Porcentaje | personas
Estrato | Descripcién que de la que Instrumento
conforman | muestra | conforman
o el estrato 1a muestra
1 Personal de 555 20% 111 Cuestionario
Nomina diaria
2 Personal de 330 20% 66 Cuestionario
Noémina
mensual
3 Personal de 40 20% 8 Cuestionario
Noémina
confidencial
4 Vicepresidente 1 100% I Entrevista
de Imageny
relaciones
corporativas

(Planas, 2008)

Técnicas e instrumentos de recoleccién de informacién

Entre las técnicas empleadas en esta investigacion se tienen las
cuantitativas, basadas “en observaciones cuantificables y susceptibles de
tratamiento estadistico”, utilizadas con la idea de “detectar tendencias
generalizables en el comportamiento y en las actitudes de las personas, de tal
manera que cualquier investigador, siguiendo el mismo protocolo de
investigacion, llegue a los mismo resultados™ (Iguarta y Humanes, 2004: 10). Con
esto se deja claro que la muestra considerada representativa, permite obtener
“tendencias generalizables a grupos amplios™ (2004: 11), gracias a la observacion
de conductas o actitudes manifiestas™, por medio de la técnica de la encuesta.

No obstante, es posible desarrollar modelos de investigacion que incluyan

aspectos de enfoques cuantitativos y cualitativos, predominando siempre uno de
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ellos; en este caso particular, dentro de las técnicas de investigacion se cuentan las
encuestas, que como se indicd establecen parametros cuantificables y estan
orientadas hacia el receptor de los mensajes que la empresa produce y difunde en
lo que a atributos organizacionales se refiere. Asimismo, la entrevista y la
observacion, dirigidas al emisor que para el caso, vienen a ser los agentes
productores y difusores de los mensajes ya sefialados.

Continuando, un instrumento de recoleccion de datos es “cualquier recurso
de que se vale el investigador para acercarse a los fendmenos y extraer de ellos
informacion”, segin platea Sabino, (1992: 143), quien igualmente separa los datos
primarios, obtenidos por el investigador directamente de la realidad, de los
secundarios o registros escritos procedentes de otros contactos con situaciones
practicas en el pasado, ya procesadas por otro investigador. Entre los secundarios
se cuentan las referencias de caracter documental, sin distinciones provenientes de
la naturaleza de las mismas; pero son las fuentes primanas las que deberan ser
buscadas vy encontradas entre la muestra, a través de la aplicacion de los
instrumentos.

Alli se evidencia la importancia de seleccionar un instrumento que se
adapte a las necesidades de cada investigacion, evitando correr riesgos
relacionados con imprecisiones o errores que desvirtiien los resultados del estudio.
La observacion, descrita como “el uso sistematico de nuestros sentidos orientados
a la captacion de la realidad que queremos estudiar” (1992: 146), entendida
igualmente como un procedimiento con caracter cientifico, estd basada en
“percibir activamente la realidad exterior con el proposito de obtener los datos
que, previamente, han sido definidos como de interés” (147).

Ademas, es importante sefialar que Sabino categoriza la observacion como
simple y participante; la simple, que fue utilizada para obtener datos en esta
investigacion, puede ser directa e indirecta; mediante la observacion directa, es
posible acercarse a la realidad analizada, recabando informacién como un
elemento externo que se incorpora a ella de manera temporal, sin afectar el normal
desenvolvimiento de las personas o situaciones (148-149). Con miras a desarrollar

un estudio bien estructurado, se hizo necesario elaborar un registro de observacion
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que posee una serie de elementos relacionados con los medios de comunicacion
empleados por la organizacién para la transmision de los mensajes al publico
interno. Dicho registro, sirvié para analizar las acciones comunicacionales
dirigidas al publico interno en términos de su efectividad, conjuntamente con los
resultados arrojados por la entrevista.

Como ya se explicd, por tratarse de un muestreo de tipo intencional, es
posible hacer uso de la encuesta como técnica para recolectar la informacion;
debido a la precision que se obtiene, asi como la rapidez con que puede ser
aplicado entre un numero nutrido de personas en poco tiempo, se consider6 el
cuestionario como una herramienta idénea. Desde esa perspectiva, el cuestionario
como “instrumento que agrupa una serie de preguntas relativas a un evento,
situacidon o tematica particular”, se adapta a las necesidades del investigador.

Por su parte, la entrevista es definida como “una interaccién entre dos
personas, una de las cuales —el investigador —formula determinadas preguntas
relativas al tema en investigacidn, mientras la otra —el investigado —proporciona
verbalmente o por escrito la informacion que le es solicitada™ (Sabino, 1992: 146).
Para hacer uso de esta técnica, es necesario seguir una serie de parametros
previamente establecidos por el investigador, que fueron estructurados de acuerdo
con el nivel de formalizacidén; en este caso, se trata de un formato de entrevista
estandar, aplicado a todos los integrantes del estrato a cual estuvo dirigido,
principalmente aquellas personas que de alguna manera inciden directamente en la
produccién y difusion tanto de directrices como de mensajes relacionados con los
atributos organizacionales (especificamente, el Vicepresidente de Imagen y
Relaciones Corporativas de C.A. Cerveceria Regional).

Por esta raz6n, se desarrollé6 un formato de entrevista estructurada, formal
o estandarizada, “una especie de interrogatorio en el cual las preguntas se le
formulan a las diferentes personas, mantemiendo siempre el mismo orden y con
los mismos términos” (Hurtado, 1998: 461). Sin embargo, la cantidad de personas
que conforman los estratos mas bajos dentro de la estructura organizacional, es
decir, el grueso de la poblacion, obliga a la eleccion de una técnica mucho menos

personalizada, que requiera menor tiempo al ser aplicada; es aqui donde se
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considera la encuesta como la opciéon mas viable, ya que al no requerirse un
didlogo con el entrevistado, el grado de interaccion es menor. Esto no significa
que necesariamente se pierdan detalles de interés para la investigacion debido a
que la observacion se plantea de manera tal que permita evitar esa situacion.

El cuestionario result6 el instrumento mas idoneo para poder llegar a todo
el grupo de personas que conforma los tres primeros estratos de la muestra, el cual
se entrega al encuestado para que éste “por escrito, consigne por si mismo las
respuestas... puede considerarse una derivaciéon o forma muy particular de la
entrevista, aunque es claro que no se trata de una entrevista”, porque carece de la
necesaria interaccion que define a esta Gltima (Sabino, 1997: 161). Se desarrolld
entonces un cuestionario compuesto por dieciséis afirmaciones, las cuales estan
orientadas a diagnosticar la situacién actual de la identidad corporativa de la
organizacion, de acuerdo al reconocimiento de sus atributos por parte del publico
interno. Igualmente, sirvié para determinar el nivel de identificacion del mismo

publico.

Validez de los instrumentos de recoleccién de informacion

Hurtado (1999: 443), define validez como el “grado en que un instrumento
realmente mide lo que pretende medir, mide todo lo que el investigador quiere
medir y si mide sélo lo que se quiere medir”. Para demostrar la validez de los
instrumentos de recoleccion de datos desde el punto de vista de su contenido, se
aplico la técnica de juicio de expertos, la cual consiste en la revision de por parte
de un panel de especialistas en el area investigada.

En ese sentido, se solicité la evaluacion de los instrumentos a un (1)
especialista o técnico con comprobada experiencia en el tema de investigacion, un
(1) especialista en metodologia y un (1) representante del departamento de
Recursos Humanos de C.A. Cerveceria Regional. A éstos se les facilité un
giemplar de cada uno de los instrumentos preliminares, la tabla de
operacionalizacion de variables y un formato que sirvié para plasmar sus
opiniones al respecto. Dicho formato sirvié para que los expertos evaluaran la

congruencia de los items con los objetivos de investigacion, asi como la
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pertinencia, factibilidad, contenido y la redaccion; los evaluadores marcaron
con una equis (X) la opcion de su preferencia, de acuerdo con la escala presentada

a continuacion;

Cuadro 4
Escala de ponderacion de los instrumentos por expertos

Escala Ponderaciéon
Alta 3
Regular 2
Baja 1
Planas (2008).

De la misma manera, se le consuli6 a los especialistas acerca de la suficiencia de
los items y elementos de mejoramiento. Tras su ponderacién en funcién de la
escala presentada, se sumaron los resultados obtenidos y posteriormente, se
calculé la media aritmética (X) para cada caso. Dichos resultados son mostrados a

través de un cuadro, el cual incluyé ademas el célculo de la media total.

Cuadro 5
Valoracion de expertos
Experto 1 Experto 2 Experto 3 Total Promedio
3 2.8 29 8,7 29
Planas (2008).

Tal como se observa en el Cuadro 5, el resultado obtenido fue de 2,9, muy
cercano a 3, maxima ponderacion en la escala; esto indica que los instrumentos
aplicados pueden ser considerados validos. Una vez que tuvo lugar la validacion,
se procedid a incorporar las observaciones que se consideraron pertinentes en
relacién a los objetivos, quedando estructurados los instrumentos posteriormente
aplicados a la muestra perteneciente a las néminas diaria, mensual y confidencial

de C.A. Cerveceria Regional del Centro (Ver anexos 3, 5 y 7). Junto con la
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validez, la confiabilidad o consistencia interna de un instrumento contribuye a
reforzar la credibilidad sobre los resultados obtenidos, tras su aplicacion entre el
conjunto de individuos seleccionados para tal fin.
Confiabilidad de los instrumentos de recoleccion de informacion

En relacion a la confiabilidad de los instrumentos de recoleccion de datos,
Hurtado (1999:438-439), sefiala que ésta “se refiere al grado en que la aplicacién
repetida del instrumento a las mismas unidades de estudio, en idénticas
condiciones, produce iguales resultados™. Esa “exactitud de medicion”, se calcula
mediante formulas y de diversas maneras, dependiendo del tipo de preguntas que
conformen el instrumento. En este estudio, por tratarse de un cuestionario tipo
Lickert, con una escala de opciones que intentan identificarse con la opinion de
los encuestados, se hace necesario el calculo de la consistencia interna. Se trata de
“un indicador directo de la fiabilidad del test que indica el grado en que la gente
tiende a acertar también los demas items™, mucho maéas claro, se relaciona
directamente con “el grado en que los items ordenan a las personas de la misma
manera” (Glosario de términos Universidad Autonoma de Madrid, 2004)
[Documento en linea].

Con el fin de determinar la consistencia interna, se emplea el Coeficiente
Alfa, también llamado Alfa de Cronbach, que es la unidad para medir su
fiabilidad empleada actualmente (Cabrero y Martinez, 2003) [Documento en

linea).
La siguiente es la formula para el calculo de la consistencia interna:
a=_K (1 M
K-1 st
Donde:

o Coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach.
K Nuamero de items del instrumento.

Si* Varianza de cada item.

St?  Varianza total.

Para aplicar la férmula se deben seguir los pasos necesarios, tales como la

realizacion de una prueba piloto, que consiste en “administrar el cuestionario a un
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conjunto reducido de personas para calcular su duracion, conocer sus dificultades
y corregir sus defectos antes de aplicarlo a la totalidad de la muestra™ (Sabino,
1997:160). Segin explica Malhotra (2004: 501), “la muestra de la prueba piloto es
pequefia y varia de 15 a 30 encuestados en la prueba inicial, dependiendo de la
heterogeneidad de la poblacion objetivo™. Se obtiene entonces un coeficiente de
consistencia o confiabilidad que “oscila generalmente entre Oy 1... por encima de
0.7 son adecuados (recomendables por encima de 0.8)”, esto se debe a que “por
debajo de ese valor indican que nuestras estimaciones pueden ser imprecisas”
(Glosario de Términos de la Universidad Auténoma de Madrid, 2004)
[Documento en linea].

En este caso, se llevd a cabo con un namero de quince (15) sujetos con
caracteristicas muy simulares a las de la muestra. A través del uso del programa
Excel, version 2003 y el software SPSS para Windows, version 13.0, se obtuvo un
coeficiente Alfa de 0,8. Su cercania a 1 permite afirmar que el citado instrumento

es altamente confiable.

Analisis e interpretacion de los resultados

El andlisis de resultados va de la mano con el tipo de investigacion, la
clase de datos que se obtengan de ella y la escala que se utilice para desarrollar los
instrumentos de recoleccion de informacion; con el analisis se logra “aplicar un
conjunto de estrategias y técnicas que le permitan al investigador obtener el
conocimiento que estaba buscando, a partir del adecuado tratamiento de los datos
recogidos” (Hurtado, 1998:181). En primer lugar, se categorizé la informacion
obtenida, estableciendo criterios que dependen directamente del objeto de estudio;
luego se calificaron y tabularon los resultados, colocando cada item en la
categoria que le corresponde (tabulacion, graficacion); por Gltimo, se analizaron e
integraron esos resultados relacionandolos ¢ comparandolos. El tipo de analisis es
elegido “en funcidén de las caracteristicas de los datos obtenidos... el nivel de
medicion... y el disefio de investigacion™ (1998:182).

En este caso, se trata de una investigacion que emplea mayoritariamente

técnicas cuantitativas, manejando datos numeéricos y métodos de anilisis
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congruentes con su metodologia. Por ello, se empleo la estadistica descriptiva, la
cual consiste en la agrupacion de las respuestas dadas por cada uno de los
individuos que conforman la muestra, por orden de frecuencia absoluta y relativa
acumulada (porcentaje). De alli que, los resultados obtenidos mediante la
aplicacion de instrumentos sean analizados con pruebas estadisticas, estableciendo
parametros comunes, presentando graficamente los porcentajes de coincidencias e
interpretando esas cifras en términos conceptuales. Asi pues, para la tabulacion y
el procesamiento de los datos se utilizo también el programa Excel, version 2003
al igual que el software SPSS para Windows, version 13.0, a fin de obtener una
serie de indices que permiticron realizar el analisis de los datos. En este caso, se
trata del Coeficiente o Indice de Concordancia Kappa de Cohen, que mide “el
acuerdo entre las evaluaciones de dos jueces cuando ambos estan valorando el
mismo objeto”, (SPSS, 2004) es decir, el porcentaje de acuerdo entre dos
observadores frente a un elemento comun.

La idea fundamental es realizar el cruce de datos obtenidos entre pares de
items del cuestionario aplicado que apuntan hacia la misma variable, tales como
Identificacidon, Satisfaccion y Reconocimiento de los elementos de identidad. El
coeficiente Kappa fue propuesto por Jacob Cohen en 1960, “para el caso de dos
evaluadores o dos métodos, por 10 que a menudo se le conoce como Kappa de
Cohen” (Molinero, 2001) [Documento en linea]. Posteriormente, el indice fue
generalizado para el caso de mas de dos evaluadores por Joseph Fleiss. Una de las
ventajas que se atribuyen a Kappa es que corrige el porcentaje de acuerdo que
pueda deberse al azar; asi pues, para conocer hasta qué punto la concordancia
observada es superior a la que se espera obtener por azar, se define el indice de

concordancia Kappa tal como lo explica la siguiente formula:

Donde:
Po= Proporcion de concordancia observada.
Pe Proporcion de concordancia esperada por puro azar.
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1-Pe Margen de acuerdo posible no atribuible al azar.

En caso de acuerdo perfecto, la proporcion de concordancia sera 1, por
ello se dice que 1-Pe representa el margen de acuerdo que no se atribuira al azar.
De alli que en caso donde se considera que existe una concordancia perfecta, el
valor de Kappa es 1; “si la concordancia observada es igual a la esperada kappa
vale 0; y en el caso de que el acuerdo observado sea inferior al esperado el indice
kappa es menor que cero” (2001).

Por su parte, Landis y Koch propusieron en 1977, los margenes para
valorar el grado de acuerdo en funcién del indice Kappa presentados en el
siguiente cuadro:

Cuadro 6
Escala de valoracion de Kappa

Kappa Grado de acuerdo
<0 Sin acuerdo
0-0,2 Insignificante
0,2-0,4 Bajo
0,4-0,6 Moderado
0,6-0.8 Bueno
0,8-1 Muy bueno

Molinero (2001) [Documento en linea)

El software SPSS para Windows, version 13.0 sera la herramienta a
utilizar para el calcular el coeficiente Kappa, debido a las miltiples bondades del
programa a la hora de realizar calculos estadisticos de esta naturaleza. Por
supuesto, los indicadores numéricos estardn acompafiados de su respectivo
analisis, facilitando asi la comprension de su significado.

Vale resaltar, que los objetivos de investigacion han sido tomados en
cuenta durante esta etapa, puesto que en base a ellos son elaboradas las
conclusiones vy recomendaciones. En cuanto a la interpretacion, cuyo fin es

transformar esos resultados en afirmaciones con significados concretos, le
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explicacion es el método més adecuado a la hora de darle significado, buscando

una “comprensidon mas amplia de los resultados™ y estableciendo “la conexion

entre los datos y la teoria que se utilizd6 como marco de referencia”, para cerrar

con “las implicaciones, aportes y consecuencias de los resultados”.

Cuadro 7
Operacionalizacion de variables

Objetivos Variable Dimensién Indicadores Item [ Instrumento Fuente
Diagnosticar la | Identidad Atributos Conceptuales:
situacién actual de | corporativa. organizacionales | ¢  Historia. 1
C.A. Cerveceria e Misiony visién. 2
Regional del e Objetivos y politicas. 3
Centro en materia Visuales:
de Identidad e Logotipo y simbolos. 4
Corporativa y uso e Colores. 5
de los atributos o  Tipografia empleada. 6 E n}pleafio's
organizacionales, e  FEdificacion e 7 Cuestionario, | RomMina diaria,
indicando posibles instalaciones. mn‘;.':ual 'yl
debilidades y contidencial.
fortalezas.
Actitudinales:
e  Interpretacion. 89
e  Satisfaccion. 10-11
e  Pertenencia. 12-13
e  Identificacion. 14
Y ApCrtura 1 5‘ 1 6
comunicacional.
Determinar el nivel | Acciones Comunicacién. [ ¢  Comunicacion interna. 1-2 Guién  de | Vicepresidente
de  identificacién | comunicacionales e Avances y logros | 34 entrevista. | de Imagen ¥y
del publico interno comunicacionales. Relaciones
de C.A. Cerveceria e  Unidad de informacién. | 5-6-7 Corporativas.
Regional del o Contactos personales: | |
Centro con la Induccion, eventos. 2
organizacion, a * IB)/[i;(tiilg(fsl,mpresoti;pticos,
tra\{es de las boletines,  folletos y
acciones Carteleras, revista y | 3 Registro de
comunicacionales otras publicaciones. observacién.
empleadas. s  Medios audiovisuales:
Videos, TV, Radio. 4
s Medios electronicos:
Carteleras electronicas,
Correo electronico.
Piginas web.
Intranet.
Planas (2007).
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CAPITULO IV
DIAGNOSTICO QUE SUSTENTA LA PROPUESTA

En el presente capitulo, se exponen los resultados obtenidos a través de la
aplicacion de los diferentes instrumentos de recoleccion de datos empleados para
llevar a cabo la investigacion. En el caso del cuestionario, destinado a la muestra
seleccionada entre el personal néminas diaria, mensual y confidencial de C. A
Cerveceria Regional, se presentaran tablas, graficos, analisis e interpretacién
correspondientes a cada una de las dieciséis (16) afirmaciones (items).

De la misma forma, la informacién lograda a través de la entrevista
realizada al Vicepresidente de Imagen y Relaciones Corporativas de dicha
organizacion, sera mostrada en detalle. Cada instrumento, arroja igualmente una
sintesis analitica que permite aclarar los datos resultantes, presentandolos de
manera precisa y acorde con los objetivos de mvestigacion. Sobre esta etapa se
fundamenta el producto final que sera la propuesta, compaginada con lo
establecido en las conclusiones y recomendaciones del estudio.

Resultados del instrumento aplicado al personal seleccionade como muestra
entre las néominas diaria, mensual y confidencial de C.A. Cerveceria Regional
del Centro:

ftem 1. Me siento identificado con la historia de C.A. Cerveceria Regional.

Cuadro 8

Resultados item 1

[ Categoria | Frecuencia | Porcentaje |
Completamente de acuerdo 65 35%
De acuerdo 75 41%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 32 17%
En desacuerdo 6 3%
Completamente en desacuerdo 7 4%
Total 185 100%

Fuente: Cuestionario aplicado (Planas, 2008)

3% 4%
17% 35% O Completamente de acuerdo
E1De acuerdo
O Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
O En desacuerdo
41% Bl Completamente en desacuerdo
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Grdfico 4. 1dentificacién del publico interno con la historia de C.A. Cerveceria

Regional. Elaborado por la autora, con datos tomados del cuadro S.

Segun datos obtenidos a través del cuestionario aplicado, un 41% de la
muestra se encuentra de acuerdo con el hecho de afirmar que se siente identificado
con la historia de C. A. Cerveceria Regional. Mientras tanto, 35% se mostré
completamente de acuerdo y un 17% prefirié la opcién ni de acuerdo, ni en
desacuerdo. El resto de la muestra, seleccionada entre el personal perteneciente a
los distintos estratos que conforman la organizacion (néminas diaria, mensual y
confidencial), se dividi6 en 3% para la opcién en desacuerdo y 4% para
completamente en desacuerdo. Los porcentajes anteriores, indican que una
mayoria significativa se mantuvo entre las alternativas que sefialan que existe una
identificaciéon del publico interno con la historia de la empresa a la cual
pertenecen.

Item 2. Me siento familiarizado con la Misién y Visién de la empresa.

Cuadro 9

Resultados item 2 (total de la muestra)

| Categoria | Frecuencia | Porcentaje |
Completamente de acuerdo 76 41%
De acuerdo 74 40%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 23 12%
En desacuerdo 9 5%
Completamente en desacuerdo 3 2%
Total 185 100%

Fuente: Cuestionario aplicado (Planas, 2008)

12% % 2%
° [ Completamente de acuerdo

L)
4% B De acuerdo

ONi de acuerdo, ni en desacuerdo
EJEn desacuerdo

40% B Completamente en desacuerdo
Grafico 5. ldentificacién del publico interno con la Misién y Visién de C A

Cerveceria Regional (total de la muestra). Elaborado por la autora, con datos
tomados del cuadro 6.
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Para este item, 41% de la muestra perteneciente a las néminas diaria,
mensual y confidencial de C.A. Cerveceria Regional, seleccioné la opcién
completamente de acuerdo y 40% se manifesté de acuerdo con afirmar que se
identifican con la Misién y Vision de la organizacién; igualmente, el 12% eligié la
alternativa ni de acuerdo, ni en desacuerdo, mientras 5% estuvo en desacuerdo y
2% completamente en desacuerdo. Evidentemente, la mayor parte de los
trabajadores encuestados considera que existe un alto nivel de identificacién entre
el publico interno, con los planteamientos expresados en la Misién y Visién de la

empresa de la cual forman parte.

ftem 3. Considero que en C.A. Cerveceria Regional existen objetivos y politicas

bien definidos, que su personal es capaz de reconocer.

Cuadro 10

Resultados item 3 (total de la muestra)

[ Categoria | Frecuencia mrcentajﬂ
Completamente de acuerdo 46 25%
De acuerdo 59 32%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 51 28%
En desacuerdo 23 12%
Completamente en desacuerdo 6 3%
Total 185 100%

Fuente: Cuestionario aplicado (Planas, 2008)

o 3%
12% 25% O Completamente de acuerdo
ElDe acuerdo
LI Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
28% L En desacuerdo
32% E Completamente en desacuerdo

Grdfico 6. Reconocimiento de los objetivos y politicas de C.A. Cerveceria
Regional (total de 1a muestra). Elaborado por la autora, con datos tomados del
cuadro 7.

Segtn el grafico 54, un 32% de la muestra seleccionada dentro de las

néminas diaria, mensual y confidencial de C.A. Cerveceria Regional, esti de
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acuerdo con que existen objetivos y politicas bien definidos, que el personal es
capaz de reconocer, mientras que un 25% asegura estar completamente de acuerdo
con dicho planteamiento; por otra parte, un 28% indicé que no esta ni de acuerdo,
ni en desacuerdo. Asimismo, 12% esta en desacuerdo y 3% completamente en
desacuerdo con lo anterior. En este sentido, se hace evidente que gran parte del
personal encuestado considera que existe un reconocimiento de las politicas vy
objetivos de la empresa entre los trabajadores, aunque es necesario tomar en

consideracion el porcentaje que no opind directamente sobre el tema en cuestion.

ftem 4. Reconozco el logotipo y los simbolos que identifican a C.A. Cerveceria

Regional.

Cuadro 11

Resultados item 4 (total de la muestra)

[ Categoria | Frecuencia | Porcentaje |
Completamente de acuerdo 150 81%
De acuerdo 26 14%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 7 4%
En desacuerdo 0 0%
Completamente en desacuerdo 2 1%
Total 185 100%

Fuente: Cuestionario aplicado (Planas, 2008)

14% 4% 0%
° B Completamente de acuerdo

B De acuerdo
O Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
O En desacuerdo

81% B Completamente en desacuerdo

Grafico 7. Reconocimiento de los elementos graficos empleados por C A
Cerveceria Regional (total de la muestra). Elaborado por la autora, con datos

tomados del cuadro 8.

Las cifras obtenidas a través de la aplicacion del cuestionario, indican que
un 81% de la muestra, perteneciente a las néminas diaria, mensual vy confidencial
de C.A. Cerveceria Regional, manifesté estar completamente de acuerdo con que

es capaz reconocer el logotipo y los simbolos que identifican a la organizacion,
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mientras que un 14% se mostr6 de acuerdo; ademas, un 4% se incliné por la
opcidn ni de acuerdo, ni en desacuerdo. Lo que significa, que casi la totalidad de
las personas encuestadas reconoce los elementos graficos empleados por la

empresa de la cual forman parte.

ftem 5. Considero que los colores que representan a la compaiiia son reconocidos

por quienes aqui laboramos.

Cuadro 12

Resultados item 5 (total de la muestra)

f Categoria | Frecuencia [ Porcentaje |
Completamente de acuerdo 131 1%
De acuerdo 40 22%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 10 5%
En desacuerdo 2 1%
Completamente en desacuerdo 2 1%
Total 185 100%

Fuente: Cuestionario aplicado (Planas, 2008)

5% 1%%

229, O Completamente de acuerdo

B De acuerdo
EINi de acuerdo, ni en desacuerdo

EJEn desacuerdo
1%

Completamente en desacuerdo
Grdfico 8. Reconocimiento de los colores corporativos de C.A. Cerveceria
Regional (total de la muestra). Elaborado por la autora, con datos tomados del

cuadro 9.

71% de la muestra seleccionada entre las néminas diaria, mensual y
confidencial de C.A. Cerveceria Regional, manifiesta estar completamente de
acuerdo en es capaz de reconocer los colores corporativos; entre tanto, 22% esta
de acuerdo con lo anterior y 5% mas selecciono la alternativa ni de acuerdo, ni en
desacuerdo. Todo esto indica, que la mayoria de los encuestados reconoce los

colores empleados por la organizacion para su identificacion.
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ftem 6. A mi juicio, el tipo de letra empleado por C.A. Cerveceria Regional para

identificar a la empresa y sus productos representa claramente su identidad.

Cuadro 13

Resultados item 6 (total de la muestra)

| Categoria | Frecuencia [ Porcentaje |
Completamente de acuerdo 97 52%
De acuerdo 65 35%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 14 8%
En desacuerdo 8 4%
Completamente en desacuerdo 1 1%
Total 185 100%

Fuente: Cuestionario aplicado (Planas, 2008)

8% 4% 1%
B Completamente de acuerdo

E1De acuerdo

O Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

0,
35% 52% [JEn desacuerdo

B Completamente en desacuerdo

Grafico 9. Relacion entre la tipografia empleada por C.A. Cerveceria Regional vy
la identidad corporativa de la organizacion (total de la muestra). Elaborado por la

autora, con datos tomado del cuadro 10.

A juzgar por la informacién obtenida a través del cuestionario aplicado, el
52% de la muestra seleccionada, perteneciente a las néminas diaria, mensual y
confidencial de C.A. Cerveceria Regional, manifiesta estar completamente de
acuerdo con que el tipo de letra empleado por la organizaciéon para la
identificacion de sus instalaciones y productos refleja su identidad; asimismo,
35% se mostré de acuerdo con el planteamiento anterior v 8% opté por la
alternativa ni de acuerdo, mi en desacuerdo; 4% estuvo en desacuerdo con la
afirmacion. En efecto, puede decirse un alto porcentaje de la muestra observa una
clara relacion entre la tipografia empleada por la empresa y la identidad

corporativa.
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ftem 7. Las instalaciones de la empresa (planta, oficinas, edificaciones, depositos,

etc.) se encuentran en condiciones adecuadas para satisfacer las necesidades de

sus trabajadores.

Cuadro 14

Resultados item 7 (total de la muestra)

| Categoria | Frecuencia [ Porcentaje |
Completamente de acuerdo 33 18%
De acuerdo 64 35%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 36 19%
En desacuerdo 32 17%
Completamente en desacuerdo 20 11%
Total 185 100%

Fuente: Cuestionario aplicado (Planas, 2008)

11% 18%
Bl Completamente de acuerdo

El De acuerdo

[ONi de acuerdo, ni en desacuerdo

17%

O En desacuerdo

0,
19% 35% Completamente en desacuerdo

Grdfico 10. Adecuacion de las instalaciones de C.A. Cerveceria Regional a las

necesidades de quienes alli laboran (total de la muestra). Elaborado por la autora,

con datos tomados del cuadro 11.

En relacion con los resultados arrojados por el cuestionario aplicado, se
observa que 35% de los sujetos consultados entre el personal perteneciente a las
nominas diana, mensual y confidencial de C.A. Cerveceria Regional estd de
acuerdo en que las instalaciones de la empresa se encuentran en condiciones
adecuadas para satisfacer las necesidades del personal que alli labora; 19%
escogié la opcion ni de acuerdo, m en desacuerdo y 18% manifesté estar
completamente de acuerdo. Asimismo, 17% estuvo en desacuerdo y 11%
completamente en desacuerdo con el planteamiento en cuestion. Por lo tanto, a
pesar que un considerable porcentaje asegura que existe una adecuacion de las
instalaciones a las necesidades de los trabajadores, es necesario tomar en

consideracion a quienes se inclinaron por las opciones restantes.
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ftem 8. Las acciones comunicacionales que realiza C.A. Cerveceria Regional para

integrar a su trabajadores son, a mi juicio, las mas adecuadas.

Cuadro 15

Resultados item 8 (total de la muestra)

] Categoria | Frecuencia Worcentaja
Completamente de acuerdo 35 19%
De acuerdo 45 24%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 63 34%
En desacuerdo 27 15%
Completamente en desacuerdo 15 8%
Total 185 100%

Fuente: Cuestionario aplicado (Planas, 2008)

8% 19%
15% B Completamente de acuerdo

De acuerde
OONi de acuerdo, ni en desacuerdo
24% O En desacuerdo

34% EICompletamente en desacuerdo

Grdfico 11. Adecuacion de las acciones comunicacionales empleadas por C. A
Cerveceria Regional a las necesidades del personal que alli labora (total de la

muestra). Elaborado por la autora, con datos tomados del cuadro 12.

Como se observa en el grafico 59, un 34% de la muestra seleccioné la
alternativa ni de acuerdo, ni en desacuerdo cuando se solicitd su opinién respecto
a la adecuacion de las acciones comunicacionales empleadas por C. A. Cerveceria
Regional, a las necesidades del personal que alli labora, mientras que 24%
expresd estar de acuerdo con el planteamiento en cuestion y 19% completamente
de acuerdo. Asimismo, 15% manifesté su desacuerdo y 8% un completo
desacuerdo. Lo anterior indica que de la muestra seleccionada, perteneciente a las
nominas diaria, mensual y confidencial de la organizacion, un considerable
porcentaje se abstuvo de opinar sobre las acciones en material comunicacional que
actualmente lleva a cabo la empresa, seguido de un mamero bastante alto de
personas que piensan que las mismas se adaptan a las necesidades de la empresay

sus trabajadores.
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[tem 9. Considero que en C.A. Cerveceria Regional existe un nivel de integracion

satisfactorio entre los trabajadores.

Cuadro 16

Resultados item 9 (total de la muestra)

L Categoria | Frecuencia | Porcentaje—l
Completamente de acuerdo 25 14%
De acuerdo 68 36%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 48 26%
En desacuerdo 28 15%
Completamente en desacuerdo 16 9%
Total 185 100%

Fuente: Cuestionario aplicado (Planas, 2008)

8% 14%
15% B Completamente de acuerdo
B3 De acuerdo
O Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
36% OEn desacuerdo
26% B Completamente en desacuerdo

Grdfico 12. Nivel de integracion del publico intemo de C. A. Cerveceria Regional

(total de la muestra). Elaborado por la autora, con datos tomados del cuadro 13.

En funcion de lo expuesto en el grafico 60, 36% de la muestra
seleccionada manifesto estar de acuerdo con que el nivel de integracién entre el
personal que labora en C.A. Cerveceria Regional es alto; mientras tanto, 26%
seleccioné la alternativa ni de acuerdo, ni en desacuerdo y 15% estuvo en
desacuerdo con el planteamiento. Ademas, 14% se mostré completamente de
acuerdo, frente a 9% que prefiri6 completamente en desacuerdo como respuesta.
Todo esto indica, que aunque la mayor parte del personal perteneciente a las
néminas diaria, mensual y confidencial de la organizacién piensa que el grado de
integraciéon entre los trabajadores es satisfactorio, un considerable nimero de
encuestados no quiso opinar al respecto. Por otro lado, debe tomarse en cuenta el

porcentaje que manifesté su desacuerdo con la afirmacion.
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ftem 10. El personal se encuentra satisfecho con las politicas de incentivos y

reconocimientos de la organizacion.

Cuadro 17

Resultados item 10 (total de la muestra)

L Categoria | Frecuencia | Porcentaje ]
Completamente de acuerdo 22 12%
De acuerdo 60 32%
N1 de acuerdo, ni en desacuerdo 42 23%
En desacuerdo 41 22%
Completamente en desacuerdo 20 11%
Total 185 100%

Fuente: Cuestionario aplicado (Planas, 2008)

1% 12%
O Completamente de acuerdo
22% B De acuerdo
O Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
32% [QEn desacuerdo
23% B Completamente en desacuerdo

Grafico 13. Nivel de satisfaccion del publico interno con las politicas de
incentivos y reconocimientos de C.A. Cerveceria Regional (total de la muestra).

Elaborado por la autora, con datos tomados del cuadro 14.

En el presente grafico, 32% de la muestra escogi6 1a opcion de acuerdo al
referirse al nivel de satisfaccion del pablico interno con las politicas de incentivos
y reconocimientos de C.A. Cerveceria Regional; igualmente, se observo 23%
prefirié la alternativa ni de acuerdo, ni en desacuerdo, mientras que 22% se
mostré en desacuerdo. 12% estuvo completamente de acuerdo con lo planteado,
seguido de un 11% que indicé estar completamente en desacuerdo. A primera
vista, se observa la division de las opiniones de la muestra, porque a pesar de que
existe un porcentaje mayor que coincide en que el personal se encuentra
satisfecho con las politicas de incentivos y reconocimientos, también hay un
porcentaje considerable que se abstuvo de opinar, ademas de aquellos que sefialan

lo contrario.
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ftem 11. Los trabajadores de C.A. Cerveceria Regional se encuentran satisfechos.

Cuadro 18

Resultados item 11 (total de la muestra)

[ Categoria | Frecuencia [Porcentaje |
Completamente de acuerdo 29 16%
De acuerdo 61 32%
Ni de acuerdo, mi en desacuerdo 59 32%
En desacuerdo 27 15%
Completamente en desacuerdo 9 5%
Total 185 100%

Fuente: Cuestionario aplicado (Planas, 2008) .

15% 5% 16%
Completamente de acuerdo

De acuerdo
O Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

329, OEn desacuerdo

32% B Completamente en desacuerdo

Grdfico 14. Nivel de satisfaccion del publico interno de C.A. Cerveceria Regional

(total de la muestra). Elaborado por la autora, con datos tomados del cuadro 15.

Los datos del grafico 62, revelan una coincidencia entre las alternativas de
acuerdo y ni de acuerdo, ni en desacuerdo, debido a que ambas obtuvieron un
32%. Por su parte, 16% de la muestra seleccionada, perteneciente a las noéminas
diaria, mensual y confidencial de C.A. Cerveceria Regional, indic6 estar
completamente de acuerdo con que los trabajadores de la empresa se encuentran
satisfechos, mientras que 15% estuvo en desacuerdo con lo planteado v 5%
completamente en desacuerdo. Por ello, el porcentaje registrado en las opciones
de acuerdo y completamente de acuerdo, permite afirmar que la muestra
mayoritariamente opina que el nivel de satisfaccion es alto entre el personal que
alli labora, pero no se debe dejar de lado a quienes opinan lo contrario e inclusive,

a aquellos que se abstuvieron de opmar.




ftem 12. Quienes laboran en C.A. Cerveceria Regional poseen un gran sentido de

pertenencia.

Cuadro 19

Resultados item 12 (total de la muestra)

1 Categoria | Frecuencia | Porcentaje |
Completamente de acuerdo 44 24%
De acuerdo 73 39%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 41 22%
En desacuerdo 18 10%
Completamente en desacuerdo 9 5%
Total 185 100%

Fuente: Cuestionario aplicado (Planas, 2008)

5%
10% 9
’ 24% B Completamente de acuerdo

B De acuerdo

O Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
0,
2% [ En desacuerdo

39% Completamente en desacuerdo

Grafico 15. Sentido de pertenencia del publico intemo de C.A. Cerveceria
Regional (total de la muestra). Elaborado por la autora, con datos tomados del
cuadro 16.

Un 39% de los sujetos consultados, estd de acuerdo con que los
trabajadores de C.A. Cerveceria Regional poseen un gran sentido de pertenencia,
seguido de un 24% que estuvo completamente de acuerdo con lo antes expuesto;
por su parte, 22% del personal seleccionado como muestra, perteneciente a las
ndéminas diaria, mensual y confidencial, se incliné por la opcion ni de acuerdo, ni
en desacuerdo. 10% y 5% prefirieron las alternativas en desacuerdo y
completamente en desacuerdo. Por esta razén, se puede decir que un alto
porcentaje de personas encuestadas considera que existe sentido de pertenencia
entre el pablico interno de la organizacion, a pesar que otros se abstuvieron de

opinar al respecto.
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ftem 13. Me considero parte importante de esta organizacion.

Cuadro 20

Resultados item 13 (total de la muestra)

| Categoria | Frecuencia [ Porcentaje |
Completamente de acuerdo 79 43%
De acuerdo 73 39%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 18 10%
En desacuerdo 7 4%
Completamente en desacuerdo 8 4%
Total 185 100%

Fuente: Cuestionario aplicado (Planas, 2008)

10% 4% 4%
° B Completamente de acuerdo
E1De acuerdo

O Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

43%

O En desacuerdo

39% B Completamente en desacuerdo

Grafico 16. Sentido de pertenencia de publico interno de C.A. Cerveceria
Regional (total de la muestra). Elaborado por la autora, con datos tomados del
cuadro 17.

De acuerdo al grafico 64, 43% de la muestra, seleccionada entre las
nominas diaria, mensual y confidencial de C.A. Cerveceria Regional, esta
completamente de acuerdo con afirmar que se considera parte importante de la
organizacion; 39% manifesto estar de acuerdo con lo planteado y otro 10%
prefiri6 la alternativa ni de acuerdo, ni en desacuerdo. Los altos porcentajes de las
opciones completamente de acuerdo y de acuerdo, evidencian que casi la totalidad
de los trabajadores encuestados poseen un gran sentido de pertenencia, que les
hace sentirse parte importante del funcionamiento diario de la empresa en

cuestion.
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[tem 14. Quienes laboramos en C.A. Cerveceria Regional nos sentimos

identificados con la empresa y orgullosos de formar parte de ella.

Cuadro 21

Resultados item 14 (total de la muestra)

] Categoria | Frecuencia | Porcentaje ‘
Completamente de acuerdo 88 47%
De acuerdo 66 36%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 23 12%
En desacuerdo 3 2%
Completamente en desacuerdo 5 3%
Total 185 100%

Fuente: Cuestionario aplicado (Planas, 2008)

12% 2% 3%
Completamente de acuerdo
47% BDe acuerdo
O Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
[ En desacuerdo

36% E Completamente en desacuerdo
Grafico 17. Nivel de identificacion del publico interno de C.A. Cerveceria
Regional con la organizacion (total de la muestra). Elaborado por la autora, con
datos tomados del cuadro 18.

El presente grafico, muestra que 47% de la muestra estuvo completamente
de acuerdo con afirmar que quienes laboran en C.A. Cerveceria Regional se
sienten identificados con la empresa y orgullosos de formar parte de ella; ademas,
36% manifesto estar de acuerdo. Por otro lado, 12% selecciono la alternativa ni de
acuerdo, ni en desacuerdo. Esto permite afirmar que casi la totalidad de la
muestra, perteneciente a las nominas diaria, mensual y confidencial, posee un alto

nivel de identificacion con la organizacion
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Item 15. La empresa se muestra receptiva al momento de comunicarse con

quienes trabajamos en todas las areas.

Cuadro 22

Resultados item 15 (total de la muestra)

[ Categoria | Frecuencia | Porcentaje |
Completamente de acuerdo 27 15%
De acuerdo 66 35%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 51 28%
En desacuerdo 26 14%
Completamente en desacuerdo 15 8%
Total 185 100%

Fuente: Cuestionario aplicado (Planas, 2008)

8% 15%
14% El Completamente de acuerdo

E1De acuerdo
O Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

35% O En desacuerdo
28% Bl Completamente en desacuerdo

Grdfico 18. Receptividad de C.A. Cerveceria Regional ante las necesidades
comunicacionales del publico interno (total de la muestra). Elaborado por la

autora, con datos tomados del cuadro 19.

Como se observa en el grafico 66, el 35% de la muestra selecciond la
opcion de acuerdo, al momento de indagar sobre su opinion respecto a la
receptividad de C.A. Cerveceria Regional ante las necesidades comunicacionales
del publico interno; asimismo, 28% prefirio la alternativa ni de acuerdo, ni en
desacuerdo, mientras que 15% estuvo completamente de acuerdo con lo sefialado.
Seguidamente, 14% manifesté su desacuerdo y 8% estuvo completamente en
desacuerdo. Por esta razdén, se puede afirmar que, aunque la mayoria se inclind
por las opciones que indican que la empresa es receptiva al momento de
comunicarse con los trabajadores de todas las areas, un alto porcentaje se abstuvo
de opinar y otro, en menor medida, expresé su desacuerdo con el planteamiento.
De alli que sea posible afirmar que existe algin tipo de debilidad en materie

comunicacional.
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ftem 16. La comunicacién dentro de C.A. Cerveceria Regional es abierta y fluye

apropiadamente.

Cuadro 23

Resultados item 16 (total de la muestra)

| Categoria | Frecuencia | Porcentaje |
Completamente de acuerdo 28 15%
De acuerdo 55 30%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 37 20%
En desacuerdo 35 19%
Completamente en desacuerdo 30 16%
Total 185 100%

Fuente: Cuestionario aplicado (Planas, 2008)

16% 15%
O Completamente de acuerdo
B De acuerdo
OINi de acuerdo, ni en desacuerdo
19% 30% O En desacuerdo
20% E Completamente en desacuerdo

Grafico 19. Apertura y fluidez de la comunicacion dentro de C.A. Cerveceria
Regional (total de la muestra). Elaborado por la autora, con datos tomados del
cuadro 20.

Como se observa en el grafico 19, 30% de la muestra seleccioné la opcion
de acuerdo y 20% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, cuando se quiso indagar acerca
de la apertura y fluidez de la comunicacion dentro de C.A. Cerveceria Regional.
Por otra parte, 19% manifesto estar en desacuerdo v 16% completamente en
desacuerdo con lo expresado en este item; el 15% restante prefirio la alternativa
completamente de acuerdo. En base a ello, se puede afirmar que un alto porcentaje
cree que la comunicacion es abierta y fluye apropiadamente dentro de 1a
organizaciéon, mientras que un considerable nimero de personas encuestadas
piensa lo contrario, llamando ademas la atencion el porcentaje que se abstuvo de

opinar, lo cual advierte cierta debilidad en dicho ambito.
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Resultados del Calculo del Coeficiente Kappa

El coeficiente Kappa permitira establecer en grado de acuerdo al comparar
los valores de dos variables nomunales, con el mismo nimero de categorias (tablas
cuadradas), es decir, que poseen las mismas alternativas de respuesta y la misma
cantidad de respuestas (individuos que conforman la muestra).

Identificacion de personal que labora en C.A. Cerveceria Regional

El grado de acuerdo entre las respuestas del personal de C.A. Cerveceria
Regional en relacion con la vanable Identificacion, se obtuvo con el cruce de
pares de items que miden dicha variable dentro del cuestionario aplicado, los
cuales son: “Me siendo identificado con la historia de C.A. Cerveceria Regional
del Centro™, “Me siento familiarizado con la Mision y Visiéon de la empresa” y
“Quienes laboramos en C.A. Cerveceria Regional nos sentimos identificados con
la empresa y orgullosos de formar parte de ella”.

Los resultados son presentados a través de las tablas de contingencia vy los
graficos obtenidos al cruzar la data por medio de la herramienta SPSS 13.0 para
Windows; los mismos estaran acompafiados de una breve descripcion y el
respectivo analisis, el cual reflejara las implicaciones de los coeficientes Kappa

obtenidos en cada caso.

Tabla 1
Me siento identificado con la historia de C.A Cerveceria Regional * Me siento
familiarizado con la Mision y Vision de la empresa.

Me siento familiarizado con la Mision y Vision de la empresa.
Nide Comple-
Completa- acuerdo, ni tamente
mente en En en De de
desacuerdo | desacuerdo | desacuerdo | acuerdo | acuerdo | Total
Me siento Completamente 3 1 1 0
identificado con en desacuerdo
la historia de En desacuerdo 0 5 1 0 1
C.A Cerveceria Ni de acuerdo,
Regional nien 0 3 6 16 7 32
desacuerdo
De acuerdo 0 0 11 36 25 72
Completamente
de acuerdo 0 1 1 17 48 67
Total 3 10 20 71 81 185

Fuente: Resultados SPSS (Planas, 2008).
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Tabla 2
Medidas simétricas “Me siento identificado con la historia de C.A Cerveceria
Regional * Me siento familiarizado con la Mision y Vision de la empresa ™.

Error tip. T Sig.
Valor asint.(a) | aproximada(b) | aproximada
Medida de acuerdo  Kappa ,299 ,054 6,255 ,000
N de casos validos 185
Fuente: Resultados SPSS (Planas, 2008).
50— Me siento familiarizado
con la Misién y Vision
de la empresa.
=] Completamente en
40 - desacuerdo
1 En desacuerdo
o Ni de acuerdo nien
o desacuerdo
b= 304 De acuerdo
g Completamente de
8 O acuerdo
= 20—
10—
_ de

]
Completamente  En desacuerdo  Ni de acuerdo, ni De acuerdo Completamente
en desacuerdo en desacuerdo de acuerdo

Me siento identificado con la historia de C.A
Cerveceria Regional

Grdfico 20. Grado de acuerdo “Me siento identificado con la historia de C. A
Cerveceria Regional * Me siento familiarizado con la Misioén y Vision de la
empresa”. Elaborado por SPSS 13.0 para Windows con datos obtenidos a través
cuestionario aplicado.

Tabla 3
Me siento identificado con la historia de C.A Cerveceria Regional * Quienes
laboramos en C.A. Cerveceria Regional nos sentimos identificados.

Quienes laboramos en C.A. Cerveceria Regional nos sentimos
identificados
Nide Comple-
Completa- acuerdo, ni tamente
mente en En en De de
desacuerdo | desacuerdo | desacuerdo acuerdo acuerdo Total
Me siento Completamente 1 0 5 5 5
identificado con  en desacuerdo
la historia de En desacuerdo 0 1 1 1 4
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C.A Cerveceria Nide acuerdo,

Regional nien 0 5 17 g 32
desacuerdo
De acuerdo 3 7 30 31 72
Completamente
de acuerdo 0 5 13 48 67
Total 4 20 63 94 185

Fuente: Resultados SPSS (Planas, 2008).

Tabla 4

Medidas simétricas “Me siento identificado con la historia de C.A Cerveceria
Regional * Quienes laboramos en C.A. Cerveceria Regional nos Ssentimos

identificados”.
Error tip. T Sig.
Valor asint.(a) | aproximada(b) | aproximada
Medida de acuerdo Kappa ,185 ,050 3,843 ,000
N de casos validos 185
Fuente: Resultados SPSS (Planas, 2008).
50—1 Quienes laboramos en
C.A. Cerveceria
Regional nos sentimos
identificados
— Completamente en
= desacuerdo
En desacuerdo
0 Ni de acuerdo, ni en
'E 30— 0 desacuerdo
g De acuerdo
9 Completamente de
& O acuerdo
20~
10 |
: | ’ |
Completamente  En desacuerdo Ni de acuerdo, ni De acuerdo Completamente

en desacuerdo

en desacuerdo

de acuerdo

Me siento identificado con ia historia de C.A

Cerveceria Regional

Grafico 21. Grado de acuerdo “Me siento identificado con la historia de C.A
Cerveceria Regional * Quienes laboramos en CACR nos sentimos identificados™.
Elaborado por SPSS 13.0 para Windows con datos obtenidos a través cuestionario

aplicado.
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Tabla 5

Me siento familiarizado con la Mision y Vision de la empresa. * Quienes
laboramos en C.A. Cerveceria Regional nos sentimos identificados

Quienes laboramos en C.A. Cerveceria Regional nos sentimos
identificados
Nide Compiet
Completa- acuerdo, ni amente
mente en En en De de
desacuerdo | desacuerdo | desacuerdo | acuerdo | acuerdo | Total
Me siento Completamente
familiarizado en desacuerdo 1 0 1 0 1 3
conla En desacuerdo 1 1 1 4 3 10
Mision y Ni de acuerdo,
Visibndela nien 0 0 9 6 5 20
empresa. desacuerdo
De acuerdo 1 1 5 37 27 71
Completamente
de acuerdo 1 2 4 16 58 81
Total 4 4 20 63 94 185

Fuente: Resultados SPSS (Planas, 2008).

Tabla 6

Medidas simétricas “Me siento familiarizado con la Mision y Vision de la
empresa. * Quienes laboramos en C.A. Cerveceria Regional nos sentimos

identificados”.
Error tip. T Sig.
Valor asint.(a) aproximada(b) | aproximada
Medida de acuerdo  Kappa ,326 ,055 6,399 ,000
N de casos validos 185
Fuente: Resultados SPSS (Planas, 2008).
60— Quienes laboramos en

Recuento

C.A. Cerveceria
Regional nos sentimos
50— identificados

= Completamente en
desacuerdo

404 @ En desacuerdo

a Ni de acuerdo, nien
desacuerdo

Bl De acuerdo

Completamente de
’1_ acuerdo

30
20+

10+

0 :Tlx—-J ! [b—l l

1 T
Completamente  En desacuerdo  Ni de acuerdo, ni De acuerdo Completamente
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Grdfico 22. Grado de acuerdo “Me siento familiarizado con la Misién y Visién de
la empresa. * Quienes laboramos en C.A. Cerveceria Regional nos sentimos
identificados™. Elaborado por SPSS 13.0 para Windows con datos obtenidos a
través cuestionario aplicado.

Andlisis de los resultados ebtenides del cruce de los items correspondientes a
la variable Identificacién

De acuerdo con los resultados presentados en las tablas 1 ala 6, junto alos
graficos que les acompafian, es posible establecer la relacién entre las respuestas
de los trabajadores a los ftems que se corresponden con la variable Identificacion.
En el primer caso, el valor de Kappa igual a 0,299, indica que las opciones en
cuestion guardan una dependencia moderada, lo cual indica que las respuestas de
los trabajadores en cuanto a los aspectos sefialados guardan poca relacion. Lo
mismo ocurre en el resto de los casos, donde los valores de Kappa en 0,185 y
0,326 apuntan hacia la misma direccién, a pesar de la diferencia que existe entre
ellos; esto debido a que se mantienen alejados del ideal de dependencia o acuerdo,
que es 1. Por ello, desde el punto de vista practico, al promediar los tres valores
obtenidos el coeficiente Kappa para la varnable Identificacién, el resultado (0,27)
muestra igualmente poca relacion entre las respuestas obtenidas (dependencia
moderada).

Cabe resaltar, que a través de la herramienta SPSS 13.0 se lograron
realizar los calculos anteriormente descritos con un grado de confianza del 100%,
segun el resultado del test de significancia estadistica que se muestra en las tablas
correspondientes de .000; el mismo indica que no se cometeria ningin error en
1000 casos.

Satisfaccion de personal que labora en C.A. Cerveceria Regional

El grado de acuerdo entre las respuestas del personal de C.A. Cerveceria
Regional en relacién con la variable Satisfaccién, se obtuvo con el cruce de pares
de items que miden dicha variable dentro del cuestionario aplicado, los cuales
son: “Las instalaciones de la empresa (planta, oficinas, edificaciones, depésitos,
eic.) se encuentran en condiciones adecuadas para satisfacer las necesidades de

sus trabajadores™, “El personal se encuentra satisfecho con las politicas de
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incentivos y reconocimientos de la organizaciéon™; y “Los trabajadores de C.A.

Cerveceria Regional se encuentran satisfechos™.

Tabla 7

Las instalaciones de la empresa se encuentran en condiciones adecuadas para
satisfacer las necesidades de sus trabajadores. * El personal se encuentra
satisfecho con las politicas de incentivos y reconocimientos de la organizacion.

El personal se encuentra satisfecho con las politicas de
incentivos y
Nide Comple-
Completa- acuerdo, ni tamente
mente en En en De de
desacuerdo | desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo Total

Las Completamente
instalaciones en desacuerds 6 4 2 3 4 19
de laempresa  En desacuerdo 2 10 9 8 2 31
(planta, Ni de acuerdo,
oficinas, nien 2 8 11 14 0 35
edificaciones, desacuerdo
depésitos, De acuerdo 2 11 12 26 11 62

Completamente

de acuerdo 8 6 5 9 10 38
Totai 20 39 39 60 27 185
Fuente: Resultados SPSS (Planas, 2008).
Tabla 8
Medidas simétricas “Las instalaciones de la empresa se encuentran en
condiciones adecuadas para satisfacer las necesidades de sus trabajadores. * El
personal se encuentra satisfecho con las politicas de incentivos y reconocimientos
de la organizacion”.

Error tip. T Sig.
Valor asint.(a) | aproximada(b) | aproximada
Medida de acuerdo  Kappa ,149 ,044 3,908 ,000
N de casos validos 185

Fuente: Resultados SPSS (Planas, 2008).
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Grdfico 23. Grado de acuerdo “Las instalaciones de la empresa se encuentran en
condiciones adecuadas para satisfacer las necesidades de sus trabajadores. * El
personal se encuentra satisfecho con las politicas de incentivos y reconocimientos
de la organizacion” Elaborado por SPSS 13.0 para Windows con datos obtenidos

|
En desacuerdo

|

Ni de acuerdo, ni
en desacuerdo

a través cuestionario aplicado.

Tabla 9

Las instalaciones de la empresa se encuentran en condiciones adecuadas para
satisfacer las necesidades de sus trabajadores. * Los trabajadores en C.A.

De acuerdo

Cerveceria Regional se encuentran satisfechos.

Completamente
de acuerdo

El personal se
encuentra satisfecho
con las politicas de

incentivos y

a8 Completamente en
desacuerdo

3 Endesacuerdo

o Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo

M De acuerdo

O Completamente de
acuerdo

Los trabajadores en C.A. Cerveceria Regional se encuentran
satisfechos
Ni de Comple-
Completa- acuerdo, ni tamente
mente en En en De de
desacuerdo | desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo Total
Las Completamente
instalaciones en desacuerdo 4 4 4 3 4 19
delaempresa  En desacuerdo 2 5 10 12 2 31
(planta, Ni de acuerdo,
oficinas, nien 1 9 13 10 2 35
edificaciones,  desacuerdo
depositos, De acuerdo 1 3 20 27 11 62
Completamente
de acuerdo 2 9 5 9 13 38
Total 10 30 52 61 32 185

Fuente: Resultados SPSS (Planas, 2008).
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Tabla 10

Medidas simétricas

“Las instalaciones de la empresa se encuentran en

condiciones adecuadas para satisfacer las necesidades de sus trabajadores. * Los
trabajadores en C.A. Cerveceria Regional se encuentran satisfechos”.

Error tip. T Sig.
Valor asint.{(a) | aproximada(b) | aproximada
Medida de acuerdo Kappa 134 ,044 3,466 ,001
N de casos validos 185

Fuente: Resultados SPSS (Planas, 2008).
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Grafico 24. Grado de acuerdo “Las instalaciones de la empresa se encuentran en
condiciones adecuadas para satisfacer las necesidades de sus trabajadores. * Los
trabajadores en C.A. Cerveceria Regional se encuentran satisfechos™ Elaborado
por SPSS 13.0 para Windows con datos obtenidos a través cuestionario aplicado.

Tabla 1l

El personal se encuentra satisfecho con las politicas de incentivos y * Los
trabajadores en C.A. Cerveceria Regional se encuentran satisfechos.

Los trabajadores en C.A. Cerveceria Regional se encuentran
satisfechos
Ni de Comple-
Completa- acuerdo, ni tamente
mente en En en De de
desacuerdo | desacuerdo | desacuerdo | acuerdo | acuerdo Total
El personal se  Completamente
encuentra en desacuerdo 6 7 7 0 20
satisfecho con  En desacuerdo 1 16 19 3 0 39
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las politicas de Nide acuerdo,

incentivos y nien 3 1 17 17 1 39
desacuerdo
De acuerdo 0 9 35 10 60
Completamente
de acuerdo 0 0 6 21 27
Total 10 30 52 61 32 185

Fuente: Resultados SPSS (Planas, 2008).
Tabla 12

Medidas simétricas “El personal se encuentra satisfecho con las politicas de
incentivos y * Los trabajadores en C.A. Cerveceria Regional se encuentran

satisfechos”.
Error tip. T Sig.
Valor asint.(a) | aproximada(b) | aproximada
Medida de acuerdo  Kappa ,367 ,048 9,467 000
N de casos validos 185

Fuente: Resultados SPSS (Planas, 2008).
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Grdfico 25. Grado de acuerdo “El personal se encuentra satisfecho con las
politicas de incentivos y * Los trabajadores en C.A. Cerveceria Regional se
encuentran satisfechos”. Elaborado por SPSS 13.0 para Windows con datos

obtenidos a través cuestionario aplicado.
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Andlisis de los resultados obtenidos del cruce de los items correspondientes a
la variable Satisfacciéon

Los resultados del coeficiente Kappa para esta variable, demuestran un
grado de acuerdo o dependencia moderado, teniendo presente que mientras mas
cercanos a 0, mayor sera la independencia entre las respuesta de los individuos.
De alli que, el coeficiente Kappa de 0,367 reflejado en la Gltima tabla resalte
frente a los anteriores (0,149 y 0,134), pero a pesar de ello, el promedio que se
obtiene al relacionar los tres cruces que se comresponden con la vanable
Satisfaccion, se mantiene dentro de la escala de lo que puede denominarse

dependencia moderada (0,216), porque no implica mayor cercania a 1.

Reconocimiento de los elementos que conforman la Identidad Corporativa de
C.A. Cerveceria Regional por parte de su publico interno

El grado de acuerdo entre las respuestas del personal de C.A. Cerveceria
Regional en relaciéon con la variable Reconocimiento, se obtuvo con el cruce de
pares de items que miden dicha variable dentro del cuestionario aplicado, los
cuales son: “Considero que en C.A. Cerveceria Regional existen objetivos y
politicas bien definidos, que su personal es capaz de reconocer”; “Reconozco el
logotipo y los simbolos que identifican a C.A. Cerveceria Regional”; y
“Considero que los colores que representan a la compafiia son reconocidos por

quienes aqui laboramos”.

Tabla 13

Considero que en C.A. Cerveceria Regional existen objetivos y politicas bien
definidos, que su personal es capaz de reconocer. * Reconozco el logotipo y los
simbolos que identifican a C.A. Cerveceria Regional.

Reconozco el logotipo y los simbolos que identifican a C A,
Cerveceria
Nide Comple-
Completa- acuerdo, ni tamente
mente en En en De de
desacuerdo | desacuerdo | desacuerdo | acuerdo | acuerdo Total
Considero que Completamente
en C.A en desacuerdo 2 0 0 1 3 6
Cerveceria En desacuerdo 0 0 1 3 19 23
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Regional Ni de acuerdo,

existen nien
objetivos y desacuerdo
politicas De acuerdo

Completamente

de acuerdo
Total

o © o

N

BA(QU’I

46

40
46
154

52

53
51
185

Fuente: Resultados SPSS (Planas, 2008).

Tabla 14

Medidas simétricas “Considero que en C.A. Cerveceria Regional existen
objetivos y politicas bien definidos, que su personal es capaz de reconocer. *
Reconozco el logotipo y los simbolos que identifican a C.A. Cerveceria

Regional”.
Error tip. T Sig.
Valor asint.(a) | aproximada(b) | aproximada
Medida de acuerdo  Kappa ,055 ,030 1,945 052
N de casos validos 185

Fuente: Resultados SPSS (Planas, 2008).
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Grdfico 26. Grado de acuerdo “Considero que en C.A. Cerveceria Regional
existen objetivos y politicas bien definidos, que su personal es capaz de reconocer.
* Reconozco el logotipo y los simbolos que identifican a C.A. Cerveceria
Regional”. Elaborado por SPSS 13.0 para Windows con datos obtenidos a través

cuestionario aplicado.
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Tabla 15

Considero que en C.A. Cerveceria Regional existen objetivos y politicas bien
definidos, que su personal es capaz de reconocer. * Considero que los colores
que representan a la compafiia son reconocidos por quienes aqui laboramos.

Considero que los colores que representan a la compafia son
reconocidos
Nide Comple-
Completa- acuerdo, ni tamente
mente en En en De
desacuerdo | desacuerdo | desacuerdo | acuerdo | acuerdo Total
Considero que Completamente
en C.A a en desacuerdo 2 0 0 3 6
Cerveceria En desacuerdo 0 1 2 4 16 23
Regional Ni de acuerdo,
existen nien 0 1 4 13 34 52
objetivos y desacuerdo
politicas De acuerdo 0 0 2 14 37 53
Completamente
de acuerdo 0 0 1 3 47 51
Total 2 2 9 35 137 185

Fuente: Resultados SPSS (Planas, 2008).

Tabla 16

Medidas simétricas “Considero que en C.A. Cerveceria Regional existen
objetivos y politicas bien definidos, que su personal es capaz de reconocer. *
Considero que los colores que representan a la compafiiia son reconocidos por
quienes aqui laboramos”.

Error tip. T Sig.
Valor asint.(a) | aproximada(b) | aproximada
Medida de acuerdo Kappa 129 ,036 3,837 ,000
N de casos validos 185
Fuente: Resultados SPSS (Planas, 2008).
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Grdfico 27. Grado de acuerdo “Considero que en C.A. Cerveceria Regional
existen objetivos y politicas bien definidos, que su personal es capaz de reconocer.
* Considero que los colores que representan a la compafiia son reconocidos por
quienes aqui laboramos”. Elaborado por SPSS 13.0 para Windows con datos
obtenidos através cuestionario aplicado.

Tabla 17

Reconozco el logotipo y los simbolos que identifican a C.A. Cerveceria Regional
* Considero que los colores que representan a la compafiia son reconocidos por
quienes aqui laboramos.

Considero que los colores que representan a la compafiia son
reconocidos
Nide Comple-
Completa- acuerdo, ni tamente
mente en En en De de
desacuerdo | desacuerdo | desacuerdo | acuerdo | acuerdo | Total
Reconozco el Completamente
logotipoylos  en desacuerdo 2 Y 0 0 2
simbolos que  £n desacuerdo 0 0 1 0 1
identificana  N;j de acuerdo,
CA nien 0 1 2 2 6
Cerveceria desacuerdo
De acuerdo 0 0 2 17 3 22
Completamente
de acuerdo 0 1 6 15 132 154
Total 2 2 9 35 137 185
Fuente: Resultados SPSS (Planas, 2008).
Tabla 18
Medidas simétricas “Reconozco el logotipo y los simbolos que identifican a C.A.
Cerveceria Regional * Considero que los colores que representan a la compafiia
son reconocidos por quienes aqui laboramos”.
Error tip. T Sig.
Valor asint.(@) aproximada(b) aproximada
Medida de acuerdo  Kappa ,504 ,067 9,017 ,000
N de casos validos 185

Fuente: Resultados SPSS (Planas, 2008).
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Grdfico 28. Grado de acuerdo “Reconozco el logotipo y los simbolos que
identifican a C.A. Cerveceria Regional * Considero que los colores que
representan a la compafiia son reconocidos por quienes aqui laboramos™
Elaborado por SPSS 13.0 para Windows con datos obtenidos a través cuestionario
aplicado.

Andlisis de los resultados obtenidos del cruce de Ios items correspondientes a
la variable Reconocimiento

Para la variable Reconocimiento, también es posible hablar de un grado de
acuerdo o dependencia moderado, debido a que los coeficientes Kappa obtenidos
de cruce de pares de items se mantienen por debajo de 1. En el primer caso, el
coeficiente de 0,055 indica una mayor inclinacién hacia la independencia entre las
respuestas, mientras que el tercero es el coeficiente mas alto v que por ende,
sefiala una mayor dependencia (0,504). A pesar de ello, sigue manteniéndose
dentro del rango considerado como dependencia moderada, al igual que el
promedio para esta variable (0,229), determinidndose que las respuestas guardan

poca relacion en cuento a los aspectos alli sefialados.
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Sintesis analitica de los resultados obtenidos a través del instrumento
aplicado al personal de las néminas diaria, mensual y confidencial de C.A.
Cerveceria Regional:

De acuerdo a la informacion obtenida a través de los cuadros y graficos
analizados, asi como de los resultados arrojados por el cruce de pares de items
alusivas a una variable en particular para la obtencién del coeficiente Kappa, el
reconocimiento de los objetivos y politicas por parte del personal de C.A.
Cerveceria Regional, al igual que las condiciones de las instalaciones y su
adecuacion a las necesidades de quienes alli laboran, llaman la atencién dentro de
los resultados presentados. No obstante, los items que guardan relacién con la
integracion de los trabajadores y las acciones emprendidas por la organizacién en
el ambito comunicacional no reflejan resultados del todo positivos.

Es importante destacar, que en temas tan sensibles como los sefialados, al
igual que en lo relativo a los incentivos y reconocimientos, las discrepancias se
ven reflejadas de distintas maneras, como por ejemplo, porcentajes medianamente
altos divididos entre las alternativas intermedias y aquellas que reflejan
incomodidad o desacuerdo. Estos individuos que de una u otra forma no se sienten
satisfechos, bien recompensados, escuchados o tomados en cuenta, pueden
constituir mas adelante elementos disonantes que perturben la armonia del
entorno; inclusive, podrian convertirse en factores constantes de ruido que afecten
los mensajes que se quieren hacer llegar e incluso afectar notablemente el clima
organizacional.

En este caso, los puntos a favor son sin duda la afinidad con la
organizaciéon y su personalidad, con su cultura y sus atributos en general, no
solamente los visuales, que claramente son reconocibles. Se trata de explotar ese
sentido de pertenencia que existe entre el recurso humano, que los hace sentirse
parte importante de la empresa a pesar de ciertos elementos, con los cuales no
estan del todo de acuerdo; la 1dea fundamental, es aprovechar ese orgullo que
sienten de pertenecer a ella y convertirlo en posibilidades claras de mejoras que
satisfagan a una amplia mayoria, tomando en cuenta la oportunidad y

desarrollando una fortaleza que en un futuro elimine la debilidad detectada.
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Resultados del instrumento aplicade al Vicepresidente de Imagen y

Relaciones Corporativas de C.A. Cerveceria Regional del Centro:

Cuadro 24
Resultados de la entrevista aplicada al Vicepresidente de Imagen y Relaciones
Corporativas de C.A. Cerveceria Regional del Centro

N° Pregunta Respuesta

1 (Como es el manejo de la Estamos comenzando con
comunicacion interna en C.A. | actividades basicas, las cuales han
Cerveceria Regional? sido muy bien recibidas.

2 A su juicio, ;C.A. Cerveceria Estamos en ese proceso.
Regional fomenta una | Definitivamente, nuestro personal lo
comunicacién abierta entre todas aprecia mucho.
las personas que alli laboran?

3 | Considera usted que Ila En comunicaciones externas,
organizacion ha experimentado | muchisimo; en cuanto a las internas,
logros y avances en materia mucho en muy corto tiempo.
comunicacional?

4 A su juicio, /internamente se Actualmente nos encontramos
promueve una  Ccomunicacién precisamente en ese proceso.
efectiva?

5 (Cree ud. que existen suficientes | Se cuenta con los basicos (revistas,
canales de comunicacién y que | carteleras); ademas de ello, se estan
éstos funcionan correctamente? implementando otros nuevos (como

videos, mtranet, etc.)

6 (C.A. Cerveceria Regional se Si, la organizacion siempre est4
mantiene  abierta a  nuevas | atenta a revisiones y mejoras que
sugerencias en el  ambito beneficien a ellay a sus
comunicacional? trabajadores, por eso estamos

abiertos a propuestas de este tipo.

7 (La Vicepresidencia de Imagen y Por supuesto, porque una vez

Relaciones corporativas apoyaria la
propuesta de acciones
comunicacionales que fomenten la
identificacién del publico interno
con la organizacion?

revisada significaria un aporte y un
incentivo que nos permite evaluar
de cierta forma los procesos que
desarrollamos y llevamos a cabo en
ambito comunicacional.
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Sintesis analitica de los resultados obtenidos a través del instrumento
aplicado Vicepresidente de Imagen y Relacignes Ceorporativas de C.A.
Cerveceria Regional:

La responsabilidad del manejo de las comunicaciones internas de C.A.
\

Cerveceria Regional recae sobre |
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Corporativas;, por ello, se quiso obtener respuestas a interrogantes puntuales
relacionadas con dicha area. De acuerdo a lo expuesto por quien se encuentra
frente a este departamento, es posible indicar que las comunicaciones internas
anteriormente no eran una prioridad dentro de la planificacion estratégica de la
organizacion, al menos no directamente, sino como elemento necesario para la
consecucion de objetivos relacionados con otros ambitos.

Actualmente, en el manejo de las comunicaciones dirigidas al publico
interno se estan dando los primeros pasos, segtn explica el VP de Imagen, quien
ademas asegura que se esta avanzando en actividades consideradas basicas, con el
apoyo de las distintas instancias que guardan relacion directa con el manejo de
personal e informacion clave para éste. Asimismo, la vicepresidencia en cuestion
considera que dichas acciones son vistas con buenos ojos y han sido bien acogidas
por quienes alli laboran. No obstante, al sefialar que se encuentran en proceso de
expandir los canales de comunicacién, a fin de fomentar una mas abierta y que
fluya en todas las direcciones, se evidencian posibles debilidades que se han
propuesto solventar. Lo mas importante, es el interés que existe al respecto y la
idea de mejorar en beneficio del personal, como motor para promover una
comunicacion efectiva.

Por supuesto, los resultados obtenidos son evaluados con detemmiento, lo
cual permite afirmar que los esfuerzos comunicacionales han rendido frutos; sin
embargo, tal parece que los avances en comunicaciones externas son mayores. Las
iniciativas incluyen la implementacion de nuevos canales de comunicacion para
apoyar los ya existentes, considerados mas basicos por la citada dependencia. De
alli, que la organizacion de muestre abierta a escuchar propuestas y sugerencias,

tanto de agentes internos como externos.
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Resultados del registro de observacion completado con la informacién

cbtenida en C.A. Cerveceria Regional del Centro:

Cuadro 25
Resultados de registro de observacion aplicado en C.A. Cerveceria Regional del
Centro
f Canales de comunicacion observados SI | NO | Observaciones
1. De contacto Formal X
personal
Induccién X
Eventos especiales | X Dpto. Eventos
Especiales y
VP Ventas
Informal X
2. Medios impresos Dipticos X
Tripticos X
Boletines X
Revistas o X
publicaciones
periddicas
Folletos X | Anteriormente,
se entregaba a
nuevos  ingreso
durante induccién.
No se estan
produciendo
actualmente.
Manual de X
identidad
Carteleras X Por departamento
(4reas operativas).
En el comedor:
“Dejando
Huellas”
(Imagenes
tomadas durante
labor social, que
se realiza una vez
al mes en
comunidades
aledafias a la
planta:
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arborizacion,
limpieza, etc.)

3. Medios Video X Informacién sobre
audiovisuales inducciones,
visitas, etc.

Eventos, fenas,
caravanas en todo
el pais y RSC.

Television X Comedor, por
ejemplo  (videos
de eventos 'y

seguridad
industrial)

Radio X

4. Medios Internet X
Electronicos

Correo electronico X En actualizacion

Intranet X Noticiero “La
Catira”
(corporativo;
personaje

animado que pone
al dia respecto a
las informaciones
relacionadas con
la  organizacion.
Uso de las
marcas)

Sintesis analitica de los resultades obtenidos a través del registro de
observacion completado con la informacién obtenida en C.A. Cerveceria
Regional del Centro:

Con el registro de observacion se logré hacer un inventario de los canales
de comunicacion existentes en C.A. Cerveceria Regional del Centro;, entre
aquellos considerados de contacto personal se cuentas los formales, como las
reuniones por areas, las inducciones en las cuales participan los nuevos ingresos,
los eventos especiales organizados por 10s departamentos encargados (Ventas y
Eventos Especiales); entre los informales, se pueden ubicar las conversaciones
entre el personal y las reuniones no relacionadas con la actividad laboral que

desempefian.
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De la misma manera, existe la revista de circulacion interna “Gente
Regional”, con una periodicidad trimestral y que presenta entrevistas a directivos
y empleados destacados por sus logros, resefias de eventos y una seccion que lleva
por nombre “Exprésate”, destinada a sugerencias y opiniones. Igualmente, las
carteleras se encuentran ubicadas por cada departamento o area operativa; en ellas
se coloca informacion relacionada con actividades deportivas, procedimientos
operativos, seguridad industrial, informacion sindical y de Recursos Humanos
(como fechas de reuniones, de eventos o beneficios para los trabajadores). Estas
carteleras no poseen un formato unico que comparta colores, disefio, etc., son mas
bien sencillas; se ubican en lugares estratégicos, donde puedan ser vistas por todos
los que a diario ingresan a cada area (cerca de los accesos principales, por
ejemplo).

En el comedor, compartido por el personal de las tres nominas, existe una
cartelera de gran formato (ocupa casi la totalidad de una de las paredes), que lleva
por nombre “Dejando huellas™, esta destinada a colocar imagenes de eventos
especiales, visitas y la labor social (Responsabilidad Social Corporativa) que la
organizacion y sus trabajadores realizan cada mes en una comumdad cercana
(arborizacion, mantenimiento, limpieza, etc.), para lo cual, se invita al personal a
participar por medio de las carteleras antes descritas, principalmente.
Anteriormente, se entregaba un folleto con parte de la historia, la misién, vision y
valores de la empresa, ademas de sus productos, a quienes ingresaban,
actualmente, se encuentra en proceso de redisefio.

Los medios audiovisuales, como la television y los videos, se emplean con
frecuencia presentandose en el comedor, con reportajes acerca de visitar y eventos
en todo el pais (caravanas, ferias, inducciones, Seguridad Industrial y
Responsabilidad Social Corporativa, entre otras cosas). Por su parte, los medios
electronicos como el correo se encuentran en actualizacion (boletines on-line); a
través de la intranet se puede apreciar el Noticiero “La Catira”, creado para
difundir diariamente informaciéon corporativa, donde un personaje animado
presenta las notas de interés. Obviamente, estos medios sélo resultan accesibles

para el personal que labora en las oficinas.
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Conclusiones del Diagnéstico

Los cuadros, graficos, sintesis analiticas e indices presentados
anteriormente son el basamento para el presente diagnostico, el cual refleja la
situacion actual de la identidad corporativa dentro de C.A. Cerveceria Regional
del Centro. En ese sentido, el reconocimiento de los elementos claves que
conforman la cultura organizacional constituye el punto de partida para cualquier
mejora, reestructuracion o cambio que pueda generarse, bien sea a raiz de esta
investigacion u otras posteriores. Asimismo, el sentido de pertenencia del personal
resalta como elemento determinante para establecer esfuerzos a corto, mediano y
largo plazo, que permitan fortalecer la identidad de la organizacion, pilar
fundamental para garantizar su permanencia en el tiempo, asi como el
compromiso de quienes dia a dia tienen en sus manos la responsabilidad de
producir lo que sera el futuro de la empresa.

Lo primero que resalta, es la ausencia de un grado de acuerdo alto entre el
personal que labora en C.A. Cerveceria Regional del Centro, cuando se trata de
elementos determinantes como la adecuacion de los esfuerzos comunicacionales
emprendidos; es claro que, las comunicaciones constituyen un elementos que no
debe descuidarse, debido al peso que poseen al momento de evaluar los procesos
y situaciones que diariamente tienen lugar. Sin embargo, a pesar de las
incontables mejoras que la organizacion ha venido desarrollando en esta materia,
no se debe pasar por alto la opinién de un niimero de individuos al respecto, que
no se mostraron complacidos con las iniciativas corporativas en el area.

Debido a la complicada situacion econdmica mundial, el trabajo que
implica tanto estratégica como corporativamente y las cantidades de dinero que
anualmente son invertidos en dicho ambito, ninguna organizacion con las
caracteristicas de Cerveceria Regional pueden darse el lujo de tomar la direccion
equivocada en cuanto a comunicaciones se refiere, por lo cual los procesos deben
mantenerse bajo constante revision.

Por supuesto, satisfacer las necesidades especificas de cada trabajador no
es tarea facil, pero mantener altos estandares en cuanto a las condiciones de las

instalaciones destinadas a tanto al trabajo como al disfrute del personal, sin duda
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es un elemento a favor que la empresa puede explotar. Asimismo, es necesario
tener presente a quienes no se mostraron satisfechos, seglin los resultados del
instrumento aplicado, asi como a quienes se negaron a afirmar su acuerdo o
desacuerdo respecto a un tema. La idea es encontrar el balance adecuado, sobre
todo en aquellos puntos mas algidos como las politicas de incentivos y
reconocimientos. En funcion de ello, no deben perderse de vista elementos clave
como la relacion de los individuos con la identidad grafica y todos sus
componentes, al igual que la afinidad que existe entre la personalidad de la
empresa y quienes trabajan en ella.

Es aqui donde vuelve a hacerse relevante la comunicacién, cuyo
funcionamiento interno se encuentra en manos de la Vicepresidencia de Imagen y
Relaciones Corporativas, los representantes del mencionado departamento
aseguran uno de los grandes cambios se relaciona con la inclusion de la parte
comunicacional dentro de la planificacion estratégica de la organizacion,
considerando entonces que se han realizado avances notables en dicho aspecto. A
nivel ejecutivo, las evaluaciones de las iniciativas de mejora en la parte de
comunicaciones internas arrojar resultados positivos; no obstante, en la busqueda
de fomentar una comunicacién abierta y fluida, se ha intentado crear nuevos
canales con mensajes dirigidos al publico interno. En ese sentido, la empresa se
muestira conciente de que existen situaciones que pueden ser vistas como
oportunidades de mejora.

Asi pues, tras realizar un inventario de los medios empleados para
comunicarse con la audiencia interna, se evidencio que existe un gran potencial, el
interés necesario y la capacidad para invertir en renovar los canales y sus
contenidos. Fundamentalmente, el objetivo de los medios tanto audiovisuales,
como impresos y electronicos, es difundir informacion acerca de la organizacidn,
su cultura y otros elementos de la identidad corporativa, labores en el area de
Responsabilidad Social y otros temas que afectan a los trabajadores. Se podria
decir que, es posible partir de los esfuerzos emprendidos y recursos existentes
para hacer mas efectiva la comunicacion dentro de Cerveceria Regional,

contribuyendo ademas con el reforzamiento de la identidad corporativa en las
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mentes de todas y cada una de las personas que alli laboran, convirtiéndolos en
multiplicadores del mensaje que la organizacién quiere difundir y relacionandolos
de forma maés estrecha y personal, tanto con su lugar de trabajo como con la labor
que desempefian.

En concordancia con los resultados presentados y las conclusiones
arrojadas por el diagnostico, es posible presentar de manera detallada una serie de
acciones que tienen como objetivo fundamental constituir un aporte real para la
organizacion en cuestion, que mas adelante se traduzca en mejoras considerables
en materia de identidad corporativa, asi como en el &mbito comunicacional.

Dentro de esta perspectiva, se recomienda realizar seguimientos vy
evaluaciones exhaustivas a todas aquellas iniciativas que de alguna manera se
encuentren ligadas a la cultura organizacional y sus elementos, asi como al
manejo de la parte grafica, teniendo presente que esto representa una parte
importante de la personalidad de la organizacion. Para esto, las comunicaciones
internas resultan esenciales, por lo cual requieren igual atencion. Promover
investigaciones enfocadas en aspectos como la satisfaccion del personal, su
identificacién con la empresa y analisis mas profundos sobre el funcionamiento de
la comunicacion dentro de la misma, pueden resultar de gran ayuda para

complementar los aportes del presente estudio.
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CAPITULO V
LA PROPUESTA

El capitulo que se presenta a continuacion, servira para presentar de forma
detallada los aspectos que conforman la propuesta de Acciones Comunicacionales
para la Identificacion del Publico Interno de C. A. Cerveceria Regional del Centro,
ubicada en Cagua, estado Aragua. Se trata entonces de descripcién detallada de
dicha propuesta, su respectiva justificacién, la fundamentacién de la misma,
seguida por los objetivos y finalmente, la estructura de la propuesta, conformada
por cada una de las acciones consideradas adecuadas para la organizaciéon objeto
de estudio. Los anterior tiene su basamento en los resultados obtenidos a través
del diagnéstico realizado, el cual permitié concluir que la organizacién debe
orientar sus iniciativas a reforzar la identificacion del publico interno con los
elementos que conforman su personalidad, aprovechando el reconocimiento y la

afinidad que existe con la historia, los valores y la parte grafica.

Presentacion de la propuesta

El prop0sito central de esta propuesta es fortalecer la identidad corporativa
de C.A. Ceveceria Regional del Centro, a través de acciones comunicacionales
que contribuyan a reforzar los valores y la cultura organizacional. En ese sentido,
es importante destacar que la empresa objeto de estudio cuenta con grandes
avances en materia de identidad, que se traducen en un reconocimiento de los
valores y elementos graficos, al igual que un sentido de pertenencia bastante
arraigado entre su pblico interno.

No obstante, lo que se pretende es proporcionar herramientas que afiancen
los procesos existentes actualmente, apoyen los que estan por aplicarse y
establezcan criterios de uniformidad, tanto en los mensajes como desde el punto
de vista grafico. La idea fundamental, es que las acciones comunicacionales
propuestas se tengan en consideracién al momento de tomar decisiones
estratégicas en el area; dichas acciones se sustentardn en una serie de mensajes

clave que iran acorde con el proposito central, que no es otro mas que lograr la
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identificar a los trabajadores con la empresa, de manera integral y a todos los

niveles.

Justificacion de la propuesta

Al proponer acciones comunicacionales que identifiquen al publico interno
de C.A. Cerveceria Regional del Centro con la organizacién, se pretende presentar
elementos que establezcan uniformidad en los criterios empleados al momento de
desarrollar los mensajes que son comunicados al personal, independientemente de
los medios utilizados y el nivel de la estructura al cual pertenecen, haciendo uso
de los canales de comunicacién existentes y sugiriendo otros nuevos.

Lo anterior cobra sentido, cuando nos enfocamos en que cada una de las
personas que laboran en una empresa tienen el poder de convertirse en elemento
multiplicador de los mensajes que ésta quiere hacerle llegar; de alli, que se haga
necesario alinear de manera coherente la estrategia comunicacional, las acciones a

implementar y la informacién transmitida, evitando asi posibles distorsiones.

Fundamentacién de la propuesta

Esta propuesta de acciones comunicacionales para la identificaciéon del
publico interno de C.A. Cerveceria Regional del Centro, se fundamenta en la
relevancia que merecen dichas acciones para las organizaciones de toda indole.
Sobre estas herramientas se soportan los mensajes que, de acuerdo a lo
establecido en la estrategia de comunicaciones, se quiere difundir a los diferentes
publicos (Amado y Castro, 1999:145). En muchas ocasiones, las empresas se ven
en la necesidad de recurrir a agente externos para solicitar la asesoria necesaria,
logrando asi alcanzar las metas establecidas a través de la consecucion de los
objetivos planteados. Es bien sabido que las posibilidades de que el publico
interno sea honesto y sincero al responder preguntas acerca de la realidad de le
organizacion a la cual pertenece se hacen mayores cuando este tipo de estudios
son desarrollados por un ente ajeno al dia a dia de la empresa, por lo cual la
ausencia de vinculos directos entre el investigador y el objeto de investigacion se

traducen en un elemento a favor.
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Sin embargo, la necesidad de mantenerse al tanto de los cambios que
tienen lugar en la compatfiia y las inquietudes del personal, establecen un nexo que
terminara por respaldar la pertinencia y adecuacion de las acciones
comunicacionales propuestas, asi como los distintos canales de comunicacién
utilizados y los mensajes creados. Tal como lo sefialan Amado y Castro
(1999:144), el publico interno recibe todos los dias una gran cantidad de
informacion, de alli que resulte prioritario establecer canales adecuados para
comunicar cada mensaje, jerarquizar €stos de acuerdo a su relevancia y poseer
ciertos estandares de calidad.

Precisamente, lo que se quiere lograr con esta propuesta es presentar ante
C.A. Cerveceria Regional del Centro las acciones mas adecuadas de acuerdo a las
caracteristicas de su publico interno, y teniendo presentes los resultados del
diagnéstico realizado, con la idea de proporcionar un instrumento que pueda ser

empleado como punto de partida en situaciones futuras.

Objetivos de la propuesta

General

Presentar ante C.A. Cerveceria Regional del Centro, ubicada en Cagua,
estado Aragua, acciones comunicacionales que identifiquen al publico interno.

Especificos

Desarrollar las acciones comunicacionales que permitan al publico interno
de C.A. Cerveceria Regional del Centro, identificarse con la organizacion.
e Crear mensajes clave que apoyen las acciones comunicacionales
presentadas ante C.A. Cerveceria Regional del Centro, para Ila

identificacion de su pablico interno.

Disefiar piezas que vayan acorde con la cultura organizacional de C.A.
Cerveceria Regional del Centro, reforzando sus atributos de identidad
entre el publico interno.

e Afianzar el sentido de pertenencia del piblico interno de C.A. Cerveceria
Regional del Centro, a través de las acciones comunicacionales

desarrolladas.
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¢ Incentivar el reconocimiento de los valores organizacionales entre el
publico interno de C.A. Cerveceria Regional del Centro, a través de las
acciones comunicacionales desarrolladas.
Factibilidad de la propuesta
La propuesta que se presenta en este capitulo, resulta factible debido a que
la empresa objeto de estudio, C.A. Cerveceria Regional del Centro, cuenta con los
recursos técnicos, humanos y financieros para desarrollarla. Asimismo, las
personas contactadas han mostrado interés en el tema, entendiendo que el
afianzamiento de la identidad corporativa entre su publico interno contribuira al
logro de los objetivos en materia comunicacional y a mediano plazo, puede incidir
de forma positiva en la imagen de la organizacion.
Asi pues, la presente investigacion podria convertirse en el punto de
partida para un trabajo mas profundo, que involucre al resto de sus publicos y

basado en las premisas establecidas.

Estructura de la propuesta

La propuesta de acciones comunicacionales para la identificacion del
publico interno de C.A. Cerveceria Regional del Centro, cuenta con una serie de
mensajes clave que acompafiardn a cada una de las acciones presentadas; se trata
de verbos que indican la relacion entre la organizacion y sus trabajadores,
estableciendo una manera tnica de hacer las cosas. Visualmente, estos mensajes
conformados por dos palabras deberan cumplir con una serie de especificaciones,
entre las cuales se cuentan la tipografia a emplear para cada verbo en todas las
piezas, que es la familia Helvética Neue (con tamafios variables segin las
dimensiones de cada pieza). Mientras tanto, la palabra “Regional” conservara los
atributos establecidos por la empresa, entre ellos la tipografia Helvética Black y
los colores corporativos (Amarillo Pantone 143, Rojo Pantone 185 y Negro). La
idea es que la utilizacion de cada color permita una lectura legible del mensaje.

Por su parte, el tamafio variard en cada situacion, dependiendo de las
dimensiones de las piezas. En cuanto a la ubicaciéon del mensaje clave en las

piezas, se colocara en el cuadrante inferior derecho, siempre que el formato lo
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permita. Dichos mensajes seran empleados de acuerdo al tipo de informacidn,
evento o actividad, tal como se especifica a continuacion:

“Somos Regional”: Cuando se trate de aspectos relacionados a la Mision,
Vision y Objetivos de la organizacion.

“Sentimos Regional”: Siempre que se traten aspectos relacionados con los
valores organizacionales de C.A. Cerveceria Regional.

“Crecemos Regional”: Acompafiara lo relacionado a eventos y actividades
que involucren a los nifios, especificamente hijos y familiares directos de los
trabajadores de la empresa.

“Aprendemos Regional”: Alude a procesos de formacion y adiestramiento.

“Apoyamos Regional”: Referente a patrocinios.

“Ayudamos Regional”: Responsabilidad Social Corporativa.

“Impulsamos Regional™: Incentivos, reconocimientos y estimulos.

“Competimos Regional”: Eventos y actividades deportivas.

“Compartimos Regional”: Para fiestas y celebraciones.

Acciéon N° 1

Redisefio de folleto informativo de Cerveceria Regional (Ver anexos 13 al
17).
Objetivo

Proporcionar la informacion relacionada con la Historia, Mision, Vision,
Valores y Objetivos de la organizacion, al igual que sus productos al publico

interno de C.A. Cerveceria Regional del Centro, especialmente a quienes recién

ingresan.
Cuadro 26
Especificaciones técnicas del folleto informativo
Tamaiio Colores Material Cantidad
12x12 cm (cerrado) | CMYK + Pantone Glassé 200 3000
48x12 cm (abierto) 143, Rojo
Pantone 185
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(tiro y retiro).

(Planas, 2008)

Accion N° 2

Redisefio de las carteleras informativas de C.A. Cerveceria Regional del
Centro (Ver anexo 18).
Objetivo

Unificar criterios en cuanto al disefio de las carteleras informativas
existentes en cada una de las areas de C.A. Cerveceria Regional del Centro, con el

proposito de identificar al ptblico interno con la organizacion.

Cuadro 27
Especificaciones técnicas de las carteleras informativas
Tamafio Colores Material Cantidad
2xl m CMYK Bond 20

(Planas, 2008)

Accién N° 3

Disefio de pendones con informacion acerca de la cultura e identidad de
Cerveceria Regional (Ver anexos 19 al 21).
Objetivo

Reforzar la identificacion del publico interno de C.A. Cerveceria Regional

del Centro, con la Mision, Visiony Valores corporativos de la organizacion.

Cuadro 28
Especificaciones técnicas de los pendones

Tamaiio Colores Material Cantidad

90x120 cm (Areas CMYK Banner 12 (90x120 cm)

administrativas 2 (200x120 cm)

Comedor y salas)
200x120 cm

(Area de envasado)

(Planas, 2008)
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Accién N° 4

Disefio de piezas de gran formato (vallas y backing), para ser colocadas en
puntos estratégicos de la sede de C.A. Cerveceria Regional del Centro (Ver
anexos 22 y 23).
Objetivo

Promover la identificacion del publico interno de C.A. Cerveceria

Regional del Centro con la organizacion, a través de los mensajes clave.

Cuadro 29
Especificaciones técnicas de las piezas de gran formato

Tamaiio Colores Material Cantidad

6x3 m (Vallas) CMYK Vinyl 2 Vallas (enirada
Autoadhesivo y frente al
5x2 m (Backing) estacionamiento
de empleados)
2 Backing
(Presidencia y
comedor).

(Planas, 2008)

Accién N° 5

Elaboracion de agendas personales con mensajes acerca de la organizacion
(Ver anexos 24 al 26).
Objetivo

Integrar los mensajes clave a elementos cotidiancs, permitiendo la
identificacion del publico interno de C.A. Cerveceria Regional del Centro con la

organizacion.

Cuadro 30
Especificaciones técnicas de las agendas

Tamaiio Colores Material Cantidad Otras
especificaciones
21x21 cm CMYK + 2 tapas Cartulina 600 Encuadernado
Amarillo sulfato 0,197 espiral doble 0.
Pantone 143, doble con
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Rojo Pantone laminado
185 (tiro). brillante.
Retiro 1 color. 12 portadillas
glassé 200gr.

Tripa 120 hojas
(10 x portadilia)
Bond 20.

(Planas, 2008)

Acciéon N° 6

Disefio de programador semanal para escritorio (Ver anexo 27).
Objetivo

Integrar los mensajes clave propuestos en un elemento directamente
relacionado con el espacio de trabajo del publico interno de C.A. Cerveceria

Regional del Centro, perteneciente a las nbminas mensual y confidencial.

Cuadro 31

Especificaciones técnicas de los programadores semanales

a Tamaiio Colores Material Cantidad Otras
especificaciones
| 45x30cm | Pantone 143, Bond 20. 600 (55 hojas Acabado:
Pantone 185 por Encolado enla
(tiro). programador) parte superior.

(Planas, 2008)

Accién N° 7
Redisefio de carnet de C.A. Cerveceria Regional (Ver anexo 28).
Objetivo
Afianzar la identificacion del publico inteno de C.A. Cerveceria Regional del

Centro con la Misiéon y Visién de la organizacion.

Cuadro 32
Especificaciones técnicas del carnet
Tamaiio Colores Material Cantidad
5.5x8.5 cm CMYK PVC 1000
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| | (tiro y retiro). |
(Planas, 2008)

Accién N° 8

Disefio de materital POP (Cintas, yoyos para carnet y Mouse pad) (Ver
anexo 29y 30).
Objetivo Acercar los mensajes clave propuestos a cada uno de los trabajadores de

C.A. Cerveceria Regional del Centro, promoviendo su identificacion con la

empresa
Cuadro 33
Especificaciones técnicas del material POP
Colores Cantidad
Estampado un color 1000 yoyos.
(Cintas/Y oyos). 1000 cintas portacarnet.
Impreso full color 600 mouse pad.
(mouse pad).

(Planas, 2008)

Accién N° 9

Disefio de libretas de notas para actividades internas (Ver anexo 31 y 32).
Objetivo

Emplear elementos graficos propios de C.A. Cerveceria Regional del
Centro, junto a los mensajes clave propuestos, en las actividades de formacién y

adiestramiento del publico interno.

Cuadro 34
Especificaciones técnicas para las libretas de notas

Tamaiio Colores Material Cantidad Otras
especificaciones
15x21 cm 3 Tapas: Glassé 2000 Encuademado
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tales fines, debido a que nuevas responsabilidades implican un incremento en los

gastos establecidos.

Cuadro 35
Costos de la propuesta
Accién Cantidad Precio unitario Total
Foiietos 3000 Bs.F. 0,57 Bs.F. 1.710
informatives
Carteleras 20 Bs.E. 100 Bs.F. 2.000
informativas
Pendones 12 Bs.F. 54 Bs.F.648
(90 x 1.20 cm)
Pendones 2 Bs.F. 120 Bs.F. 240
(1.20cmx2 m)
Piezas de gran 2 Bs.F. 1260 Bs.F. 2.520
formato (Vallas)
Piezas de gran 2 Bs.F. 700 Bs.F. 1.400
formato
(Backing)
Agendas 600 Bs.F. 25,83 Bs.F. 15.498
personales
Programador 600 Bs.F. 12,57 Bs.F. 7.542
semanal para
escritorio
Carnet 1000 Bs.F. 8 Bs.F. 8.000
Material POP 1000 Bs.F. 6 Bs.F. 6.000
(Yoyos)
Material POP 1000 Bs.F. 5 Bs.F. 5.000
(Cintas porta
carnet)
Material POP 600 Bs.F. 7 Bs.F.4.200
(Mouse pad)
Libretas de notas 2000 Bs.F. 6,38 Bs.F. 12.760
Subtotal Bs.F. 67.518
IVA (12%) Bs.F. 8.102,16
TOTAL Bs.F. 75.620,16

(Artes Graficas Rey, 2009)
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250 gr con espiral doble 0.
laminado
mate.
Tripa: Bond
20 (50 hojas

por cuaderno).

(Planas, 2008)

Administracion de los recursos

Con la finalidad de implementar exitosamente las acciones
comunicacionales para la identificacion de su publico interno propuestas en este
capitulo, C.A. Cerveceria Regional del Centro debe contar los recursos humanos,
materiales y financieros que se sefialaran en puntos subsiguientes.
Recursos humanos y materiales

Para hacer posible la incorporacion de las acciones anteriormente
descritas, contribuyendo a la identificaciéon del puablico interno con la
organizacion a la cual pertenece, C.A. Cerveceria Regional del Centro debe contar
con personal especializado en el manejo del area comunicacional, asi como un
disefiador grafico con grandes habilidades dentro de su ambito. Surgen entonces
dos opciones, la contratacién de estos recursos o solicitar los servicios de un
outsourcing para tales fines. Debido a que las Comunicaciones Externas se
encuentran en manos de Proa Comunicaciones Integradas, es posible que la
organizacion en un principio se incline hacia la decision de dejar las
Comunicaciones Internas en manos de dicha agencia, en cuyo caso no tendria que
preocuparse por adquirir los recursos materiales necesarios, como computadoras,
impresoras, papeleria, programas de computacion y disefio grafico, camaras
fotograficas y fotocopiadoras, entre otros.
Recursos financieroes

Sin importar que, C.A. Cerveceria Regional del Centro se oriente a
implementar las acciones comunicacionales propuestas a través de un outsourcing

o con su propio equipo humano, es necesario destinar una partida presupuestaria a
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CAPITULO VI
RECOMENDACIONES FINALES

Una vez concluidas las distintas etapas de esta investigacion, presentada la

propuesta y alcanzados los objetivos planteados, se considera oportuno realizar

una lista de recomendaciones finales que sugieran a C.A. Cerveceria Regional del

Centro los pasos a seguir en materia de identidad corporativa, fundamentados en

lo antes expuesto. Dichas recomendaciones son las siguientes:

Tomar en consideracion las acciones comunicacionales propuestas al
momento de evaluar o replantear la estrategia comunicacional de la
organizacion.

Prestar la debida atencion a las observaciones que denotan areas sensibles
o algun tipo de susceptibilidad, con el fin de reorientar las acciones ya
emprendidas por la organizacion en materia comunicacional y de
identificacion del personal.

Realizar evaluaciones periddicas a todos aquellos aspectos relacionados
con las comunicaciones internas, prestando mayor atencién a los medios
de comunicacion existentes con la idea de sacar el mayor provecho posible
a los mismos.

Destinar los recursos necesarios para la puesta en marcha de los aspectos
presentados en esta propuesta, ya sea a través de un outsourcing o de la
contratacion del personal adecuado para el manejo de las comunicaciones
internas.

Continuar con los esfuerzos en materia comunicacional y de identidad
corporativa, propiciando nuevas investigaciones en dichas areas, lo cual se
traducira en un fortalecimiento de la imagen corporativa.

Seguimiento y evaluacion de los procesos comunicacionales dentro de

C.A. Cerveceria Regional.
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ANEXO 2.
ESQUEMA PARA LA REALIZACION DEL TRABAJO DE GRADO
EN C.A. CERVECERIA REGIONAL DEL CENTRO

1. Primera etapa de recoleccion
de informacion: Aportes requeridos
de la organizacion

Observacion directa
(Visitas de la investigadora
a la planta Cagua)

Segunda etapa de recoleccion

de informacion: Aplicacion

de instrumentos

(Elaboracion y aplicacion por parte
de la investigadora)

Diserio de estrategias
y presentacion de resultados
(Aporte final de la investigadora).

|

9

[

AN N N N N

<

AN

Resefia historica de la organizacion.

Misién, Vision, Valores.

Objetivos organizacionales.

Estructura organizativa (completa).
Estructura organizativa planta Cagua.
Nuamero de personas que laboran en la
empresa.

Numero de personas en cada nivel de
la estructura (nivel directivo; gerencial,
supervisorio; empleados: administrativo,
ndémina diaria).

Numero total de personas que laboran en la
planta Cagua y en cada nivel de la
estructura.

Posicionamiento de la organizacion.
Posicionamiento de las marcas.

Inventario de medios de comunicacién que
se emplean internamente (si hay carteleras,
cuantas son, eventos previamente fijados,
intranet, etc.)

Comunicacion: < Publico interno.

Participacion del personal
corporativos (frecuencia).
Elementos de identificacién utilizados por el
personal (uniforme, carnet, otros distintivos,
etc.)

en eventos

El disefio de investigacion permitira
determinar la conveniencia de instrumentos
como cuestionarios o entrevistas en cada
uno de los niveles de la organizacion, asi
como la muestra que aportard los datos
requeridos para la obtencion de los
resultados.

Previo andlisis e interpretacién de resultados,
se disefiaran las estrategias comunicacionales
destinadas a reforzar la identidad corporativa
del phblico interno de la organizacion,
tomando en consideraciéon las necesidades
reales del mismo.

Posteriormente, se presentardn los resultados,
las conclusiones y recomendaciones a la
Vicepresidencia de Imagen y Relaciones
~ .

4
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ANEXO 3.

CUESTIONARIO APLICADO AL PERSONAL DE C.A. CERVECERIA
REGIONAL DEL CENTRO

Cuestionario

El presente cuestionario pertenece a un estudio externo a la organizacion. cuyos fines son estriclamente
académicos: por esta razon. la informacion suministrada cs de caracter contidencial. No es necesario tacilitar
sus datos personales.

Lea cuidadosamente cada una de las alinnaciones y marque con una "X la opeion que mds se acerque a si
opinion, tomando en cnenta la escala que se presenta a continuacion:

acuerdy desacuerdo

5 4 3 2 1
Completamente de De acuerdo Ni de acuerdo ni en En desacuerds Completaniente on

desacuerde

B 4 3 2 i
Ne siento identificado con lu historia de C.AL Cenveeeria Regional.
> A siento identiticado con e Mision v Vision de la empresa
. | Considero que en C.A. Cerveceriu Regional existen objetivos y politicas
Al * .
bien definidos, que su personal es cupaz de reconocer.
1 Reconozeo el logotipo y los simbolos que identifican a C.AL Cen ceeria
Reviomd,
5 Considero que los colores que representan a la compafifa son reconocidos
" ] por quiencs aqui laboramos.
. A mi juicio, ol tipo de letraempleado por C A, Cerveveria Regional pura
l . .>~ . - . .
identitivar a laoempresa v sus productos. rellea clarwmene su identidae
Las instalaciones de la cmpresa (planta, oficinas, edificaciones. depGsilos,
= Yete.) se encuentrian en condiciones adecuadas para satisfacer las necesidudes
de sus trabajudores.,
< Las acciones gue realiza C.A. Cerveceria Regional para integrar a sus
trabajadores son. i juicio. las nids adecuadas.
9 Considero que en C.A, Cenveeeria Regional existe un grado de imegracion
satisfactorio entre los trabejadores.
o El personat se encuentra satisfecho con las politicas du incentivos 3
reconovihmientos de la organizacion.
11 | Los trabajodores en C.A. Cenvecerra Regional se encuentran satisfechos.
12 Quicenes laboran en C AL Cens ecerfa Regional poseen un gran sentido de
~ I pertenenci,
13 ] Me considero parte importante de esta organi zacion,
I i
I Quicenes laboramos en C.AL Cenyvecerfa Regionad nos sentimos idemizicaes
con i empresicy orgullosos Tormar parte de ella.
15 La empresu se muestra receptiva al momento de comunicarse con quiches
" | umbajamos en todas las dreas.
1o La comunicacion dentro de CAL Cen eeera Regional ox abierta v flus e
aprapiadimente.

Gracias por su colaboracion.




ANEXO 4.
VALIDEZ DEL CUESTIONARIO APLICADO AL PERSONAL DE C.A.
CERVECERIA REGIONAL DEL CENTRO

ITEM | PERTINENCIA | FACTIBILIDAD | CONTENIDO
N 2~ TR 1B A R B A TR 1B OBSERVACIONES
1 X X X
2 X X X
3 X X X
4 X X X
- 5 X X X
o1 6 X X X
BT X X X
a D X X X
9 X X X
10 X X X
i1 X X X
12 X X X
13 X X X
14 X X X
15 X X X
| 16 X X
Firi T PERTINENCIA [ FACTIBILIDAD [ CONTENIDO OBSERVACIONES
1 X X X
2 X X X
3 X X X
-~ 4 X X X
4 5 X X X
= 6 X X X
7 X X X
8 X X X
9 X X X
o 10 X X X
11 X X X
|12 Ix X X
i3 X X X
14 X X X - Revisar redaccién.
15 X X X
16 X X
ITEM | PERTINENCIA | FACTIBILIDAD | CONTENIDO
] e A R 1B & R B A TR |B OBSERVACIONES
1 X X X Cambiaria palabra historia por valores.
2 X X X
3 X X X
4 X X X
5 X X X
6 X X X
7 X X X
8 X X X
9 X X X
10 X X X Redactaria de manera personal.
il X X X | Redactaria de manera personal.
12 X X X Redactaria de manera personal.
13 X X X
14 X X X Redactaria de manera personal.
15 X X X
16 X X X




SUFICIENCIA DE LOS ITEMS

(Considera usted que el ntimero y la calidad de los instrumentos cubre
los objetivos propuestos?

Experto 1 Experto 2 E perto 3

SI NO SI NO SI NO

X X X

;Qué items agregaria al cuestionario?

Experto 1 [ Experto 2 Experto 3

ELEMENTOS DE MEJORAMIENTO

(Qué otras sugerencias haria usted para mejorar el instrumento?
(presentacion, instrucciones, items, etc.)

Experto 1 Experto 2 Experto 3




ANEXO 5.
ENTREVISTA APLICADA AL VICEPRESIDENTE DE IMAGEN Y
RELACIONES CORPORATIVAS DE C.A. CERVECERIA

N° Pregunta Respuesta

1 (Como es el manejo de 1la
comunicacién interna en C.A.
Cerveceria Regional?

2 | A su juicio, (C.A. Cerveceria
Regional fomenta una
comunicacion abierta entre todas
las personas que alli laboran?

3 (Considera usted que la
organizaciéon ha experimentado
logros y avances en materia
comunicacional?

4 | A su juicio, (internamente se
promueve una  comunicacion
efectiva?

5 (Cree ud. que existen suficientes
canales de comunicacion y que
éstos funcionan correctamente?

6 | ¢(C.A. Cerveceria Regional se
mantiene  abierta a  nuevas
sugerencias en el  ambito
comunicacional?

7 | ¢(La Vicepresidencia de Imagen y
Relaciones corporativas apoyaria la
propuesta de acciones
comunicacionales que fomenten la
identificacion del publico interno
con Ja organizacién?




ANEXO 6.
VALIDEZ DE LA ENTREVISTA APLICADA AL VICEPRESIDENTE DE

IMAGEN Y RELACIONES CORPORATIVAS DE C.A. CERVECERIA
REGIONAL

ITEM | PERTINENCIA | FACTIBILIDAD | CONTENIDO
N° Y R 5 TA R B A TR 1B OBSERVACIONES
1 [X 11X X
2 X X X
3 X | X | X _
4 X X 1 ] X 1 -
5 | x X X *
6 X X X
7 X X X
ITEM | PERTINENCIA | FACTIBILIDAD | CONTENIDO
N° A R B s R B A TR 1B OBSERVACIONES
1 X X X Mejorar redaccion.
2 X X X
3 X X X Mejorar redaccion.
4 X X X
5 X X X
6 X X X
7 X X X
ITEM | PERTINENCIA [ FACTIBILIDAD { CONTENIDO
Ne A R 5 1A R B A~ 1R | B OBSERVACIONES
1 X X X
2 X X X B
3 X [ X X ~
4 X X X Se repite la palabra interna.
5 X X X
6 X X 1 | IX -
7 X X X
SUFICIENCIA DE LOS ITEMS
¢ Qué preguntas agregaria a la entrevista?
Experto 1 Experto 2 Experto 3
Utilizar lenguaje mas Agregaria preguntas
formal. relacionadas con medios de

comunicacion internos,
proyectos, receptividad de
los trabajadores.

ELEMENTOS DE MEJORAMIENTO

ué otras sugerencias haria usted para mejorar el instrumento?
(presentacion, instrucciones, items, etc.)

Experto 1 Experto 2 Experto 3
En la forma en que esta No aplicaria el cuestionario
redactada, es mas una s6lo a un Vicepresidente,
entrevista estructurada que sugeriria su aplicacion al
un guién. comité ejecutivo.




ANEXO 7.
REGISTRO DE OBSERVACION APLICADO EN C.A. CERVECERIA
REGIONAL DEL CENTRO

Canales de comunicacion observados SI | NO | Observaciones
5. De contacto Formal
personal
Induccion

Eventos especiales

Informal

6. Medios impresos Dipticos

Tripticos

Boletines

Revistas o
publicaciones
periddicas

Folletos

Manual de identidad

Carteleras
7. Medios Video
audiovisuales
Television
"~ Radio
8. Medios |  Internet = e
Electronicos

Correo electronico

Intranet




ANEXO 8.
VALIDEZ DEL REGISTRO DE OBSERVACION APLICADO EN C.A.
CERVECERIA REGIONAL DEL CENTRO

ITEM | PERTINENCIA | FACTIBILIDAD | CONTENIDO
| N A TR T8 TA TR 1B A TR TB OBSERVACIONES
b el 1 X X X
2 X X X
3 X X X
4 X X [ X -
PERTINENCIA | FACTIBILIDAD | CONTENIDO
A TR 1B TA TR 1B TA TR [ B | OBSERVACIONES
X X X
X X X
X X X
X X X
PERTINENCIA [ FACTIBILIDAD | CONTENIDO
A TR 1B TA TR 1B TA TR 15| OBSERVACIONES
X X X
X X X
X X X
X X X

SUFICIENCIA DE LOS ITEMS

;Qué items agregaria al registro de observacion?
Experto 1 Experto 2 Experto 3

ELEMENTOS DE MEJORAMIENTO

¢ Qué otras sugerencias haria usted para mejorar el instrumento?
(presentaciodn, instrucciones, items, etc.)
Experto 1 Experto 2 Experto 3




ANEXO 9.

Sefiores: CONSTANCIA DE VALIDACION (EXPERTO 1)
Universidad Catolica Andrés Bello

Vicerrectorado Académico

Estudios de Postgrado

Area de Humanidades y Educacion

Postgrado en Comunicacion Social

Mencion Comunicacion Organizacional

Presente.-

CONSTANCIA DE VALIDACION

Mediante la presente, hago constar que los instrumentos de recoleccién de datos
(cuestionario, entrevista y registro de observacion) del Trabajo Especial de Grado
titulado: “PROPUESTA DE ESTRATEGIAS COMUNICACIONALES PARA LA
IDENTIFICACION DEL PUBLICO INTERNO CON LA CORPORACION. CASO:
C.A. CERVECERIA REGIONAL DEL CENTRO, UBICADA EN CAGUA, EDO.
ARAGUA, 2007-2008”, cuya autora es la licenciada Laura C. Planas G, titular de la
cédula de identidad nimero 16.011.797, quien opta por el titulo de Magister en
Comunicacion Organizacional; reunen los requisitos suficientes y necesarios para ser
considerados validos, de ahi que resulten aptos para su aplicacion.

En Maracay, estado Aragua, en el mes de septiembre de 2007.
nte
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ANEXO 10.

Sefiores: CONSTANCIA DE VALIDACION (EXPERTO 2)

Universidad Catolica Andrés Bello
Vicerrectorado Académico

Estudios de Postgrado

Area de Humanidades y Educacion
Postgrado en Comunicacion Social
Mencién Comunicacion Organizacional
Presente.-

CONSTANCIA DE VALIDACION

Mediante la presente, hago constar que los instrumentos de recoleccion de datos
(cuestionario, entrevista y registro de observacion) del Trabajo Especial de Grado
titulado: “PROPUESTA DE ESTRATEGIAS COMUNICACIONALES PARA LA
IDENTIFICACION DEL PUBLICO INTERNO CON LA CORPORACION. CASO:
C.A. CERVECERIA REGIONAL DEL CENTRO, UBICADA EN CAGUA, EDO.
ARAGUA, 2007-2008”, cuya autora es la licenciada Laura C. Planas G., titular de la
cédula de identidad nimero 16.011.797, quien opta por el titulo de Magister en
Comunicacion Organizacional;, reinen los requisitos suficientes y necesarios para ser
considerados validos, de ahi que resulten aptos para su aplicacion.

En Maracay, estado Aragua, en el mes de septiembre de 2007.

Atentamente,
Prof. Yu ponte
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ANEXO 11.

Sefiores: CONSTANCIA DE VALIDACION (EXPERTO 3)
Universidad Catolica Andrés Bello

Vicerrectorado Académico

Estudios de Postgrado

Area de Humanidades y Educacion

Postgrado en Comunicacion Social

Mencion Comunicacion Organizacional

Presente.-

CONSTANCIA DE VALIDACION

Mediante la presente, hago constar que los instrumentos de recoleccion de datos
(cuestionario, entrevista y registro de observacion) del Trabajo Especial de Grado
titulado: “PROPUESTA DE ESTRATEGIAS COMUNICACIONALES PARA LA
IDENTIFICACION DEL PUBLICO INTERNO CON LA CORPORACION. CASO:
C.A. CERVECERIA REGIONAL DEL CENTRO, UBICADA EN CAGUA, EDO.
ARAGUA, 2007-2008”, cuya autora es la licenciada Laura C. Planas G, titular de la
cédula de identidad nmimero 16.011.797, quien opta por el titulo de Magister en
Comunicacién Organizacional; reinen los requisitos suficientes y necesarios para ser
considerados validos, de ahi que resulten aptos para su aplicacién.

En Cagua, estado Aragua, en el mes de septiembre de 2007.
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ANEXO 12.
CALCULO DE LA CONFIABILIDAD DEL CUESTIONARIO APLICADO,
UTILIZANDO EL SOFTWARE SPSS 13.0

Analisis de fiabilidad

Advertencia

Se ha utilizadoe el método de ahorro de espacio. Es decir, no se calcula la matriz de
covarianzas ni se utiliza en el analisis.

Resumen del procesamiento de los casos

N RS
Casos  Vailldos 15 227
Excluidosa 51 772
Total G5 100G

a. Eliminacién paor lista basada en todas las varnables del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de M de
_Cronbach | elementos

& 16 |




ANEXO 13.
PORTADA DEL FOLLETO INFORMATIVO DE C.A.
CERVECERIA REGIONAL
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PAGINAS 2 Y 3 DEL FOLLETO INFORMATIVO DE C.A. CERVECERIA
REGIONAL

Pagina 2

Pagina 3

ANEXO 14.

Asi nacio6
Cerveceria
I

En 1927 un grupo de jivenes empresarios
orlundos de Maracaibo, se retnen para discutir
Ia posibilidad de incursionar en el mercade de
fabricacién de cervezas, ya que las gos marcas
que hasta entonces existian en el mercado local
aumentaron considerablemente sus precios.
Dos afios mds tarde. e! 14 de mayo de 1929,
se concrela el suefio e ingresan al mercado tres
nuevas productos: Cerveza. Malta y Nutrimalta,
bajo la marca Regional, teniendo como primer
reto apoderarse del mercado zuliano

Diez afios después de gestada laidea, la cerveza
Regional participa en la exposicion internacional
de Paris, compitiendo con los productos varias
empresas cerveceras venezolanas y logrando
obtener la medalla de oro a la excelencia.
En la década de los noventa experimenta un
gran crecimiento al ser adquirida por uma de

Mision

las organizaciones empresariales mas sclidas
det pais. Su acelerado crecimienio flevd a
la inauguracion de la modema planta de
C.A. Cerveceria Regional de! Centro en Cagua,
estado Aragua. el 5 de diciembre de 1997. Sus
altos estandares de calidad y fa tecnologia
empleada en la elaboracién de sus productos
la han convertido en la planta mds moderna del
pais.

En noviembre de 2002, la revista Poder, Booz
Allenand Hamilton, y Egon Zhender Intemacional
le gtorgan ef premio Latin American Business
Awards, como la empresa de mayor crecimiento
y proyeccion en Venezuela. Con siete décadas,
la empresa goza de un puesto privilegiado en el
mercado racional, al igual que cada uno de sus
productos: Regional Pilsen, Regional Light,
Regional Draft y Malta Regional.

Sornos una empresa productora y comercializadora

de cerveza y malta que proporciona satisfaccion a los

consumidores, ofreciendo productos de alta calidad con
una apropiada relacion precio — valor, contribuyendo al
entretenimiento, diversion y esparcimiento.

Vision

Ser la empresa lider en la produccion y

comercializacion de cerveza y mafta en el mercado ey

nacional, con significativa presencia intemacional.
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Pagina 4
Valores
@ Creatividad e innovacion
“ o Honestidad
@ Trabajo en equipo
@ Disciplina
¢ Humildad
@ Sentido de pertenencia
I
]
>
oot
Pagina §

Objetivo General

Progucir y comercializar los productos cerveza y
malla, de la mas Optima calidad, para satisfacer el
mercado nacional y extranjero.

Objetivos Especificos

@ Mantener los aftos estandares de calidad en el proceso de
elaboracion de cerveza y malta.

@ Mantener un sostenido crecimiento para cubrir ia fotalidad
del territorio nacional.

@ Estabiecer contactos con empresas transnacionales del
TRISMO ramo, con Mmiras a establecer alianzas estratégicas.

@ Dar valor agregado al producto a través de la racionalizacion
de costos y gastos en cada etapa operativa de la empresa.

® Adguirir materia prima de la mas optima calidad.

@ Poner en manos del consumidor un producto cien por ciento
{100%) natural.

@ Ofrecer entrenamiento permanente al recurso humano.
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Pagina 6
="
) REGIONAL LIGHT
La Light que Ie sobra sabor
Regional Light fue la primera cerveza en botella
t transparente en el mercado venezolano. Desde su
) lanzamiento, se ha convertido en un producto lider en su
JJD' JJ segmento. gracias a su propuesta de buen sabor pero
g- baja en calorias.
—r;
REGIONAL PILSEN
La Catira es la que manda
Conocida como La Catira, tiene un aroma bien
definido a lipulo, es una cerveza con mucho cuerpo
y su contenido aicohdlico se ubica en el rango
medio-alto.

Pagina 7 l

k)

REGIONAL DRAFT
Hazlo con sabor

)

Se trata de la cerveza que le pone sabor a todo o que
hagas. permitiendo que lo bueno pase a mejor. Con un:
imagen dindmica y atractiva, se encuentra orientada a
consumidores de personalidad alegre, que gustan salir
CON amigos y pasarta bien.

Constituye el lanzamiento mas reciente de la empresa.
a

MALTA REGIONAL
Vida y mas na’

Se trata de una bebida natural sin alcohol, elaborada
a base de cebada. Ademas de refrescar, esta bebida
energética y dindmica proporciona una cantidad
importante de nutrientes al organismo.
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Planta Maracaibo:
Av. 17, sector Los Haticos n® 112-13. Maracaibo,
estado Zulia.

Planta Cagua:
Av. Ppal. Norte, Zona Industrial Santa Rosalia.
Cagua, estado Aragua.

www.cerveceriaregional.com
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S0mos una empresa productora
y comercializadora de cerveza
y malta que proporciona satisfaccion a lps
consumidores, ofreciendo productos de
alta calidad con una apropiada relacicn
precio — valor, contribuyendo al
entretenimiento, diversion y esparcimiento.



ANEXO 20.
DISENO DE PENDON CON LA VISION DE C.A. CERVECERiA
REGIONAL
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Ser la empresa lider en la produccicn y
comercializacion de cerveza y malta en el
mercado nacional, con significativa
presencia internacional.

MALTA SIN ALCOHOL
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ANEXO 23.

DISENO DE PIEZAS DE GRAN FORMATO CON MENSAJES CLAVE
PARA C.A. CERVECERIA REGIONAL
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ANEXO 27.
DISENO DE PROGRAMADOR SEMANAL PARA ESCRITORIO
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DISENO DE CARNET PARA C.A. CERVECERIA REGIONAL
Parte frontal

LUIS
PEREZ

L0:12.345 648

Cargo

Parte trasera
Mision
Somos una empresa productora y comercializadora de
cerveza y malta que proporciona satisfaccion a los
consumidores, ofreciendo productos de alta calidad con una

apropiada relacién precio - valor, contribuyendo ai
entretenimiento, diversidn y esparcimiento.

Vision
Ser {a empresa lider en la produccién y comercializacién de

cerveza y malta en el mercado nacional, con significativa
presencia internacional.




ANEXO 29.
DISENO DE YOYO Y CINTA PARA CARNET DE C.A.
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PORTADA DE LIBRETA DE NOTAS PARA C.A. CERVECERIA
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