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RESUMEN

La comunicacion digital de una empresa es una forma de potenciar mas la comunicacion entre
sus clientes y publico en general ; es una manera de dar a conocer su mejor cara para que sus
productos o servicios puedan ser conocidos por mas personas y a través de esto posicionarse en
el mercado. Tener una buena presencia en las redes sociales coherente con tu quehacer y
profesional es sumamente importante para una Fundacion. En estos tiempos, la comunicacién
digital en las diversas instituciones esta teniendo mayor importancia y es mas tomada en cuenta
por las personas, ya que se puede convertir en una aliada para mostrar la competitividad de la
empresa y salvar su reputacion a través de su buen uso y la manifestacion directa de las
relaciones con sus distintos publicos. Este trabajo final busca sistematiza, regularizar y mejorar
el manejo y fluidez de las publicaciones digitales de la Fundacién Reservas del Pais
enfocadose en una mejora de los procesos internos digitales de la institucion que le ofrezca una
personalidad Unica e inconfundible en el mundo digital. Para lograr este objetivo, se realizé una
previa evaluacién del comportamiento de esta empresa a nivel interno y externo, lo que mostro
la problematica, resaltando la falta de procesos, politica digital que funjan como guia y
parametro para un mejor manejo de esta unidad a nivel interno que se refleje en lo externo. A
continuacion, se presentaran los aspectos tedricos y metodoldgicos que sirvieron de base para
lograr obtener una propuesta acorde para la creacion de un manual de procedimientos y
politicas digitales ajustado a la necesidad de la empresa en cuestion, buscando enlazar cada
elemento que la componen, dando a esta empresa una personalidad propia, esencial para su

distincion y crecimiento en las redes sociales.
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INTRODUCCION

Entendiendo que la comunicacion digital corporativa es la representacion e imagen virtual
gue un espectador tiene de una organizacion o empresa; y que esta no solo se trata de subir
contenidos 0 imagenes por subir sin sentido o conseguir seguidores vanos, sino de causar
en el publico emociones, dar a conocer en linea su filosofia y valores, mision y vision,
productos y servicios los cuales deben de transmitir tanto hacia su interior, como a su

exterior, a fin de conseguir un verdadero impacto de sus publicos meta.

Y que a pesar de que en las empresas no las instituciones pequefias como lo son las
Fundaciones tienen un contenido digital mas sencillo por cuestiones presupuestarias, no
estan exentas de tener un orden comunicacional digital interno que a lo externo refleje

calidad, sustancia, elocuencia y llame la atencién de los publicos digitales.

Por esta razén, se ha de plantear una estrategia que le permita a la Fundacion Reservas del
Pais acoplar y programar cada elemento de la comunicacion digital de la institucion con la

finalidad de reforzar su departamento de comunicaciones digitales.

Como objetivo general, se plantea la creacion de un manual de politicas y procedimientos

para el departamento de comunicaciones digitales de la Fundacion Reservas del Pais.

En cuanto a los objetivos especificos este trabajo busca realizar un diagndstico y evaluar la
situacion actual de la identidad corporativa de la Fundacion Reservas del Pais, a fin de crear
el manual de procedimientos y politicas y trazar lineamientos para el manejo de su pagina

web y redes sociales para un mejor manejo de las mismas.

Para este fin, hemos de apoyarnos en teorias planteadas por diferentes autores sobre la
identidad corporativa y todos los elementos que la comprenden, asi como sus origenes e

importancia dentro de una organizacion o empresa.



Idea a defender: ¢Por qué un manual de procedimientos y politicas para el departamento

de comunicaciones digitales?

Tras evaluar el comportamiento del departamento de comunicaciones digitales de la
Fundacion Reservas del Pais, tanto interno como externo, nos dimos cuenta que en la
Fundacién Reservas el analisis o proceso interno para subir las informaciones a las redes
sociales es dificultoso porque no existe un manual de procesos que permita la adecuada
fluidez de las publicaciones que requieren los diferentes deptos. Aunque las publicaciones
que se realizan son bien vistas por el publico, son sustanciosas y de buen contenido, a lo
interno se debe realizar una herramienta documentada que admita que estas publicaciones

se realicen con fluidez y sin inconvenientes para los deptos. Involucrados.

En otro orden, se ha visto reflejada la necesidad de crear politicas para el departamento de
comunicaciones digitales de dicha Fundacidon, actualmente no existen politicas que rijan o
normalicen como se realizaran las publicaciones, que se puede publicar y que no y bajo que
lineamientos, que es correcto hacer, que puesto es el encargado de manejar las redes (sus
deberes y roles) y otras especificaciones que son de suma importancia aclarar para que las
personas y deptos. Involucrados puedan realizar las acciones relacionadas a estos temas con

claridad y saber que es o no debido.

Metodologia:

Después de hacer un levantamiento de opiniones sobre esta empresa a través de una previa
investigacion descriptiva basada en la observacion, entrevistas y encuestas, afianzados en
los resultados obtenidos para este proyecto se tomaron en cuenta los elementos que hacen
falta en la institucion para ser insertados en manual y que quede todo especificado en el

mismo.

Como instrumentos cualitativos, se utilizé la investigacién documental, lectura y analisis de

libros, tesis, monograficos, blogs y articulos. Ademas, se realiz6 una entrevista cara a cara



con los ejecutivos de la Fundacion Reservas del Pais quienes arrojaron datos de interés para
dar paso a la realizacion de este trabajo monografico como son: su historia,

funcionamiento, deficiencias, y su vision futura.

Ademas, afianzados al método de la observacion, se hizo un levantamiento al area de
comunicaciones y las gerencias que son encargadas de pasar la informaciones a la misma,
en la cual se determind las caracteristicas de la estructura del departamento de

comunicaciones digitales, asi como su funcionamiento.

Como herramienta cuantitativa, se aplicaron entrevistas: una al publico interno
(colaboradores) y otra al publico externo, en donde intencionalmente se eligié la poblacion
representativa. Al cumplir con los métodos y elementos de investigacion para la realizacion
de un andlisis diagndstico sobre la situacion actual de la identidad corporativa de la
Fundacion Reservas del Pais, su interaccion comunicacional tanto a nivel interno como
externo, y el uso adecuado de los elementos de comunicacion digital para lograr ser
percibido por sus publicos digitales, dio como resultado el conflicto interno que existe en
los procedimientos a la hora de hacer las publicaciones. Ademas, de que el departamento

carece de politicas.

Este trabajo, dividido en dos capitulos, busca ajustar el comportamiento la Fundacion
Reservas del Pais en lo que es el manejo de la comunicacion digital a través de la creacion

de este manual de procedimientos y politicas.

En una primera instancia, se trataran las variables ofrecidas en un diagnéstico previo del
problema, bajo el planteamiento de varios autores, como son los origenes de la
comunicacion digital organizacional, conceptos e importancia de la misma, la imagen

digital, usuarios digitales, la comunicacién empresarial interna y externa.

En el segundo capitulo, se presenta la propuesta para la creacion del manual de
procedimientos y politicas para el departamento de comunicaciones digitales de la
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Fundacion Reservas del Pais. EI mismo serd dividido por etapas, en una primera etapa

presenta la identidad (¢,quién es y qué hace?) esta institucion.

En la siguiente etapa se elaborard una propuesta de procedimientos y politicas para un
mejor majo del departamento de comunicaciones digital.

11



CAPITULO |
MARCO TEORICO
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1.1 Comunicacién

Desde sus inicios los humanos tienen la necesidad de comunicarse por eso han creado
diferentes formas y medios de comunicacion como por ejemplo el uso de sefiales de humo,
la elaboracion de instrumentos musicales como el tambor, también utilizaban animales

como lo son las palomas para enviar mensajes entre otros.

Por otra parte podemos también ver el caso de los escritores, y darnos cuenta que los
mismo, coinciden en que se trata de un proceso hacendoso, en el que participan una fuente
0 emisor que envia un mensaje a través de un medio a un receptor que, a su vez lo sigue

difundiendo.

Cada vez que un individuo escucha un mensaje que forma parte de un discurso, Santos
(2012) afirma que a su vez ha sido estructurado en un contexto especifico en el que
intervienen fuerzas politicas, econdmicas y sociales multiples y cambiantes, tiene la
posibilidad de interpretar de acuerdo con sus creencias, su experiencia, los codigos y
sistemas que ha aprendido y una cantidad de elementos que resultan tan extensos como

complejos (p.12).

A medida en que los humanos aumentaban las actividades de su diario vivir, sus medios de
comunicacion iban evolucionando y se hacian mas robustos. Por ello, luego de satisfacer
sus compromisos locales, se vieron en la necesidad de expandir estos medios de

comunicacion.

A quien recibe el mensaje, y que también puede fungir como emisor, se le conoce como
receptor, destino, destinatario o enunciatario. Se trata de un individuo que conoce los signos

que son estructurados con la finalidad de comunicarle un mensaje. Su papel nunca es

13



pasivo, sino, mas bien, creativo en todas las formas: cuando el receptor descodifica también
no reproduce la idea inicial del emisor, sino que reelabora el mensaje y afiade a éste parte

de su experiencia, sus opiniones, su cultura, su situacion (Santos, 2012, p.16).

A lo citado anteriormente, debemos afiadirle otros componentes, como son el canal, que
viene a ser el medio, el vehiculo, utilizado para hacer llegar ese mensaje y el contexto,
situacion o referente, entendido éste como la dimension espacio-temporal y fisica, ademas

de los objetos relevantes presentes en una realidad.

Al hablar de comunicacion, entendemos que los canales pueden llegar a un nimero,
a veces indeterminado de personas cuyas interpretaciones dependeran de la cultura,
el medio socioecondmico, la experiencia y multiples factores que no son estaticos,

sino que conforman el contexto. (Santos, 2012, p.17).

La introduccion de nuevas tecnologias para la comunicacion o medios de comunicacion
social como la television, la radio, la fotografia, la publicidad, el cine, la imprenta son
algunos de los factores que influyen para que las ideologias, creencias, valores, actitudes y
opiniones propias de los hablantes, se formen o deformen, fortalezcan o debiliten.

Los procesos comunicativos que llevamos a cabo cotidianamente son posibles s6lo
por nuestro conocimiento de los signos y el intercambio que hacemos de estos en
determinadas situaciones es lo que hace inteligibles, ante nosotros y ante los demas,

nuestras palabras y actos (Santos, 2012, p.105).
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1.1.2 Comunicacion corporativa

La comunicacion corporativa se instaura como un proceso metddico, por medio a este se
integran y complementan personas, metodos, procesos Yy estructura organizacional en el
animo de desarrollar una marca organizacional a partir de los componentes de identidad
conceptual y visual, estableciendo una nomenclatura o simbolo organizacional con base a
su naturaleza y razén social que impulsa todas las acciones organizacionales generando un

concepto corporativo adecuado para la proyeccién de una imagen (Quintero, 2014).

1.1.3 Comunicacién Externa

La labor de comunicacion esta irrumpiendo con fuerza como instrumento de los nuevos
estilos de direccion empresariales, hasta tal punto de ser considerada cada vez con mas
fuerza en el entorno empresarial como herramienta imprescindible en la gestion diaria de la
organizacion. Seran los empresarios los que deberan de asumir el reto de informar sobre su
organizacion tanto a nivel interno como externo. Al analizar la comunicacion en la
empresa, nos damos cuenta que existen dos tipos de publicos principalmente; unos que
viven dentro de ella (analizados en su comunicacion interna) y otros que no viven dentro de

ella, pero necesitan de ella.

Por lo tanto, es importante que ellos estén igual de comunicados que sus publicos
internos; sus empleados. Una situacion que nos conduce a recalcar la importancia que en
una politica de comunicacion empresarial tienen las dos comunicaciones. No existe una
buena comunicacién externa sin una buena politica de comunicacion interna y digital; dos
caras de una misma moneda que se mantienen unidas en su planteamiento tedrico pero que

en la practica de la empresa existe una disociacion (Bartoli, 1992).
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Durante los ultimos veinte afios el concepto de Empresa ha sufrido una evolucion, pasando
de ser concebida como una unidad de produccion a convertirse en un ente social. En esta
evolucion han intervenido unos agentes externos relacionados con la empresa. Estos
agentes son los que configuran su entorno externo y ejercen una influencia importante entre
sus actividades, hasta tal punto de cuestionar y determinar su existencia. Considerando este
hecho, vemos como la empresa en Republica Dominicana ha asumido tal demanda a través
del desarrollo de su comunicacion externa, quien tiene la necesidad de establecer las
relaciones con su entorno para anticiparse asi a sus demandas. Pero existen varias tipologias
que puede adoptar esta comunicacion externa, segin sostiene Bartoli. Estas son las

siguientes:

a) Comunicacion externa operativa. Que segun el criterio de dicho escritor se realiza para el
desenvolvimiento diario de la actividad empresarial, se efectia con todos los publicos

externos de la compafiia: clientes, proveedores, competidores, administracion publica, etc.

b) Comunicacion externa estratégica. Que se da con la finalidad de enterarse de los posibles
datos de la competencia, la evolucion de las variables econdmicas, los cambios en la
legislacion laboral, etc., que pueden ser relevantes para la posicion competitiva de la

empresa.

c¢) Comunicacion externa de notoriedad. Su finalidad es mostrar a la empresa como una
institucion que informa dando a conocer sus productos, mejorar su imagen, etc. Las formas
de darlo a conocer serian mediante la publicidad, promocion, donaciones, patrocinios, entre

otras.

Se entiende la comunicacion externa como un proceso que consiste en vehicular
informacidn o contenidos informativos desde la empresa u organizacion empresarial hacia

el conjunto de la opinién publica a través de los medios de comunicacién social.
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Sea cual sea la tipologia que adopte la comunicacion externa de la empresa, lo que no debe
olvidar es que ésta debe incorporar el “estilo de la firma”, 10 que la distingue de cualquier
otra (Sampieri, 2009).

Este proceso de comunicacion en la organizacion surge al amparo del concepto de sociedad
desarrollada, en el que las relaciones humanas vienen determinadas por el auge que los
medios de comunicacion estan alcanzando en la actualidad. Con ellos aparece el fendmeno
de la opinién pablica y se da origen a que la demanda y la oferta de informacién se
constituyan en un factor esencial y basico de las relaciones entre sociedad y empresa.

La opinion publica, por tanto, es un fendbmeno que implica a todos los ciudadanos de una
sociedad libre, desarrollada y democrética, y que se conforma gracias a un constante flujo
de oferta y demanda de informacién entre los distintos grupos y sectores sociales que la

integran. Uno de estos grupos, lo forman los empresarios.

La clase empresarial desempefia un papel decisivo en el desarrollo social y por ello tiene el
derecho y el deber de participar en el desarrollo de la opinion publica explicando la labor

que realiza su empresa, su actividad y los intereses que la defienden.

Esta es una labor de divulgacion e informacion que la organizacion empresarial tiene y
debe de asumir ante la sociedad para que ésta les preste el apoyo necesario para

desempefiar correctamente su actividad (Sampieri, 2009).

Asimismo, y a medida que la sociedad va ganando en progreso, la voz de los empresarios
ha de ir amplificandose en defensa de sus intereses y en la oferta de soluciones para
salvaguardar la supervivencia de la empresa. Esta accion debe ser desarrollada a través de
los medios de comunicacion basicamente y de otras iniciativas dirigidas a estamentos o

instituciones publicas o sociales.
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En el entendido de que la comunicacién externa es el proceso que se establece entre la
empresa y el conjunto de la opinidn publica, para informar sobre diversos aspectos de la
vida empresarial, que podrian afectar o ser de interés para la sociedad en general. Los temas
que se difunden son muy amplios pero sobre todo se debe referir a todo aquello que

proyecte la imagen social de la empresa.

Una empresa puede informar de todo lo relacionado con la evolucion de sus ventas, 10s
resultados de su ejercicio econémico, la creacion de sus puestos de trabajo, la introduccion
de nuevas tecnologias, el destino de sus ventas, el volumen de exportaciones, la
inauguracion de nuevas fabricas, centros o establecimientos, sus actividades de mecenazgo

0 patrocinios, etc.

Toda esta informacion debera ser difundida a través de las herramientas de comunicacion
que la organizacion posee tanto si son buenas como si son malas noticias; y al mismo
tiempo que difunden esta informacion hacia sus publicos externos, es conveniente que lo
hagan también hacia el interior. Esta iniciativa de comunicacion debe partir de la propia
empresa y debe informar cuando y como lo estime conveniente. Esta noticia debe despertar
el interés de los propios medios de comunicacion asi como de otros organismos que la
empresa tenga especial interés en mantener informados, como pueden ser los casos de

clientes, accionistas, entidades financieras, organismos estatales, etc.

Por ello, es importante también analizar cuél es el modo més eficaz para que se produzca
esa presencia y llegue a la audiencia o a la opinién publica de la forma mas adecuada esos

mensajes transmitidos por la empresa.
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Y tan importante como informar, es cuidar el mensaje que debe transmitirse tanto en su
contenido como en su canal de transmision. Porque segun sea el receptor se cuidara que el

mensaje sea transmitido por el medio considerado mas oportuno (Capriotti, 2007).

Asi que las relaciones que deben establecerse entre la empresa y los medios son unas
relaciones interesadas: el interés de la empresa reside en ofrecer informacion para que el
medio la difunda y el interés del medio consiste en demandar esa informacion para servir a
su publico. Los medios de comunicacion tienden a obviar aquella informacion coyuntural
que puede parecer interesada, cuando no existe por parte de la fuente informante una
actitud previa de estar abierta a la informacidn que se le ha requerido. Porque no basta con
informar s6lo cuando interesa, sino que conviene atender siempre la demanda de los
medios. Con lo cual el mensaje més eficaz es el que aparece regularmente, por el motivo

que sea.

La informacion que la empresa estime conveniente transmitir al exterior lo hara a travées de
notas de prensa, Redes Sociales y documentacién propia de la empresa como son:
memorias, folletos, revistas de empresa, manual, etc. Otra forma de transmision es el
contacto permanente con los periodistas responsables de las diferentes secciones de los

distintos medios de comunicacion.

En la comunicacion externa la continuidad y la veracidad en la informacién son los dos
elementos que constituyen la transparencia informativa. Ella permite ganarse la fiabilidad y
la credibilidad de los medios y de la audiencia.

La transparencia informativa exige adelantarse a los hechos; prever lo que se puede hacer
interesante para los medios de comunicacion a fin de ofrecérselo y a cambio estar

dispuestos a responder a las solicitudes que desde ellos se efectien (Capriotti, 2017).
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1.1.4 Comunicacion Interna

Como lo hicieron en su momento la publicidad, el marketing y las relaciones publicas, la
comunicacion interna esta ganando su lugar dentro de la empresa contemporanea como una
nueva y efectiva herramienta de gestion que mejora la competitividad organizacional y el

clima de trabajo.

En este ambito, las acciones de comunicacion ya no tienen como mayor objetivo el
reconocimiento y la recordacion de las marcas de compafiia por parte del publico externo o
la posicion de la organizacion dentro de mercado, sino establecer comunicaciones efectivas
con el publico interno, que den sentido y claridad a la tarea que cada uno realiza y afiancen

la identidad de la organizacion (Gonzalez Frigoli, 2009).

Por otra parte, se puede conceptualizar la Comunicacién Interna como contar con la
Organizacion para lo que la Organizacion estd haciendo. Esta nocién, aunque s6lo cambie
una palabra (contar con en lugar de contar a), implica un vuelco radical sobre el concepto
anterior. En este caso, la idea central es la participacion, hacer participes a todos los
miembros de la organizacion de lo que la organizacion hace, instandoles a colaborar, a
sugerir, a comentar; en una palabra: involucrar a todos los miembros de la organizacion en

la comunicacion.

De esta manera, el intercambio de informacion se vuelve bidireccional, de forma
ascendente, descendente y horizontal, facilitando la interaccién por medio del Dialogo -es
decir, la participacion de las 2 partes en la comunicacion-, adoptando asi un verdadero

caracter comunicativo (Capriotti, 1998).
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Asi pues, a partir de esta Gltima idea, podriamos definir la Comunicacién Interna como el

intercambio de informacidn entre todos los niveles de una organizacion.

1.2 Filosofia corporativa.

Podemos definir la filosofia corporativa como la concepcion global de la organizacion
establecida para alcanzar las metas y objetivos de la compafiia; Capriotti (2013) instituye
que “en cierto modo, los «principios basicos» por medio de los cuales la entidad lograra sus
objetivos finales: las creencias, valores y pautas de conducta que deberia poner en préctica
para llegar a cumplir las ANALISIS INTERNO Definicion de la ldentidad Corporativa

Comunicacion de la Identidad Corporativa 141 metas fijadas.

El éxito de una organizacion se basa primordialmente, del buen establecimiento de una
Vision y Mision claras, fuertes y transparentes y coherentes con lo que hace la institucion.
La Vision y Misidn deben ser compartidas por todos los integrantes y socios estratégicos de
la organizacion. En organizaciones exitosas, el espiritu de la Vision y Mision se manifiesta

en todas las actividades, procesos y gestiones.

Para el desarrollo adecuado de la Filosofia Corporativa es necesario que todos los
estamentos directivos superiores (direccion general y direcciones funcionales) estén
convencidos de su necesidad y de la importancia de su correcta aplicacion. Por esta razon,
la Filosofia Corporativa debe ser desarrollada, discutida, consensuada y compartida por
todos ellos (Capriotti, 2013. p. 141).

Una Vision y Mision claras, creativas, retadoras e innovadoras son el marco general de
referencia que guian a la organizacion en su funcionamiento, define los valores que la

sustentan, la confianza que tiene en si misma y lo que la organizacion se propone alcanzar.
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1.2.1 La Misién Corporativa.

La misién de la organizacion es la definicion del negocio de la organizacion. Establece qué
es y qué hace la compafiia. La definicion de la misién vendra establecida por los beneficios
o0 soluciones que brindamos a los diferentes publicos con los que la organizacion se
relaciona (Capriotti, 2013. p. 142).

La mision es la razon por la cual existe la organizacion, es lo que se espera que una
institucion realice para satisfacer al puablico de la misma, del personal, de la competencia,

entre otros.

1.2.2 La Vision Corporativa.

Con la Visién Corporativa, la organizacion sefiala A donde quiere llegar. Es la perspectiva
de futuro de la compafiia, el objetivo final de la entidad, que moviliza los esfuerzos e
ilusiones de los miembros para intentar llegar a ella. Es la "ambicion” de la compaiiia, su
reto particular (Capriotti, 2013. p. 143).

La vision se basa en lo que se propone alcanzar la empresa en un tiempo de terminado. Es
una aproximacion de como la organizacion evolucionard para atender con eficiencia las

cambiantes necesidades y gustos de su publico destinatario.

1.2.3 Los Valores Corporativos.
Los valores corporativos representan el como hace la organizacion sus negocios. Es decir,
cuales son los valores y principios profesionales, o0 sea, los existentes en la empresa a la

hora de disefiar los productos, de fabricarlos y de venderlos. Pero también incluyen los
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valores y principios de relacion, es decir, aquéllos que gobiernan las interacciones entre las
personas, ya sean entre los miembros de la entidad o con personas externas a la compaiiia
(Capriotti, 2013. p. 142).

1.3 Comunicacion Digital y Redes Sociales

La comunicacion es un elemento fundamental en el desarrollo de la vida cotidiana de todo
ser humano. La tecnologia ha permitido que actualmente tengamos la posibilidad de

comunicarnos a través de diferentes medios. Uno de estos medios es el internet.

¢De qué manera podemos comunicarnos a través de Internet?, Internet es un sistema de
interconexiones descentralizadas. Cada punto de enlace entre esas conexiones es lo que
Castells (2009) y De Ugarte (2011) denominan como “nodo”. Estos nodos son los puntos
en donde la informacion puede transmitirse, generarse 0 modificarse. En otras palabras, en
estos puntos es donde se genera la comunicacion o el intercambio de informacion (punto
que ha sido permitido gracias al surgimiento de la web 2.0). En esencia, esta es la logica

con la que operan las redes sociales en linea.

Las redes sociales en linea han permitido que Internet haya evolucionado
significativamente a lo largo de los ultimos afios. Ahora el usuario ha pasado de ser un
usuario pasivo y mero consumidor de contenidos (web 1.0) a tener una participacion cada
vez mas activa (web 2.0), hasta convertirse en el protagonista absoluto gracias a las redes
sociales, donde crea y comparte contenidos a su antojo y sin limitaciones de ningun tipo.
Dentro de este punto vemos significativas formas de comunicar, a través de diferentes

medios tecnoldgicos.

23



De hecho, para Jordi Lidén18, (2013) “se puede decir que las redes sociales no son mas que
una evolucién de las tradicionales formas de comunicacion y que han ido creciendo y
madurando gracias a las nuevas tecnologias, creando nuevos canales de comunicacion en

los que la participacion y la relacion con los demas es un elemento clave”.

Dentro de las mdltiples redes sociales podemos mencionar dos que son las mas
frecuentadas en nuestro pais. Twitter, por ejemplo, se especializa en el intercambio de
informacidn de manera continua y de forma muy concreta, con mensajes que no pueden ser
mayores a los 140 caracteres. Facebook, por otro lado, estd disefiado para publicar
informacion personal de una persona, empresa u organizacion de una manera mas extensa.
Ademas tiene la capacidad de crear albumes fotogréaficos sobre eventos especificos, entre

otros recursos.

Como se logra observar, ambas pagina permiten interaccion entre usuarios (nodos), quienes
son capaces de generar, transmitir o modificar la informacién. Sin embargo, quiza por las
maltiples opciones que permite Facebook, en comparacion con Twitter, o por las limitantes
en la cantidad de palabras que facilita Twitter, Facebook ha sido la red social en linea que

mayor apogeo 0 aceptacion ha tenido en nuestro pais, sobre todo a nivel juvenil.

Segun una investigacion publicada por el periddico Listin Diario, el 16 de junio de 2011, se
observa el crecimiento de usuarios que ha tenido Facebook en el pais, “entre 2008 y 2011 el
numero de usuarios en Facebook crecio de 60,000 a mas de un millon”, colocando a
Republica Dominicana en la posicion 78 de un total de 213 paises que mas usan esta red
social en linea. Las redes sociales, dependiendo cuél sea, nos ayudan a publicar, compartir,
discutir, hablar, crear relaciones personales, colgar videos, jugar en comunidad y otras
opciones. Pero una de las principales funciones que tienen todas las redes sociales en linea
es ser una herramienta para comunicar, exponer, intercambiar y buscar informacion sobre

cualquier punto de vista.
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Por ello es que, en los ultimos afios, estas herramientas de comunicacion nos han servido
para transmitir informacion sobre diferentes hechos sociales, culturales, académicos,
deportivos, politicos, corporativos entre otros. Las redes sociales en linea han logrado, en
ese flujo de informacion, que cierto grupo de personas opinen sobre determinados temas,
que critiquen o que rechacen algunos modos de comportamiento. Lo mas curioso es que
esta movilizacion de comentarios se ha dado, sobre todo, durante el periodo presidencial
del Sr. Danilo Medina (2012-2016). Puede ser porque este fue el periodo del apogeo de las
redes sociales en linea en nuestro pais, pero en esas fechas se ha visto un incremento de

participacion juvenil dentro de estas redes sociales.

1.4 ldentidad corporativa.

Cada institucion, empresa u organizacion deben poseer simbolos que la identifiquen, y
determinen su identidad, basadas en un conjunto de caracteristicas que la diferencien de las

demaés y le permita posicionarse y crear una personalidad propia.

Los rasgos fisicos son los que incorporan los elementos icénico-visuales como signo de
identidad, validos para la identificacion de la empresa desde su entorno. Los dos aspectos
basicos de la identidad fisica de una entidad incluyen una forma simbolica — la

marca/imagotipo - y una forma verbal — logotipo.

Por ldentidad Corporativa entendemos la Personalidad de la Organizacion. Segun
Capriotti (2013) “esta personalidad es la conjuncion de su historia, de su ética y de su
filosofia de trabajo, pero también esta formada por los comportamientos cotidianos y las
normas establecidas por la direccion. La lIdentidad Corporativa seria el conjunto de
caracteristicas, valores y creencias con las que la organizacion se autoidentifica y se

autodiferencia de las otras organizaciones concurrentes en un mercado” (p. 140).
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En cuanto, que los rasgos culturales aportan los elementos profundos de la propia esencia
de creencias y valores de la organizacion, es decir, la personalidad (identidad) cultural de la
institucion se concibe como la manifestacion, en forma codificada, de la cultura latente de

la empresa.

La identidad corporativa, vista desde la perspectiva de la Comunicacion, es el conjunto
de valores y signos que definen y concretan la cultura de una empresa. Los valores, por
decirlo asi, serian como el alma de la organizacion, fraguada con el paso del tiempo. La
identidad corporativa tiene como funcion, ademas, conectar esas ideas principales con
una serie de signos identificativos que representen nuestra forma de ser y nuestras

aportaciones (Castro, 2007. p. 58).

En definitiva, se considera la identidad corporativa como un conjunto de caracteristicas con
las que una empresa ha decidido identificarse y proyectarse ante sus publicos, para lo cual
debe llevar a cabo una programacién de estructuras signicas organizadas que satisfagan sus

necesidades y que deben responder a una traduccién visual de su personalidad corporativa.

Es muy habitual que aquellas claves que nos definen como organizacion estén poco
difundidas de forma explicita, y menos aun interiorizadas de forma reconocida. Lo normal
es gque sean considerados asuntos que estan ahi y poco mas. También suele ser comun que
ese ideario fundamental radique en la mente de algunas personas de la organizacién, como
por ejemplo los fundadores de la empresa, lo cual limita mucho su potencialidad, sobre

todo si no se comunica debidamente (Castro, 2007. p. 60).

La consolidacion del concepto de identidad corporativa y su aplicacion integral al ambito
de la comunicacion institucional, desde sus primeras manifestaciones hasta la actualidad,

nos indica no sélo su relevancia dentro del mundo de las organizaciones, sino también su
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paulatino reconocimiento como valor estratégico. Por tanto, la identidad corporativa es una
de las piezas claves de la comunicacidon en empresas e instituciones y solo una identidad
corporativa, fuerte, coherente y consistente permitira a estas organizaciones adaptarse a los

cambios.

1.5 Identidad visual y construccion de la imagen institucional

La identidad visual corporativa es la manifestacion fisica de la marca. Se hace referencia a
los aspectos visuales de la identidad de una organizacion. La identidad visual corporativa
puede estar compuesta por uno o mas elementos, que de manera conjunta o independiente,
todos cumplen una misma funcion: acentuar la grafica y la solidez de la imagen
corporativa, mediante la cual, los usuarios puedan reconocer rapidamente el producto y

diferenciarlo de la competencia.

En la actualidad, la palabra Imagen esta siendo utilizada para definir gran cantidad de
cosas o0 fendmenos. Esto es debido, principalmente, a la polisemia del término, y se
puede comprobar en los espacios dedicados a imagen en las enciclopedias o
diccionarios, en los que podemos encontrar diversas definiciones (Capriotti, 2013. p.
15).

La Identidad visual corporativa y la imagen corporativa, por otra parte, incluyen tanto
manifestaciones visuales como expresiones no visuales: formas de comportamiento en
relacion con los asuntos sociales, empresariales y politicos, que se pueden hacer
patentes, por ejemplo, en el comportamiento de la plantilla, en el estilo de escribir en las

publicaciones o en la forma en que se trata a los proveedores.
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En todas las definiciones analizadas existe una idea subyacente de lo que es imagen: una re-
presentacion de un objeto real, que actla en sustitucion de éste. Pero esta idea de
representacion ha sido interpretada de manera diferente por la mayoria de los autores en el

ambito de la empresa (Capriotti, 2013. p. 16).

La imagen corporativa se disefiara para ser atractiva al publico, de modo que la compafiia
pueda provocar un interés entre los consumidores, cree hueco en su mente, genere riqueza

de marca y facilite asi ventas del producto.

Tras un minucioso estudio de qué es, qué hace y cémo lo hace la empresa, en comparacion
con otras del sector, se destacaran aquellos elementos que la definan, que hagan a esa

empresa Unica en su sector.

En base a sus elementos de diferenciacion, se justificaran los colores, la forma y el tamafio

del logotipo, haciendo de éste un elemento indiscutiblemente asociado a la empresa.

El individuo, en su vida cotidiana, se encuentra ante un cumulo innumerable de
informaciones provenientes de diversos productos, personas u organizaciones. Ante dicha
situacion, tiene la necesidad de realizar procesos de simplificacion que le permitan, en un
momento dado, poder reconocer personas o entidades previamente experimentadas sin

tener que realizar un nuevo proceso de conocimiento.

Es decir, los individuos, basandose en las experiencias pasadas, ya sean personales o
sociales, realizan una actividad simplificadora, pero significativa, entre lo nuevo y lo ya

adquirido, y otorgan a las personas u organizaciones un conjunto de atributos, rasgos o
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caracteristicas, por medio de los cuales los identifican y distinguen de los demés (Capriotti,
2009. p. 106).

La imagen corporativa refleja la personalidad de una empresa: la raz6n que tiene de existir.
Se puede definir como un conjunto de simbolos o atributos que reflejan la identidad de una
compafiia, identifica qué empresa es y la actividad a la que se dedica, y mas importante

todavia: diferencia a la compafiia de la competencia.

El éxito y la efectividad de la identidad visual corporativa estan basados, en gran parte, en
la cohesidn que exista entre el concepto y el mensaje visual que se quiere mostrar y con el

que se quiere identificar.

La identidad visual representa toda la esencia del negocio: logotipos, manual corporativo,
simbolos y colores corporativos, entre otros. El entorno que rodea a la empresa, es decir,
oficinas, equipamiento, telefonia, vehiculos, puntos de venta, lugares de produccion,
etcétera, mantendran una continuidad y deben de estar basados en la aplicacion del manual

corporativo, ya que forman parte de la imagen corporativa.

Los atributos son aquellos atributos que los individuos consideran que toda organizacion
debe poseer, porque son los requisitos minimos indispensables para poder actuar y
sobrevivir en el entorno comercial y social. No son atributos que diferencien una
organizacion de otra, sino que son las caracteristicas minimas que deben identificar a las

entidades para poder existir (Capriotti, 2009. p. 110).

Una empresa tiene responsabilidades con la sociedad que van mas alla de la mera

produccion y comercializacion de bienes y servicios. Una empresa debe asumir
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compromisos con los grupos de interés para solucionar problemas de la sociedad, lo que

repercutird en su imagen corporativa.

Si tenemos formada una Imagen de la empresa Adidas como multinacional, europea,
calidad media, precios competitivos, etc., todos estos atributos no solo nos sirven para
reconocer y diferenciar a dicha organizacion, sino que también nos facilitaran la
elaboracion de un juicio con respecto a ella, si consideramos como bueno o malo que la
empresa sea europea, que sea multinacional, que tenga calidad media, que sus precios sean
competitivos (Capriotti, 2009. p. 116).

Pero hay que recordar que las corporaciones no son la Unica forma de organizaciéon que
genera este tipo de imagenes. Los gobiernos, las organizaciones -caritativas, las
organizaciones criminales, las organizaciones religiosas, las organizaciones politicas y las
organizaciones educativas todas tienden a tener una imagen Unica, una imagen que sea
parcialmente deliberada y parcialmente accidental, parcialmente auto-creada y parcialmente

exogena.

1.6 Constantes generales de la identidad visual corporativa.

El principio en el que se fundamenta la estructura visual corporativa esta basado en el
hecho de que el sistema se compone de una serie de elementos gréaficos constantes.
Elementos que mantienen una estrecha relacion para configurar una identidad visual solida

y recordable, independientemente de que cada uno de ellos sea percibido por separado.

La marca es la imagen alrededor de la cual se va a generar todo un sistema de asociaciones
mentales relacionadas con una entidad o un producto. El logotipo esta compuesto por dos

elementos, la forma verbal y la forma visual. La forma verbal sera el nombre de una marca
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que habrd de representar a la entidad, producto o servicio. Esta forma tendra una
representacion grafica especifica partiendo de un tipo de letra propio que la caracterizara y
ayudara a establecer su reconocimiento en la mente de las personas. A la union de estos dos

elementos se da, como deciamos, el nombre de logotipo.

Un buen disefio es una pieza con atractivo visual, con personalidad y de gran equilibrio
estético que cumple de la mejor manera posible su funcion. Ante todo, para que un
disefio sea bueno, debe atender a la funcién para la que fue creado, es decir, un cartel
publicitario que anuncie un producto debe conseguir que todos los usuarios que lo

contemplen, deseen adquirir ese producto o servicio (Bustos, 2012. p. 10).

El nombre de una empresa o asociacion debe cuidarse de una forma especial, no s6lo en su
tratamiento gréafico, al que actualmente se esta concediendo gran importancia, sino también

al sonido que produce su lectura. Debe ser facil de memorizar, agradable y original.

1.6.1 Ellogotipo

Es la version grafica estable del nombre de la marca, que aflade nuevos aspectos a la
capacidad identificadora del nombre e incorpora atributos de la identidad institucional,
como pueden ser una determinada tipografia que proporcione significados complementarios
al propio nombre, no sélo al emplear alfabetos especiales creados para la marca, sino
también al utilizar las familias topograficas existentes, las cuales tienen asociado un
significado adquirido a traves del tiempo por el tipo de uso mas frecuente que se les haya

dado. Ello intensifica la funcién identificada del logotipo.
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La palabra "gréfico" califica a la palabra "disefio", y la relaciona con la produccion de
objetos visuales destinados a comunicar mensajes especificos. Luego entonces disefio

es toda accion creadora que cumple su finalidad.

En conclusion: el Disefio grafico es la accion de concebir, programar, proyectar y
realizar comunicaciones visuales, producidas por medios 9 industriales y destinadas a

transmitir mensajes especificos a grupos determinados (Bustos, 2012. p. 8).

1.6.2 Elcolor

El color es un elemento muy importante en la imagen corporativa. Los colores ejercen un
impacto significativo en los productos o servicios y es el hecho de que los estados de animo
y emociones cambien ante su influencia. De hecho tienen un gran efecto en la habilidad de
concentracion y aprendizaje. Es por ello que es tan importante el saber escoger y combinar
de forma adecuada esos colores que tanto gustan y que formaran parte de una imagen

corporativa tanto online como offline.

El color se produce como respuesta a una sensacion de la estimulacion del ojo y los
mecanismos nerviosos frente a la luz. Por lo tanto, el color no existe en si, y no es
tampoco una caracteristica de los objetos, sino una mera percepcién de nuestros 0jos
ante ciertas longitudes de onda que componen algo que se denomina “espectro” de luz

blanca (Bustos, 2012. p. 14).

El color puede instrumentarse como signo de identificacion institucional; pues, de hecho,
constituye una de las sefiales visuales mas potentes; no obstante, ello no significa que toda

entidad deba recurrir a él. El uso del color como identificador serd, para unas entidades,
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indispensable; para otras, decididamente contraproducente; y, para unas terceras,

indiferente.

1.7 Los publicos en la organizacion.

La comunicacion corporativa o institucional, a diferencia de la comunicacién estrictamente
comercial, no solo tiene en cuenta a los consumidores, como receptores de sus mensajes,
sino que se dirige a diferentes publicos. Es fundamental el concepto de publico y su

formacion en relacion con la organizacion.

Asi pues, los publicos se establecerian a partir de las consecuencias de la accién de la
organizacion sobre las personas o viceversa. Surge un vinculo, una relacién entre los dos en
base a dichas consecuencias. De ésta manera las personas al reconocer las consecuencias de
la organizacion sobre ellos pasan a constituirse en publicos de la institucién. La nocién de
vinculo es fundamental ya que a partir de la relacion establecida entre la organizacion y los
individuos se formaran los diversos publicos, los cuales tendran unos intereses especificos

en funcién de dicho vinculo.

Uno de los pasos fundamentales dentro del estudio de los publicos de las
organizaciones fue el cambio del concepto de publico por el de puablicos. Esta
modificacion, por pequefia que parezca (paso del vocablo del singular al plural), no fue
solo la modificacion de una palabra, sino la variacion de toda una concepcion del sujeto
receptor. Con este cambio, se pasd de la idea de receptores (todos aquellas personas
capaces de recibir la informacion) a la idea de destinatarios (aquéllos a los que va
dirigido el mensaje, que poseen unas caracteristicas especificas) (Capriotti, 2013. p. 36).

Segun Paul Capriotti el estudio de los publicos debe enfocarse analizando las relaciones

individuo-organizacion para llegar a conocer el vinculo fundamental que se establece entre
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ambos que llevarad a que cada publico tenga unos intereses particulares en relacion con la

organizacion.

Una persona no desempefia s6lo un rol de puablico en su interaccién con la organizacion,
Dependiendo del tipo de contacto que el sujeto tenga con ella, desarrollara el rol de

empleado, de accionista, de consumidor, etc.

Un individuo, cuando se encuentra realizando su trabajo diario, asume el rol de
empleado, lo cual hard que tenga unos intereses particulares, mientras que cuando se
encuentra en el supermercado realizando su compra diaria, asumira el rol de consumidor
(con respecto a la entidad donde trabaja), con lo cual surgira otro tipo de intereses
(Capriotti, 2009. p. 77).

Asi pues, los publicos se establecerian a partir de las consecuencias de la accion de la
organizacion sobre las personas o viceversa. Surge un vinculo, una relacién entre los dos en
base a dichas consecuencias. De ésta manera las personas al reconocer las consecuencias de
la organizacion sobre ellos pasan a constituirse en publicos de la institucién. La nocién de
vinculo es fundamental ya que a partir de la relacion establecida entre la organizacion y los
individuos se formaran los diversos publicos, los cuales tendran unos intereses especificos

en funcién de dicho vinculo.

Por otra parte, no todos los publicos con los que se relaciona una organizacion tienen la
misma importancia, puesto que unos influyen més que otros en el funcionamiento y en el
logro de los objetivos de una organizacion. Por esta razon, podemos sefialar que para cada
organizacion existirdn unos Pablicos Prioritarios y unos Publicos Secundarios (Capriotti,
2013. p. 49).
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Por consecuencia, el publico no es un grupo heterogéneo de personas sino que es la
posicion compartida por un conjunto de individuos status de puablico que tendran unas
expectativas y obligaciones compartidas, rol de publico, con respecto a la organizacion.
Mediante el analisis de rol de publico sera posible conocer como perciben los diferentes

publicos a la organizacion.

Los diferentes publicos que se relacionan con la organizacion conforman la estructura de
publicos de esa organizacion, existiendo -en funcion de las caracteristicas de la
organizacion, de la situacion en la que se encuentre y de su relacion particular con los

publicos- una priorizacion de los mismos.

La organizacion debera determinar cual es la Infraestructura de los publicos claves,
identificando los publicos que ejerzan influencia sobre el publico clave o actien como
fuente de informacion hacia ellos, para poder actuar de forma adecuada y eficiente
sobre ellos (Capriotti, 2013. p. 50).

1.7.1 Publico externo.

Los publicos organizacionales externos estan constituidos por diferentes grupos de
receptores que buscan distintos tipos de informacion de la organizacidn, como son: clientes,
proveedores, asociados de negocios, bancos, agencias gubernamentales, la comunidad y
competencia. Con excepcion de la competencia, la empresa debe cumplir con todos los
demas publicos proporcionandoles informacion oportuna, suficiente, confiable y veraz,
entre otras caracteristicas. Entre mejor y mas informacion les dé, mejor sera la relacion

entre la organizacion y tales publicos.
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Dentro del conjunto de interacciones con su entorno, los individuos establecen
relaciones bipolares con las empresas Al interactuar en la vida cotidiana, los individuos
procuran ubicar mentalmente a las organizaciones en diversas categorias. Clasifican a las
entidades —Ilas agrupan— en base a aquellas caracteristicas que son importantes para ellos
(Capriotti, 2013. p. 38).

A diferencia de los publicos internos, los publicos externos se encuentran por fuera de la
estructura empresarial. Estos publicos suelen incluir a clientes, grupos opositores,
competidores, ambientalistas, organismos que nuclean empresas, autoridades legislativas y,
por supuesto, el Estado. Como puede verse, los intereses y posicionamiento de estos
publicos pueden llegar a ser diametralmente opuestos, por lo que la empresa debe emitir
mensajes determinados para cada publico en particular.

1.7.2 Publico interno.

Los publicos organizacionales internos son todos los empleados que pertenecen a la
empresa, sin importar su estatus jerarquico, funciéon o lo permanente o temporal de su
contrato o relacién, cada publico interno tiene sus propias necesidades de informacion y
responsabilidades de comunicar a otros niveles, dependiendo de la estructura de la

organizacion, cada nivel se encarga de comunicar diferentes cosas.

La 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 que
compita, etc.), asi como la interaccion particular de la organizacion con los individuos y
organizaciones de su entorno, generara unos status y roles de publicos concretos, y unas
determinadas expectativas en funcion de la relacion establecida (Capriotti, 2013. p. 48).
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Lo que se prioriza fundamentalmente, con referencia a los puablicos internos, es la
formacion o constitucion del llamado “grupo empresa”, es decir, que la totalidad de los
integrantes de la organizacion, desde el méas elevado directivo o ejecutivo hasta los
empleados de menor nivel jerarquico, constituyan un grupo, en el auténtico sentido de la
palabra “grupo” a un conjunto de personas que poseen un objetivo comun e interaccionan

entre si.

Debe quedar claro que cada individuo o persona desempefia 0 ejerce un rol especifico.
Puede ocurrir que una persona, en su papel de consumidor o usuario, tenga una agradable
relaciéon con una organizacion, debido a que esta le da las soluciones o beneficios que
necesita la persona; sin embargo, puede pasar que esa misma persona, en su rol de miembro
de la opinion publica, tenga una desfavorable relacion con la misma compafiia, pues

considere que no se comporta apropiadamente como institucién social.

Es decir que, a partir de cada situacion particular (lanzamiento de un producto o servicio,
crisis econdmicas, expansion regional o internacional, etc.), la importancia relativa de cada
publico para una organizaciéon podra variar, en funcion del impacto que pueda tener cada

uno de ellos en la resolucion positiva de la situacion.

“De esta manera, la importancia de cada publico es relativa al momento o situacién en que
se encuentre la organizacién y, por tanto, no es una cualidad "intrinseca” a los publicos”
(Capriotti, 2013. p. 49).

Cada Publico tiene unos intereses y expectativas comunes y similares entre todos sus
miembros, aunque pueden existir diferentes formas de realizar la interaccion con la

Organizacioén.
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1.8 Imagen institucional.

La imagen corporativa (“corporate image”) de una empresa nos permite diferenciar a
primera vista la identidad de una empresa, sea cual sea. Se habla mucho de identidad
corporativa, de imagen corporativa, comunicacion corporativa... y existe una notable
confusion, hasta el punto que muchas empresas no saben lo que realmente estdn comprando
cuando contratan esta clase de servicios. La expresion “imagen corporativa” proviene del
inglés y es una traduccion libre de “corporate image”. En el contexto anglosajon
“corporation” significa compafiia o empresa, pero en el contexto latino remite a formas
organizativas mas complejas y nunca significa s6lo empresa. Se apela a ese término cuando
se alude a una agrupacion de asociaciones que integra por ejemplo a empresa privadas, a

organismos publicos y/o sectores de la comunidad.

La Imagen Corporativa es la imagen que tienen los publicos de una organizacién en
cuanto entidad. Es la idea global que tienen sobre sus productos, sus actividades y su
conducta. Definimos la Imagen Corporativa como la estructura mental de la organizacion
que se forman los publicos, como resultado del procesamiento de toda la informacién

relativa a la organizacién (Capriotti, 2013. p. 29).

La imagen corporativa y/o imagen institucional aparece como el registro puablico de los
atributos identificatorios del sujeto social. Equivale a la lectura pablica de una institucion,
la interpretacion que la sociedad o cada uno de sus grupos, sectores o colectivos, tiene o

construye de modo intencional o espontaneo.

Si una compafiia no cuenta con una correspondiente y reconocida imagen corporativa
dificilmente sea exitosa, porque claro, fallara en el hecho de generar una répida y efectiva

identificacion mental, que es lo que basicamente se propone con su creacion.
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De esta manera, Imagen Corporativa es un concepto basado claramente en la idea de
recepcion, y debe ser diferenciado de otros tres conceptos béasicos: Identidad Corporativa,

Comunicacion Corporativa y Realidad Corporativa.

Realizando un analisis de la definicién de Imagen Corporativa, se puede establecer una
diferenciacion entre la estructura de la imagen (*'la estructura mental de la organizacion
que se forman los puablicos..."), y el proceso de formacion de la imagen (*...resultado
del procesamiento de toda la informacion relativa a la empresa.”) (Capriotti, 2013. p.
30).

La imagen corporativa, incluye la papeleria corporativa de una empresa, los formularios,
las plantillas de PowerPoint, la rotulacion de los vehiculos de una empresa, las placas de
sefializacion, firma email, disefio de pagina web, folletos, brochures corporativos... y por
supuesto la imagen corporativa incluye el logotipo de la empresa, muchas veces el logotipo
es el Unico elemento de comunicacion que se ha disefiado y el logotipo es por tanto la

imagen corporativa de una empresa, en otros casos es solamente una parte.

De esta manera, una empresa es identificada por el individuo como perteneciente o
vinculada a una categoria o sector empresarial, y con una determinada forma de
manifestarse, por medio de una serie de caracteristicas o atributos significativos que la
identifican (Capriotti, 2013. p. 56).

La formacién de la imagen corporativa es un proceso generalmente largo y siempre
complejo. Como todo proceso de creacion de imagen, la corporativa también es el resultado
de una abstraccion y, por lo tanto, en su formacion cada individuo ejecuta una operacion de
simplificacion en la que la organizacion queda reducida en su mente a un conjunto de

atributos mas o menos representativos.
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Como hemos sefialado anteriormente, la Imagen Corporativa, considerada como una
estructura mental cognitiva, estaria formada por un conjunto de atributos significativos.
Estos atributos estarian dispuestos en forma de red, como nodos mutuamente
interrelacionados, formando una estructura de sentido propia, por medio de la cual un
sujeto “explicaria” la organizacion, la identificaria y distinguiria de las demads

(Capriotti, 2013. p. 56).

Segun sefiala Capriotti se pueden distinguir tres fuentes de informacioén que intervienen
decisivamente en la construccion de la imagen: los medios de comunicacion masivos, las
relaciones interpersonales y la experiencia personal. Las dos primeras fuentes son indirectas

y la tercera es directa.

Es decir que la imagen corporativa es ante todo una construccién elaborada por el publico a
partir de elementos de naturaleza muy heterogénea (visuales, culturales, experienciales,
etc.). Por lo tanto, en esta construccion que denominamos imagen corporativa impactan el

conjunto de los activos invisibles pero también el de los activos tangibles.

A partir de lo antedicho, podemos decir que la gestion de la imagen corporativa se

constituye en una variable critica de la competitividad empresarial.

Es necesario, antes de analizar las distintas concepciones predominantes acerca de la
imagen en la empresa, saber cobmo se forma una imagen mental. Tener una imagen
implica la existencia de un proceso. Dos rasgos principales sobresalen a primera vista:
La duracién del proceso, que puede ser mas o menos dilatada en el tiempo, en funcién
de la frecuencia de los impactos recibidos y la intensidad psicoldgica con que la imagen

concierne al receptor. A consecuencia de la duracion del proceso y la intensidad
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psicoldgica de la imagen aparece una nueva dimension: la persistencia de la imagen en

la memoria social (Costa, 2006. p 1).

En la actualidad, la palabra imagen esta siendo utilizada para definir gran cantidad de cosas
o fendmenos. Esto es debido, principalmente, a la polisemia del término, y se puede
comprobar en los espacios dedicados a imagen en las enciclopedias o diccionarios, en los

que podemos encontrar diversas definiciones.

Sin embargo el problema no es la cantidad de expresiones sino la utilizacion que se hace de

ellas, ya que no siempre se ajustan a lo que realmente es la imagen de una organizacion.

Por esta razon, se hace necesaria una clarificacion de la expresion imagen corporativa, no a

nivel etimol6gico, sino méas bien en cuanto a su sentido.

1.9 La reputacion corporativa.

La Reputacion Corporativa es hoy un activo estratégico de primera importancia para
empresas y organizaciones, publicas y privadas. Como todos los activos intangibles, la
gestion de la Reputacion es tributaria de la Identidad, la Cultura organizacional y la Imagen
publica de la empresa. La Reputacion se incorpora al cuadro de mandos del management

estratégico global que lidera el DirCom.

El auge actual de la Reputacion corporativa ha generado una abundante literatura, asi como
la publicacion de rankings y la proliferacion de congresos, que son en conjunto la

retroalimentacién misma de este auge.
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Actualmente, las empresas pueden tener unas directrices claras, unos productos o
servicios excepcionales e incluso los trabajadores con mayor talento, pero todos estos
aspectos pueden no servir de nada si no son capaces de gestionar su popularidad.
Efectivamente, hoy en dia uno de los activos mas importantes para cualquier

organizacion es la reputacién (Carrid, 2013. p. 13).

Si la imagen es fundamentalmente la Identidad concentrada en el nombre, asociado a la
actividad principal de la empresa, y ésta a la calidad de todo lo anterior, cuando la empresa
aborda un proyecto reputacional el acento se pone de nuevo en el “como”. Pero el como
corporativo. Lo cual establece la vinculacién de continuidad entre la imagen y la
reputacion. Esta continuidad ya no esta tan ligada al producto/servicio sino a la conducta

corporativa.

La empresa puede y debe tomar la iniciativa para tratar de construir y gestionar una
reputacion favorable de manera mas eficaz. Para lograrlo, s6lo debe tomar las medidas

adecuadas.

Por ello es légico plantearse preguntas como: ;qué es exactamente la reputacion?
¢Tiene nuestra organizacion una reputacion favorable? o ¢tiene nuestra empresa la
capacidad y las herramientas para incidir sobre las percepciones y opiniones que existen
sobre ella? (Carrio, 2013. p. 13).

Por consiguiente, planificar y gestionar la reputacion consiste en gestionar la identidad, la
cultura y el entorno de trabajo, la ética, la responsabilidad social, la marca corporativa y la
comunicacion en su matriz identitaria. Esos atributos estan estrechamente vinculados entre

si y con la Reputacion. Son sus ingredientes indispensables.
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La marca y la reputacion son las herramientas para gestionar la recuperacion de la
confianza. Las bases de la construccion de la confianza se sitlan en adquirir compromisos
sobre los temas y asuntos que son relevantes para los ciudadanos (como respuesta a lo que

esperan de la organizacion los grupos de interés), y después cumplirlos.

Entender exactamente qué es la reputacion corporativa es el punto de partida para
poderla gestionar de forma eficaz. Mi experiencia profesional y formativa me ha
demostrado que existe una confusion importante entorno al significado de la reputacién
corporativa y cuales son los beneficios que su adecuada gestion pueden aportar a las

organizaciones (Carrio, 2013. p. 14).

La marca corporativa es el balance que una empresa, institucion o pais consigue establecer
entre las percepciones que comunica, es decir, las expectativas que crea, y las realidades o
experiencias que entrega a todos sus grupos de interés, tanto internos como externos. Por lo
tanto, es un requisito fundamental que aquello que comunique una organizacion después lo
pueda cumplir en la realidad. Y esto es aplicable tanto a personas como a profesionales,

empresas, instituciones o paises.

Una marca es fuerte, creible, generadora de confianza y de buena reputacién para la
empresa que la posee en la medida en que no exista disonancia entre las percepciones o
expectativas que genera y las experiencias o realidades que entrega, es decir, cuando la
marca, dice lo que hace y hace lo que dice.

En este sentido, se analiza la estrategia que debe seguir la empresa para tratar de incidir
sobre las percepciones de los individuos o colectivos con los que se relaciona 'y como la
anticipacion sera una de las piezas clave para prevenir y preparar el eventual riesgo

reputacional (Carrid, 2013. p. 16).
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La reputacion es el resultado final de este proceso cuando se mantiene a lo largo del
tiempo. Una buena reputacion permite ganar y mantener la confianza de los grupos de
interés y por eso se convierte en la herramienta de gestion para fortalecer la confianza. La
buena reputacion se basa en el buen hacer, es decir, el cumplimiento de las promesas que

realiza cualquier organizacion, como respuesta a las expectativas de sus grupos de interés.

La reputacion ideal para una organizacién no se gana por accidente, sino a través de la
aplicacion de unos principios con los que toda la empresa se ha comprometido. Cualquier
empresa tiene un objeto social, una mision que sintetiza cuales son los objetivos que
persigue con su fundacion. El primer paso que todas ellas deberian dar es adaptar estos
objetivos de manera que incluyan un compromiso con el desarrollo de la reputacion
corporativa. Este primer compromiso formal permitira que los gestores y empleados tengan

un referente con el que guiarse en todas sus actuaciones.

Por otro lado, también se argumenta la importancia de la integracion de los intereses de
los individuos y colectivos con los que se relaciona la empresa en la toma de decisiones de

la compafiia, asi como los beneficios que esto le puede aportar (Carrid, 2013. p. 16).

Cada empleado tiene una responsabilidad personal en la fama de la compafiia, sea cual sea
su rol en la organizacion. Es razonable que los gestores esperen de todos los miembros de
la empresa un compromiso mayor que el de simplemente no criticar al equipo directivo en
publico. Cada trabajador deberia ser un embajador entusiasta de la empresa. Si no es asi,
hay algo que no funciona como debiera. Por eso, aparte de incluir una referencia a como se
ha de guiar la compafiia en el objeto social o misién, se deberia hacer referencia a la gestion
de la reputacion en los contratos de trabajo y los programas de bienvenida que se ofrecen a

los nuevos trabajadores.
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La percepcion de los clientes internos por lo que se refiere a la propia organizacion resulta
también esencial para la creacion de una reputacion corporativa. Se recoge, a modo de
ejemplo, un listado de factores que podrian y deberian ser tenidos en cuenta para valorar la
situacion de la reputacion corporativa, tal como es apreciada desde el interior de la
organizacion. Este punto es esencial, porque, como es bien sabido, los empleados volcaran

al mercado su modo de percibir la organizacion.

Buena parte de las reflexiones y aplicaciones del concepto de reputacion lo sitian como una
variable cuya formacién depende de la intervencion de los publicos de una organizacion, es

decir, de los receptores de la informacion que proporciona la misma.

“Desde este punto de vista, la reputacion seria un concepto que deberiamos asociar
directamente a la representacion mental que los individuos deciden” (consciente o

inconscientemente) asociar a una organizacion (Capriotti, 2009. p. 95).

Es por tanto la reputacion empresarial un fenémeno en alza, que tiene la mision de afadir

valor aunque se trate de un intangible no reconocido en el capital de la compafiia.

Todas las definiciones, por lo tanto, recuerdan el peso sustancial que en la construccion
de la reputacion corporativa tienen los receptores (los publicos), y el impacto méas que
relativo que las decisiones de la propia organizacion pueden ejercer en su creacion y
control efectivo (Capriotti, 2009. p. 96).

La reputacion se ha convertido en un activo estratégico para las empresas siendo uno de los

indicadores no financieros mas populares en el mundo de las organizaciones.
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La construccion de la reputacion corporativa, de la misma forma que de los activos, no es
una gestion de resultados positivos inmediatos, es decir, no se resuelve con acciones
puntuales y aisladas; sino que debe conllevar una planificacidn previa en la que se conjugue
la estrategia y las tacticas, para luego ejecutar acciones consistentes que a lo largo del

tiempo permitan evaluar sus resultados y medirlos.
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CAPITULO 1l

PROPUESTA CREACION DEL MANUAL DE POLITICAS Y
PROCEDIMIENTOS PARA EL DEPARTAMENTO DE
COMUNICACIONES DIGITALES PARA

Fundacic .
—AVS st /AS DEL PAIS
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2.1.- Situacidn actual de departamento de comunicaciones digitales en la

Fundacién Reservas del Pais

“La imagen digital en las empresas actualmente juega un papel vital tanto en la

transparencia de las instituciones como en su posicionamiento”.

Actualmente, la Fundacion Reservas del Pais creo un departamento de comunicaciones
digitales y esta teniendo dificultades en el manejo interno de los procesos de la informacion
que publican en sus redes sociales y pagina web. Lo anterior responde a la falta
coordinacion y/o organizacion resultado de la carencia procesos precisos, claros y agiles
que permitan un mejor fluir de la comunicacion en linea de esta institucién, orden, control

de las publicaciones, un mejor manejo de las mismas y de su publico digital.

Segun las normas sobre Tecnologias de la Informacion y Comunicacién — OPTIC creada
en Republica Dominicana las instituciones, fundaciones y organizaciones con mas
credibilidad en el pais son las que tienen un mejor manejo y proyeccion de sus paginas web
y redes sociales y lo han logrado gracias a sus buenos procedimientos y uso de los mismos,

asi como el cumplimiento de sus politicas digitales internas.

Justo después de un previo diagndstico, tanto interno como externo, nos dimos cuenta que
en la Fundacion Reservas el analisis o proceso interno para subir las informaciones a las
redes sociales es dificultoso porque no existe un manual de procesos que permita la
adecuada fluidez de las publicaciones que requieren los diferentes deptos. Aungue las
publicaciones que se realizan son bien vistas por el publico, son sustanciosas y de buen
contenido, a lo interno se debe realizar una herramienta documentada que admita que estas

publicaciones se realicen con fluidez y sin inconvenientes para los deptos. Involucrados.
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En otro orden, se ha visto reflejada la necesidad de crear politicas para el depto. De
comunicaciones digitales de dicha Fundacién, actualmente no existen politicas que rijan o
normalicen como se realizaran las publicaciones, que se puede publicar y que no y bajo que
lineamientos, que es correcto hacer, que puesto es el encargado de manejar las redes (sus
deberes y roles) y otras especificaciones que son de suma importancia aclarar para que las
personas y deptos. Involucrados puedan realizar las acciones relacionadas a estos temas con

claridad y saber que es o no debido.

En alusion al parrafo anterior, es importante tomar en cuenta que dentro de las valoraciones
que se han hecho los empleados de la Fundacién Reservas del Pais y los analisis propios de
las redes, en la Fundacion existe un nivel alto de seguidores para el poco tiempo que tienen
las redes y sigue en constante crecimiento, por lo que se requiere tener un control de los
seguidores, por lo que las politicas y procedimientos deben contemplar todo esto los temas
tales como pasos para reportes de rumores, manejo de respuestas a usuarios, todo lo

relacionado también al publico externo.

Seguido de las informaciones anteriormente citadas se recomienda la creacion de un
manual de procedimientos y politicas para un mejor funcionamiento de los procesos

internos del area de comunicaciones Digital de la Fundacion Reservas del Pais.
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2.2.- Etapa |
Creacion de Manual de Politicas y Procedimientos para
el Depto. de Comunicaciones Digitales de Fundacion

Reservas del Pais.
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A modo de introduccion

Basados en los conceptos emitidos por los diferentes autores citados en el marco tedrico
desarrollado dentro de este estudio monografico, los cuales coinciden con que la
comunicacion digital corporativa es un ecosistema que para funcionar requiere de una
coordinada simbiosis entre éstas y las personas que participan en el intercambio de
informacién y que también debe poseer rasgos esenciales que la diferencian de las demas
de su mismo sector, nos proponemos crearle un manual de procedimientos y politicas al
departamento de comunicaciones digitales de la Fundacion Reservas del Pais, a fin de que
sea plasmada dentro de un manual general de la institucion y ejecutada de forma uniforme

para lograr un mayor y mejor funcionamiento empresarial.
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2.2.1.- Conoce a la Fundacion Reservas del Pais

La Fundacion Reservas del Pais, Inc. fue constituida el 21 de noviembre del afio 2003, con
el objeto de promover y ejecutar un fondo en microfinanzas para atender la poblacién
microempresarial, actuando como institucion de segundo piso, canalizando los créditos a

través de Organizaciones No Gubernamentales. Logra su incorporacion en el 2004.

En virtud de la necesidad de apoyo de la sociedad dominicana en temas sociales, desde el
afio 2005 hasta octubre del afio 2012, enfatizd su propdsito y objetivos a dichos temas,
contribuyendo a mejorar la calidad de vida de dominicanos y dominicanas, a través de

proyectos de asistencia que fomentan la educacion y la salud.

A partir de octubre de 2012 dinamiza sus actividades para ofrecer préstamos, capacitacion y
asistencia técnica a las instituciones de microfinanzas de caracter privado social, como las
Asociaciones Sin Fines de Lucro (ASFL) y las Cooperativas, de modo que tengan una

mayor penetracion y mejores servicios.

La Fundacion Reservas forma parte integral del plan de Gobierno, puesto en marcha por el
Presidente Danilo Medina (2012-2016), a favor de las Micro, Pequefias y Medianas

Empresas (MIPYMES), para contribuir al desarrollo de estas unidades productivas.

e Contexto Organizacional

La Fundacién Reservas del Pais es una asociacion sin fines lucrativos, de naturaleza y
caracter publico, incorporada en el afio 2004. Actualiza su estatus legal luego de aprobada

la ley 122-05 que rige este tipo de instituciones.
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Quién dirige Reservas del Pais?

La Sra. Rosa Rita Alvarez es Psicologa Clinica con especialidad en Terapia Marital y
Sexual. Desde hace mas de 30 afos, ha estado vinculada al tema de las microfinanzas
desde las diferentes posiciones y direcciones que ha ocupado tanto en el estado como en la
sociedad civil, asi como también a la defensa de la igualdad de género y los derechos de la

mujer.

La Sra. Alvarez, dirigié por 22 afios Mujeres en Desarrollo Dominicana, Inc. -MUDE, una
importante organizacion no gubernamental (ONG) que trabaja a favor del desarrollo de las
mujeres de escasos recursos. Desde esa direccion impregno una nueva mistica a la
institucion, integrandole vision de género a sus programas y fortaleciendo su liderazgo en el
pais. Fue una de los cinco miembros que integraron la Comision Internacional para el
Desarrollo Estratégico de la Republica Dominicana, creada por el Poder Ejecutivo bajo la
direccion del reconocido profesional Jacques Attali, a los fines de contribuir a la
elaboracion de las bases que sirvieron de sustento a la implementacion de la Estrategia
Nacional de Desarrollo y para la competitividad de las micro, pequeiias y medianas

empresas.

Ha formado parte importante en redes y consorcios, siendo Vicepresidenta de la Red
Dominicana de Microfinanzas (REDOMIF), miembro de la Red de la Micro, Pequeiia y
Mediana Empresa (REDIMYPE) y del Comité Ejecutivo del Programa de Fomento de la
Inversion Social Empresarial, Presidenta de Alianza ONG y Vicepresidenta del Centro
Nacional de Fomento y Promocién de las ASFL, entre otros que aportan al desarrollo del

Pais.

Actualmente, preside Reservas del Pais por disposicion del presidente Danilo Medina,
quien movido por el excelente trabajo realizado en otras organizaciones, su experiencia,
vision y apoyo a los sectores mas vulnerables, no dudd en incluirla en la estrategia del

gobierno de apoyo a las microempresas del Pais.
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Desde el 2012, la sefiora Alvarez en su posicion de Presidenta Ejecutiva, ha implementado
estrategias integrales, las cuales incluyen servicios crediticios, educacion financiera,
capacitacion, asistencia técnica, apoyo tecnoldgico e innovacién, impactando en el

desarrollo de miles de microempresas y en la generacion y/o fortalecimiento del empleo.

La misma, cumple con la responsabilidad contribuir a la democratizacién del crédito para
microempresas y actividades productivas, asi como el fortalecimiento del sector de
financiamiento solidario, como son las cooperativas y las asociaciones sin fines de lucro

con programas de crédito.

e Misidn, Vision, Principios y Valores

Vision

Ser la Institucion de la Familia Reservas, lider, fuerte y sostenible, que apoya instituciones

microfinancieras solidarias, propiciadora de politicas que las favorezcan y potenciadora de

alianzas para el fortalecimiento de las microempresas.

Mision

Contribuir al bienestar de los dominicanos y dominicanas, promoviendo su inclusion
financiera, econdémica, social y laboral, mediante una mayor y permanente oferta de
servicios y productos para las microfinanzas, microempresas, proyectos productivos e

incremento en la calidad de vida de las personas.
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Valores

e Solidaridad
e Equidad
e Inclusién

e Compromiso
e Liderazgo
e Excelencia

e Innovacion

55



2.2.3.- Creacion Creacion de Manual de Politicas y Procedimientos para
el Departamento de Comunicaciones Digitales de Fundacion Reservas del
Pais.

Al determinar que la Funcidon Reservas en sus procesos interno para subir las informaciones
a las redes sociales es dificultoso porque no existe un manual de procesos que permita la
adecuada fluidez de las publicaciones que requieren los diferentes deptos. Aunque las
publicaciones que se realizan son bien vistas por el publico, son sustanciosas y de buen
contenido, a lo interno se debe realizar una herramienta documentada que admita que estas

publicaciones se realicen con fluidez y sin inconvenientes para los deptos. Involucrados.

Basados en lo dicho anteriormente, proponemos un manual el cual le servira de soporte y

se clarificaran y se estableceran las politicas y procesos.

Como objetivo general de esta propuesta se plantea: Desarrollar puntos especificos que
permitan mejorar los procesos internos de la unidad de comunicacion digital de la

Fundacion Reservas del Pais y sirva de soporte a la misma.

En cuanto a los objetivos especificos:

1. Establecer una estrategia para trabajar en apego a las buenas practicas del
departamento de comunicaciones digitales, dando a conocer a los
procedimientos.

2. Aclarar quienes tienen bajo su responsabilidad cada proceso.

3. [Instituir las politicas del departamento de comunicaciones digitales.
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Manual:

e Objetivo:

Establecer politicas y procedimientos de la unidad de Comunicaciones Digitales con el fin
de garantizar una mejor visualizacion y posicionamiento de la institucién en las redes
sociales y pagina web.

e Alcance:

Este procedimiento aplica a: Presidencia Ejecutiva, Gerencia de Crédito y Fortalecimiento,
Gerencia Financiera y Administrativa, Gerencia de Innovacion y Programas especiales,
Entidades Prestatarias y sus Asociados, Aliados, Medios de Comunicaciones,
Microempresarios, Instituciones vinculadas al Sector de las Microempresas, Publico en
General.

e Politicas:

a) Politicas Generales

1. Solo la encargada del depto. de comunicaciones digitales es la responsable de subir
el contenido de la institucion a las redes sociales y pagina web, en caso de que la
responsable no este, se asignara la tarea a la encargada de comunicaciones y
prensa.

2. Desde nuestras redes sociales y pagina web solo se debe difundir contenido de la
institucion o de instituciones que guarden alguna relacion con esta.

3. Solo la encargada de comunicaciones digitales es la responsable de responder a
través de las redes sociales de la instituciéon a los clientes cualquier pregunta o
solicitud por esta via.
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10.

11.

Todos los colaboradores, en casos de ver un rumor en las redes sociales sobre la
institucién que podria afectarla debe reportarlo al depto. de comunicaciones

digitales (Maria Meléndez).

Las adaptaciones de los materiales ya sean para la web o redes sociales son
elaboradas por el area de comunicaciones y aprobados por la Presidenta

Ejecutiva.

Las publicaciones en las redes sociales y web no necesariamente deben

respetar los lineamientos estipulados en el Manual de Marca.

Toda fotografia utilizada debe contar con el consentimiento informado de la

persona involucrada.

Las adaptaciones de los materiales ya sean para la web o redes sociales son

elaboradas por el area de comunicaciones.

Las solicitudes de los diferentes departamentos o gerencias para agregar o
modificar informacion dentro de la pagina web y redes deben ser autorizadas

por los gerentes de cada unidad.

Las modificaciones de forma realizadas en la web por el &rea de
comunicaciones (antes de ejecutarse) seran informadas a la Presidencia

Ejecutiva y Gerencias de la institucion para aprobacion.

La apertura de cualquier cuenta o red social nueva deber ser aprobada por la

Presidenta Ejecutiva.
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e FEventos:
v Desde la presidencia ejecutiva y gerencias se debe informar a la encargada de

redes sociales previo a cualquier evento de caracter institucional la presencia

virtual del mismo y los requerimientos relacionados.
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e Procedimientos (Tabla No.1)

Responsable

Encargado/a de
Comunicaciones digitales

Presidenta Ejecutiva,
Gerencias y Unidades

Encargado/a de
Comunicaciones digitales

Pasos

Accion

Realiza la planificacion de la informaciones/artes
semanales que se subiran a las redes.

Recibe y solicita contenido de manera interna y
externa para subir a las redes sociales.

Solicitud de publicaciones (interna)
Solicita publicaciones, campaiias, avisos, etc.

1

v

Revisar el contenido enviado (Multimedia)
y evalla si es acto para subir a las redes.
Crea la estrategia para realizar y difundir
las publicaciones.

Prepara el contenido (imagenes, artes,
texto) correspondiente.

Evalta si se pagara publicidad en alguna
publicacion

Remite a su supervisor directo la
publicacion para ser aprobado

Procede a publicar en la pagina web y
redes sociales

En caso de que las publicaciones requieran
pago de publicidad, se realizara un memo
para que la Presidenta Ejecutiva lo
apruebe.

Después de aprobado se comunica a
administracion para que se procesa al pago
de la publicidad.

Solicitudes de contenido interno
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Encargada de 2 v
comunicaciones Digitales

Solicita por medio a un correo electrénico,
carta 0 memorandum que le remitan las
informaciones correspondientes.

Se realiza la comunicacion para la solicitud
y se remite con copia a la Presidenta
Ejecutiva.

Procedera a realizar su contenido después
de enviadas las informaciones.

En caso de que las publicaciones requieran
pago de publicidad, se realizard un memo
para que la Presidenta Ejecutiva lo
apruebe.

Después de aprobado se comunica a
administracion para que se procesa al pago
de la publicidad.

Solicitud de contenido externo

Encargado/a de 1 v
Comunicaciones digitales

Solicita por medio a un correo electronico o
carta a cooperativas y ASFL que le remitan
insumos para realizar videos, historias, ect.
Se realiza la comunicacién o correo para la
solicitud.

Se solicita la aprobacién y autorizacion de
la Presidenta Ejecutiva.

Después de aprobada la comunicacion se
remite la comunicacion de solicitud.
Procedera a realizar su contenido después
de enviadas las informaciones.

(En algunos casos, las solicitudes de informacion se

pueden
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Responsable

Accion

Respuestas a usuarios en las Redes Sociales

Usuarios de las redes o pagina 1 v
web

2 v
Encargado/a de 3 v

Comunicaciones digitales

Realiza preguntas en relacion a los
diferentes programas de la institucion o
hace cualquier requerimiento.

Remite documentos via correo y pagina
web.

Recibe la informacion y responde
saludando y solicitando al usuario su
contacto.

Remite la solicitud y contacto del
usuario al depto. relacionado a la
informacion solicitada.

Para informar sobre cualquier rumor o crisis en las redes sociales o cualquier

error de publicacion

Empleados 1 v
v
v
Encargado/a de 2 v
Comunicaciones Digitales v
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Enviar el aviso via whatsapp** al
siguiente  numero o al correo
electronico***

Poner en el asunto: Alerta

Escribir en el cuerpo del mensaje de que
trata el rumor, en que medio/red social
lo vio o de que viao

Confirmara la recepcion del mensaje.
Se encargara de mostrar la situacion a
sus superiores para solucionar.



Responsable Paso Accién

Autorizacion de uso externo para imagenes

Encargada de comunicaciones 1 | Solicita la autorizacién de manera escrita.

Persona a fotografiar 2  Firma el formulario de descargo

(si son menores deben firmarlos padres)
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e 2 Flujograma (Tabla No. 2)

Simbologia
Simbolos Nombres
Actividad
Decisién
Conector

Referencia a
otra pagina

Documento

Descripcion

Representa la ejecucion de una o mas tereas
de un procedimiento.

Para evaluar una condicion y plantear la
decision de una alternativa.

Enlaza dos partes cualesquiera, conexién en
la misma pagina del diagrama.

Enlaza dos paginas referentes al mismo
diagrama o flujo de procedimiento.

Hace referencia a un documento fisico que
se utiliza para corrobora actividades.
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CONCLUSIONES

El comportamiento del departamento del area de comunicaciones digitales de la Fundacion
Reservas del Pais a nivel interno, denota la falta de concatenacion y/o creacion en los
procesos. Hemos elaborado este manual de procedimientos y politicas acorde a la necesidad
de esta empresa, en cuanto al buen manejo de la comunicacion digital, el cual le servira
como apoyo para implementar cambios que le ayuden a proyectarse mejor y ser reconocido

por sus publicos digitales.

Establecer procedimiento y politicas en cualquier departamento o unidad es fundamental
para cualquier institucién organizada. Y en vista de que la Fundacién Reservas, carece de
estos procedimientos en dicha area, optamos por la creaciéon del misma, con la finalidad de
que le permita establecer formalmente como deben ser sus procedimiento y politicas para

su proyeccion a nivel digital.

Ademas es importante que la empresa forme una cultura a nivel interno que le permita

adquirir el empoderamiento de sus colaboradores por medio a la organizacion.

Una Fundacién, para lograr la captacion de una gran mayoria de publico debe poseer una
imagen atractiva, y explotar al maximo el uso de la tecnologia, a través de las redes
sociales, por lo tanto la Fundacion Reservas debe organizar y plasmar los procedimientos

internos del area de comunicaciones digital que posee, al igual que su pagina web.

Quienes dirigen una empresa u organizacion deben tener bien claro que la comunicacion es
el eje principal para su funcionamiento; deben implementar estrategias de comunicacion
corporativa a nivel interno, puesto que éstas son las que les ayudaran a trabajar mejor hacia

lo externo.
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Resultados del diagndstico realizado a las Fundacion Reservas del Pais:

Analisis de la investigacion

Tal como se habia definido en la metodologia, aplicamos la entrevista con los fines de
conocer como se ha manejado la comunicacion digital de la Fundacion Reservas del Pais,
para ello, nos reunimos con 23 personas que responden a ejecutivos y empleados técnicos
de la Fundacién en donde ha podido visualizar que todos tienen conocimiento de las redes

sociales mas comunes, como son twitter, Facebook e Instagram.

Siguiendo con lo anterior la mayoria de los empleados entienden que las redes sociales son
un elemento efectivo para dar a conocer el quehacer de la institucion porque ya todo el
mundo tiene acceso a la tecnologia y tienen contacto con las redes sociales que un medio
tradicional. En ese mismo orden alrededor del 15 por ciento la muestra respondieron que
los medios tradicionales son igual de efectivos porque en la institucion se cuenta con
personas mayores que son mas asiduas a los medios tradicionales como lo son, presa

escrita, radio y television.

Asi mismo, todos los entrevistados expresaron que las redes sociales mas efectivas para la
comunicacion en linea de la institucion son Facebook, Instagram y Twitter ya que la mayor

parte de los clientes y empleados de la institucion estan diversificados en ellas.

En otro orden, el personal de Reservas del Pais esta de acuerdo con las publicaciones que se
realizan a través de los medios digitales, pero dicen que se deben subir més informaciones
para saciar satisfactoriamente la necesidad de informaciones del publico. Asi mismo,
afirmaron que a la vista del publico externo en las redes sociales, las publicaciones se

manejan agilmente, pero a nivel interno el proceso es dificil y agobiante ya que no existe un
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manual de procesos que informe los pasos a seguir para la realizacion de las publicaciones
que se deben hacer de los diferentes deptos. ni politicas que indique que se debe 0 no hacer

a lo interno y externos con dichas publicaciones.

Asi mismo, observamos que todos los empleados de la institucion siguen y apoyan las redes
sociales, de igual manera los clientes de la misma quienes tienen una participacion activa y
de involucramiento con las publicaciones, se ven interesados y entienden que se pudieran

publicar mas contenido de su interés.

Los clientes de la institucion tienen interaccion con los medios digitales y aunque existen

algunos que no tienen dicha conexion estan tratando de alinearse a este mundo digital.

Otras de las cosas relevantes que salieron a relucir en la entrevista fueron que las redes
sociales de la Fundacién Reservas del Pais han avanzado mucho en términos de seguidores,
like y comentarios, pero se debe tener un control sobre estas para que no se salga de las

manos.
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Diagnostico

El analisis del diagnostico estratégico de esta investigacion, se ha realizado utilizando la
técnica de triangulacion y reelaborando las informaciones recogidas de los entrevistados

principales en la Fundacion Reservas:

Procesos internos de las redes sociales. La mayoria de informantes han sostenido que el
analisis o proceso interno para subir las informaciones a las redes sociales de la Fundacion

Reservas es dificultoso.

Este proceso se realiza de manera insuficiente porque no existe un manual de procesos que
permita la adecuada fluidez de las publicaciones que requieren los diferentes deptos.
Aunque las publicaciones gque se realizan son bien vistas por el pablico, son sustanciosas y
de buen contenido, a lo interno se debe realizar una herramienta documentada que admita
que estas publicaciones se realicen con fluidez y sin inconvenientes para los deptos.

Involucrados.

En otro orden, se ha visto reflejada la necesidad de crear politicas para el depto. De
comunicaciones digitales de dicha Fundacion, actualmente no existen politicas que rijan o
normalicen como se realizaran las publicaciones, que se puede publicar y que no y bajo que
lineamientos, que es correcto hacer, que puesto es el encargado de manejar las redes (sus
deberes y roles) y otras especificaciones que son de suma importancia aclarar para gque las
personas y deptos. Involucrados puedan realizar las acciones relacionadas a estos temas con

claridad y saber que es o no debido.

En alusidn al parrafo anterior, es importante tomar en cuenta que dentro de las valoraciones
que se han hecho los empleados de la Fundacion Reservas del Pais y los analisis propios de

las redes, en la Fundacion existe un nivel alto de seguidores para el poco tiempo que tienen
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las redes y sigue en constante crecimiento, por lo que se requiere tener un control de los
mismos de estos seguidores y por lo que las politicas y procedimientos deben contemplar
todo esto los temas tales como pasos para reportes de rumores, manejo de respuestas a

usuarios, todo lo relacionado también al publico externo.

De otra parte para el mejoramiento técnico de los procesos de la comunicacion digital de la
Fundacion Reservas del Pais siguiente los consejos de Kapritoti- 2015 se recomienda tener
en cuenta las tendencias relacionadas con el desarrollo de comunicacion digital corporativa

en los ultimos tiempos.

Seguido de las informaciones anteriormente citadas se recomienda la creacion de un
manual de procedimientos y politicas para un mejor funcionamiento de los procesos

internos del area de comunicaciones Digital de la Fundacion Reservas del Pais.
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