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Editorial
Hablemos de comunicacion

Podriamos pensar que contratar a un comunicador es un costo que muchas
pequefias e incluso, medianas empresas no pueden asumir. Esta una posicién
proveniente del desconocimiento y de la mala administracion.

Por una parte, desconocemos, como la comunicacién institucional, corporativa y
organizacional son factores de competitividad de las empresas en el mundo, pues
contribuyen a la construccidn del concepto publico que es el desencadenante de la
decisién de compra y fundamenta el posicionamiento de marca. Es decir, una
empresa sin una gerencia efectiva de su comunicacién, literalmente, cada vez mas
esta en riesgo de quedar, en cualquier momento, por fuera del mercado y lo peor
es que ni siquiera se daria cuenta hasta que fuese demasiado tarde.

Una organizacién sin una real gerencia de la comunicacién, encontrara que su
gestién se quedara corta frente a las exigencias de los mercados. La rotaciéon de su
personal serd una constante y las quejas de los clientes seran permanentes, vy, lo
gue me parece mas paraddjico, es que en sus evaluaciones recurrentemente se
encontrard que la conclusidon principal es que se “tienen problemas de
comunicacion”.

Un error que regularmente se comete es pensar que sélo la gestion humana o el
mercadeo pueden suplir los requerimientos de una gerencia de la comunicacion.
No es gratuito que las mas grandes empresas del mundo estén fortaleciendo sus
areas, departamentos o unidades dedicadas a esta tarea. Las relaciones publicas,
la reputacion, el sistema de creencias, las negociaciones de cultura, la gerencia del
compromiso, las estructuras de posicionamiento ideoldgico institucional y
comercial, no deben estar en manos diferentes a las de los comunicadores.

Por otro lado, aunque la de comunicacién corporativa es una de las profesiones
gue mas se estd fortaleciendo en los paises desarrollados, lo mismo no ocurre en
América Latina. Quiza sea una de las razones del atraso. Los cargos de
comunicador, se estan desapareciendo o virando exclusivamente hacia la gestion
de medios digitales, lo cual no estd mal, pero es una tarea técnica que los técnicos
pueden realizar. En Colombia, también como paradoja, dada la desaparicion de la
tarjeta profesional de los comunicadores, desde el 4 de agosto hasta el 26 de
septiembre, se realizan diferentes actividades de reconocimiento a la profesion.
Quisiera que estuviesen acompafadas de una reflexién profunda de lo que
estamos perdiendo los latinoamericanos al desdefiar una verdadera gerencia de la
comunicacion.

CordialMente,

Garzén M. Wilson

Director

Twitter: @estilogerencial
Facebook/RevistaEstiloGerencial
estilogerencial@une.net.co
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Soluciones de clase mundial para la Pyme

Bajo la promesa de “tu oficina donde quieras”, VIRTUOSYS llega hoy al mundo de las aplicaciones, como aquella que permite a sus
usuarios estar conectados con todos los sistemas de su empresa, desde el lugar en que se encuentren.

irtual Office System, VIRTUOSYS en su nombre

abreviado y comercial, es una aplicacién que optimiza el

potencial de la infraestructura informatica como Linux,
Microsoft, Telefonia IP con el respaldo de un servicio de alta
calidad, eficiencia y tecnologia que se requiere para la gestidn
de la informacidn de cada proceso que se lleva a cabo en las
empresas.

Su publico objetivo son micro, pequefias y medianas empresas
que deseen empezar a darle valor a su informacion y sus
procesos administrativos, a través del uso de la tecnologia y a
bajo costo.

Es bien sabido que los recursos en este tipo de empresas, se
emplean para invertir en su expansion productiva, mas dejan de
lado un tema tan importante como lo es la Seguridad
Informatica y la Virtualizacién de su negocio.

Con la oficina en el bolsillo

Muchos se estaran preguntando ¢de qué sirve tener esta oficina
de control virtual? Aln mds épara qué se utiliza, sabiendo que
los empleados tienen sus puestos de trabajo en un espacio
fisico? En palabras de sus creadores, “la idea de lo virtual es que
se tenga movilidad, asi ademas se unifica y organiza la
informacion”.

Esto se puede leer como una inversién en tecnologia que
permitird una expansion, ya que se tendra a la mano todo lo
necesario para avanzar y cerrar negocios desde cualquier parte
del mundo, sin descuidar ninguno de los procesos que se lleven
hasta el momento.

Sin embargo, hay un tema que no se puede dejar de lado y es el
de la seguridad de dicha aplicacién. Un plus que tiene
VIRTUOSYS, es que es desarrollada por SYSCONFIG, una
empresa que trabaja especialmente todo el tema de Seguridad
Informatica; por tal motivo, el respaldo de la informacién y la
seguridad en su almacenamiento es de plena confianza,
comenzando porque la informacidn nunca va a estar alojada en
el dispositivo que tenga la aplicacidon sea mévil o de escritorio,
si no en un servidor (data center) en la nube, el cual ademas
tiene un firewall perimetral que bloquea el acceso no deseado
a la informacién.

Ademas, la aplicacidn esta disefiada de tal manera que nunca
van a haber dos aplicaciones iguales entre empresas, ya que al
comprar el paquete, SYSCONFIG personaliza el aplicativo de
acuerdo a las necesidades de cada empresa.

Los beneficios

VIRTUOSYS, es entonces una aplicacién que ofrece entre sus
servicios: un PBX IP, el cual es un mdédulo que permite tener una
planta telefénica con un IVR y asi automatizar las llamadas,
permitiendo tener grabaciones y reporte de llamadas.

Ofrece también, el servicio de Gestion Documental, el cual es
un reemplazo de las antiguas A-Z permitiendo asi tener toda la
informacion digitalizada, archivada y organizada, cuenta con un
CRM (Costumer Relationship Management) que es la
administracion de la relacion con los clientes, el cual permite
tener una relacion mas cercana y procurando siempre su
satisfaccion, tiene ademds: e-mail, mensajeria instantanea
(chat), alojamiento web, Storage Online y Backup de la
informacion corporativa, que como bien sabemos es el activo
mas valioso e importante de cualquier empresa, para su
continua operacion.

Bajo costo: beneficio extra

Después de analizar todos los servicios que ofrece VIRTUOSYS,
solo resta ratificar que uno de los beneficios al adquirir esta
aplicacién, es su bajo costo.

En comparacion con los costos que implica el montaje de una
infraestructura mas el hardware para su operacion, hace que
estd aplicacién sea asequible y llamativa para las empresas que
deseen avanzar en el tema de seguridad y versatilidad de su
informacion empresarial. En otras palabras, facilitan el uso de
las mismas herramientas que utilizan las grandes compaiiias, a
costos mas accesibles.

PBX: 057 — 4 - 2040599,
Moévil: 300 652 9878

info@sysconfig.com.co
www.sysconfig.com.co
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Habitat popular, un problema y una oportunidad

ARQUITECTURA VULGARIS
Nuevo libro de la Universidad de La Salle

dd o ira  esa

I M casa de

alla

arribal!”, “ijlos humanos no
dejamos un centimetro
libre!”, écuando tiempo
tardara en subir las
escaleras el que vive en la
ultima casa?”

Seguro que alguna vez ha
escuchado  expresiones
similares de amigos o
familiares mientras
observan con detalle las
viviendas ubicadas en
determinadas zonas de la
ciudad.

Ese crecimiento irregular es una de las caracteristicas de las
ciudades latinoamericanas donde van apareciendo sin ningin
tipo de control viviendas que obedecen al fendmeno conocido
como habitat popular donde claramente se hace evidente la
desigualdad social, pero también se muestra la necesidad de la
poblacién de poseer y construir un territorio para el desarrollo
de su vida.

Entendiendo esta realidad que afecta a miles de colombianos,
Nelcy Echeverria, docente de La Universidad de La Salle
presenta su libro Arquitectura Vulgaris en el que reflexiona
sobre el desarrollo urbano de las poblaciones protagonistas de
este fendmeno que es un problema y una oportunidad.

Con el apoyo de la Universidad de La Salle, Echeverria presenta
el libro que en sus palabras es “una propuesta de repensar la
manera como se ha venido analizando e intervenido lo que
llamamos habitat popular. Por ejemplo, identificamos esos
aspectos que definitivamente son constantes en los territorios
informales y explicamos porque son importantes en la
construccion de la identidad de ese concepto que cada
colombiano tiene de la ciudad informal en general”.

Es importante sefialar que el libro no se queda en el diagndstico
sino que también presenta criterios Utiles para quienes deseen
trabajar en el tema y contribuir en el desarrollo en las
poblaciones afectadas. El libro consta de cuatro temas
fundamentales a la hora de proponer alternativas de
intervencidn creativa e innovadora, utilizando el saber social
como uno de los principales valores para generar propuestas

pertinentes, apropiadas y que contribuyan a generar territorios
sostenibles, inclusivos e integrados a las dinamicas sociales y
urbanas.

Una mirada internacional. El libro incluye los aportes de
Roberto de Rubertis, profesor Italiano de la Universidad de la
Sapienza de Roma. También participan Mario Tancredi y Elisa
Maceratini quienes no sélo hablan sobre los asentamientos
populares italianos sino que comparten su interpretacion sobre
el caso colombiano especificamente en Bogota.

Sobre el autor. Nelcy
Echeverria Castro:
Docente de la
Universidad de La Salle
en el Programa de

Arquitectura.
Actualmente adelanta
estudios de doctorado
en Historia y Estudios
Humanisticos sobre
Europa, América, Artey
Lenguas en la
Universidad Pablo de
Olavide en Sevilla
Espafia. Magister de la
Universidad Nacional
de Colombia en
Historia y Teoria del
Arte, La Arquitectura y
La Ciudad, Especialista
de la Pontificia Universidad Javeriana en Gerencia de proyectos
de construccidn.

Constanza Triana
Diana Carolina Rojas
GJ Comunicaciones

UNIVERSIDAD DE LA SALLE
Educar para Pensar, Decidir v Servir
Acreditacion Institucional de

Alta Calidad
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“Siendo un comunicador que por azares de la vida habia “caido en paracaidas” a una posicion estratégica, me costaba mucho
entender algunos de los comportamientos de mi jefe y de mis compafieros de trabajo y las multiples relaciones con la tarea que se
supone estamos haciendo; en lugar de parecer una organizacion que centra su accionar en su objetivo institucional, todos
pareciamos ruedas sueltas bajo un mismo techo donde ademds se materializa una lucha por el poder y la permanencia, cada uno
defendiendo su “parcela” y su empleo a costa de sacrificar inclusive a la misma empresa,; tomando decisiones que sélo favorecen
a si mismos y no a la organizacion”.

e todo corazén desearia que esto no fuera tan comun,

como lo hemos encontrado en muchas de las

consultorias en fortalecimiento empresarial que hemos
dado en los ultimos quince afios.

Es necesario entender que el origen es primero cultural y
segundo, como un resultado del sistema econémico en el que
vivimos.

Aprendemos que una organizacion es la suma de las diversas
maneras del ver el mundo de las personas que trabajan en ella
Yy que eso tiene como resultado maneras diferentes de asumir
las cosas, los compromisos y las relaciones, maxime cuando
aprendimos que la comunicacidn no es un atributo inherente al
ser humano sino una obligacion para sobrevivir, mientras que
lo natural, que nace desde nuestro interior, es el deseo por la
individualidad. Una organizacién tiende a masificarnos y nos
defendemos.

Por otro lado, en nuestro sistema econdmico liberal, cada
persona justifica su derecho a la existencia de acuerdo con su
capacidad de produccién y con todo lo inhumano que esto
suena permanentemente somos practicantes de que la
permanencia en los cargos se debe dar por desempefio.

Es légico desde dénde se le mire, y por eso, muchos de los
comportamientos de los individuos en una organizacién estan
matizados por demostrar ese desempefio, a costa de lo que sea.
La organizacidn que acabamos de describir es el resultado de
una tendencia estructuralista que ve a los sujetos como piezas
de un engranaje y a quienes se los cataloga por su tarea y no
por su humanidad.

En este tipo de organizaciones no existen estrategias que estén
por fuera de lo material en cuanto al resultado econémico de la
gestion, lo cual es razonable; pero visto desde lo profesional,
debemos comprender que a las empresas las hacen las

personas y que las empresas son tan buenas como buenas son
las personas que haya en ellas.

El problema es que aunque no haya una decisién consciente de
gerenciar la cultura organizacional, de todas maneras esta
existe. Como me lo dijo mi médico: “Aunque usted no sepa
respirar de todas maneras respira, pero su vida mejoraria
muchisimo si aprendiera técnicas de respiracion”.

Usted puede darse cuenta de que una organizacidon es asi
cuando encuentra que la misidn, la visidn, los valores y los
principios son sélo discursos para sus integrantes y que ellos
estdn alli por la simple razén de que es un espacio laboral que
les permite ganar lo suficiente para solucionar sus necesidades
y deseos basicos.

Importa el estar y permanecer, aunque esto Ultimo empieza a
cambiar con las nuevas generaciones en las que predomina el
gusto personal haciendo que la poblacién de empleados sea
cada vez mas flotante.

Hay formas de salirse de alli, muchas organizaciones lo han
hecho. Otra manera de mirar la cultura en las organizaciones
proviene de una perspectiva funcional que nos indica que por
una parte, mediante el ejercicio de estrategias en una direccion
consciente para articular los proyectos de vida individuales al
proyecto de vida institucional; y por otra parte, se debe disefiar
un unico y especifico comportamiento organizacional. Hasta
aqui no le estoy diciendo nada que usted no haya escuchado
antes.

El asunto es que normalmente se asume lo que ya hay y poco
se disefia como una estrategia intencional. Simplemente se
identifican y se suman las creencias, las costumbres y las
tradiciones, incluso se hace la tarea de articular misiones y
objetivos individuales a la mision y los objetivos

organizacionales, como lo demanda un proceso de

Para empresarios competitivos
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perceptologia organizacional (Carlos Alberto Sierra), pero nos
guedamos cortos.

Esta inquietud se me generd después de leer el libro de James
C. Collins y de Jerry I. Porras, Empresas que Perduran, que me
dejé un vacio que no pude llenar con ningun otro autor, en el
sentido de que de todas maneras el ejercicio empresarial esta
transversalmente articulado a otras, que inapropiadamente
nombraré “subculturas” y que le son necesarias para fortalecer
su competitividad.

Las llamo las culturas de la gerencia de la cultura. Empecé a
reflexionar sobre cada aspecto y conclui que definitivamente el
centro siguen siendo las creencias, las costumbres y los
comportamientos provenientes y articulados desde la vision, la
mision, los objetivos, principios y valores no nacidos
consuetudinariamente sino disefiados adrede, pero desde la
transversalidad en el ejercicio empresarial cada uno de estos
aspectos es una cultura en si misma.

Empecé preguntandome si el servicio requeria convertirse en
criterios y comportamientos y si dentro de su propia concepcién
contendria todos los elementos necesarios para denominarse
“Cultura del Servicio”.

Si, los contiene pues es susceptible de convertirse en un modelo
de vida para los individuos.

Encontré que el centro de la cultura del servicio estd en la
disposicién de resolver y no sdlo de atender, como es normal
que concibamos el servicio, es decir, una persona puede ser
muy amable y atenta y muy poco servicial y viceversa, se puede
ser muy servicial aunque poco atento o cordial.

Cuando alguien se acerca a una organizacién en primera
instancia lo que estd buscando es una resolucion como algo
primordial y luego una buena atencién, célida, cordial, amable
y todos los demas adjetivos que usted le pueda sumar, pero eso
siempre estara en segundo plano, aunque también sea muy
importante. Desde esta misma perspectiva empecé a
preguntarme por otros aspectos: ¢y qué pasa con la Cultura
Comercial, de mercadeo y de ventas?

Encontré que igualmente se materializa en criterios vy
comportamientos, cada uno independiente pero integrados en
el proceso y que también representan un modelo de vida,
aunque es supuesta sélo para algunos en la empresa, lo que
sefiala un error, un vacio y un desperdicio; cada una de estas
culturas deberia ser transversal a la organizacion, como lo
desearia todo gerente.

Luego se me vino a la mente el tema de la creatividad. Ya hacia
poco le habia preguntado a Franc Ponti, cuando vino a
hablarnos de su libro Si Funciona, Cambielo, si era posible
implementar una Cultura de la Innovacidn y el Desarrollo si en
las organizaciones a duras penas se estaba empezando a
insinuar una gerencia de la cultura organizacional; obviamente,
respondid que no.

Se vuelve un juego doble: no somos competitivos porque no
innovamos y no innovamos porque no generamos la cultura de
la innovacion y no lo hacemos porque no somos competitivos.

Me llamé una compafiia para realizar uno de mis “primeros
auxilios empresariales”, técnica con la cual hoy dia me gano la
vida. Su problema era netamente comercial pero mas como
resultado de un mal manejo de los procesos en el interior de la
organizacion. Cuando les dije que alli radicaba su enfermedad
me respondieron que cémo era posible si ellos estaban
certificados con las normas de calidad que existen en el
mercado.

En realidad es una situacion de lo mas comun pues suceden dos
cosas esencialmente: la primera es que el hecho de estar
estandarizado lo Unico que significa es que siempre se haran las
cosas de la misma manera pero no significa que se sea mas
competitivo en el mercado; y la segunda, es que normalmente
los procesos de estandares de calidad que exigen las normas se
decretan y se implantan como tareas para cumplir una
auditoria, no como una Cultura de la Calidad como resultado de
una actuacion normal asumida por las personas. Es un
procedimiento y no un comportamiento, lo que hace que la
gente esté mas en funcién de cumplir con la documentacion
que en hacer las cosas realmente con calidad.

Una de las reflexiones que mas trabajo me costé después de
analizar la creatividad fue encontrar en nuestra sociedad una
degeneracion de la heuristica como la capacidad de invencién
de los individuos y su relacidn con la cultura de la planeacion.

Un gerente de una compaiiia me dijo: “Lo cierto es que la
planeacién es un cuento que nosotros nos queremos vender,
sin embargo, la verdad es que somos unos improvisadores
estratégicos consagrados, lo que esta muy bien cuando se
conoce la materia sobre la cual se estd improvisando, pero
cuando no se conoce vivimos cometiendo errores muy costosos
y lo hemos convertido, eso si, en una cultura de la improvisacion
cuando deberiamos trabajar en una cultura de la planeacién,
dandole a la heuristica su verdadera dimensién de creatividad
estratégica”.

Cai en la cuenta de que una regla interna que manejo se volvio
mi manera de asumir mi vida: no hacer nada que no hubiese
visto primero en mi mente; desde esta perspectiva es posible
pensar en una Cultura de la Planeacidn como un modelo de
vida.

Otro de esos comportamientos que son trasversales y que se
constituyen en piezas claves para la cultura de los individuos,
son sus acercamientos a la tecnologia y como ésta transforma
su acercamiento al mundo. Hoy en dia es muy complejo no ser
un tecnosujeto y ser competitivo.

La Cultura de la Tecnologia es inevitable, los empresarios lo
saben, pero cuantos estan dispuestos a utilizar esa orientacion
en las actividades diarias de los sujetos. Encontramos que el
empleado de lavado de bafios es un audaz internauta desde su

Para empresarios competitivos
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celular, esto sélo para mencionar un caso cercano y que a
simple vista puede parecer extrafio, pero ese fue un talento que
resaltamos en una compania y que afectd positivamente la vida
de este sujeto.

Finalmente, una de las culturas que es mas obligatoria pero
también compleja de implementar es la Cultura Financiera,
reclamada como una necesidad social. Aunque de todas las
culturas vistas, esta es la mas facil de implementar por la
capacitacion y es una de las que mds impacta en los resultados
empresariales, es también la menos concebida como
transversal y que pareciera ser exclusiva para algunos
profesionales y para la direccién de las compaiiias.

Nada mas lejano de la realidad. Cuando se cuenta con un grupo
humano con una cultura financiera desarrollada no importa el
rol que se desempefie, siempre tendrd criterios que son
o6ptimos para el desarrollo tanto personal como de la compafiia
y en esa medida el proceso de toma de decisiones, los dias
también tenderan a ser Optimos desde la perspectiva
econdmica.

Las culturas en la gerencia de la cultura
Servicio

Comercial:

mercaden ¥ ventas Financiera

Creencias,
costumbres y
tradicionas
convertidas an

Creatrvidad: comportamientos

Innovacin y
desarrolio

Tecnologla

Planeacian

Calidad

Una de mis colegas, Martha, me hizo reflexionar y caer en la
cuenta de que no habia ennumerado la cultura de la
comunicacién. Tiene razén, mi omisidén provino de que entre
todas las culturas en la empresa, la de comunicacién es la mas
transversal, omnipresente y dificil de ubicar en una sola area de
la organizacion, y nos ayuda a intervenir a las demas.

La tarea es disefiar los comportamientos deseables enmarcados
en cada una de esas culturas y construir con ellas un proceso de
acondicionamiento de todo el personal. Tenga en cuenta que
esto no es posible hacerlo por decreto y que es necesario
realizar el procedimiento pedagdgico del posicionamiento
ideoldgico empresarial con la sutileza de un cirujano,
articulando de paso comportamientos que son deseables
dentro del proceso de aprendizaje de los individuos.

Es necesario recrear la realidad de los individuos y disefiar un
escenario mercadolégico donde la respuesta logica de los

comportamientos de los individuos sea el aprendizaje de estas
culturas y que ellos mismos lo sientan como una necesidad y un
deseo y, por supuesto, brindar las herramientas para que
cumplan ese deseo.

Su equipo de colaboradores es su mayor tesoro

Con la prerrogativa de que todo en la vida se aprende, la
seleccion de su equipo de trabajo debe ser muy cuidadosa.

Las pruebas psicotécnicas que realizan los psicélogos son
importantes pero no suficientes, el nivel de error que manejan
es mucho mas alto que el que manejan personas empiricas de
empresas informales por la sencilla razéon de que su
informalidad les permite regular facilmente la entrada y salida
de personal.

Un empresario de la comunicacion grafica me contratd para
realizar un proceso de seleccion de personal comercial. Ya habia
intentado con varias empresas seleccionadoras y habia fallado
en lo que buscaba.

Después de mucho pensarlo y aprendiendo de los empiricos,
con la flexibilidad que permite ese sector comercial, disefié un
escenario que denominé “autoseleccién por desempefio”, en
donde le planteé a los candidatos que nos tomariamos dos
meses en el proceso en el cual, bajo la modalidad de freelance,
ellos mismos trabajando con una vinculacién minimay con una
comision por ventas, demostrarian con base en desempefio y
comportamiento que contaban con las cualidades para ser
contratados.

Claro, de entrada muchos no se le midieron al asunto, pero
presisamente ese fue nuestro primer colador.

El resultado fue que por actitud, desgaste y resistencia, bajo
diferentes momentos criticos o de precipitancion de crisis que
disefié y provoqué, finalmente, pensdbamos contratar a dos
personas y terminamos contratando a cuatro excelentes
vendedores y el empresario quedd muy satisfecho.

Por supuesto, utilizamos igualmente el criterio de seleccién por
competencias, no con base en una prueba sino con un
desempeiio demostrable y con indicadores que nos permitieron
verificar que en efecto esa persona si contaba con esa
competencia y con muchas mas, aunque sélo medimos las que
nos interesaban.

Cuando la psicéloga de esa empresa me preguntd sobre la
diferencia entre el proceso tradicional y este, la respuesta que
le di le hizo en adelante adoptar nuestra metodologia: la
pruebas son situacionales y no permiten que las personas
demuestren en la practica su talento, mientras que la
autoseleccién por desempefio logra que los sujetos den lo
mejor de si mismos en las situaciones reales de la empresa.
Ademas el proceso nos permitié articular esa seleccién a la
construccién de cultura organizacional que estabamos
haciendo.
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Articulando ambos procesos: una gerencia de la cultura y la
autoseleccion por desempefio encontramos que los empleados
empezaron a evidenciar comportamientos que son el suefio de
todo empresario.

Dado que esto esta sucediendo en este mismo instante no
puedo garantizar la sostenibilidad del proceso pero no
encuentro razones, después de todo lo que hice “sufrir’ a esa
empresa, para que no dure en el tiempo, si se mantienen los
criterios de direccidn con los cuales entrené a ese gerente.

Las competencias de los sujetos en esa cultura
Onaentacidn al logro

Aprendizaje y
desaprandizaje

Trabajo colaborativay
sistémico

Capacidad de
riesgo, valor y
capacidad de
reinventarse para
afinar su talento
personal

Rentabilidad Disciplina

Efectividad

Usted puede dar toda la capacitacion que quiera sobre estos
temas, sin embargo, si no crea ese mundo posible disefiando la
realidad en su empresa es muy complicado que se materialicen
en comportamientos. Otra cosa me quedd clara: si bien el
modelo de toma de decisiones de los gerentes en el dia a dia de
las compafiias debe ser coherente con el sistema y todos los
dias se debe trabajar desde la direccion para fortalecer la
cultura, es un trabajo arduo que no debe realizar el gerente por
si mismo pues lo distrae de su mision principal de gerenciar la
empresa.

Debe apoyarse en quien orienta la gestidn humana, el comercial
y el de comunicaciones como un equipo de gerencia de la
cultura hacia adentro y hacia afuera, la que se debe manejar
como un proyecto, con sus indicadores y resultados medibles.

La gestion de la Cultura Organizacional: ¢ Educacion, influencia
o0 manipulacién?

Algunos conceptos, siendo lo importantes que son, en realidad
representan un mundo muy etéreo: palabras como “sinergia”,
ideas como “alineamiento de personal” y estrategias como
“afecto a la marca”, es posible que psicélogos, marketeros y
comunicadores sepamos qué son, aun asi estamos muy lejos de
saberlos estructurar, aplicar y mucho menos, medir, no
obstante en ellos justificamos nuestra labor.

Todavia hay quien se refiere a la cultura organizacional como el
conjunto de valores, rituales y comportamientos de una

Lo que se consigue de los sujetos
cuando se gerencia la cultura

Compromiso

Comunicacian Canvivencia

Comportamientos
gue son el reflejo o
la respuesta de los
sUjetos a una
adecuada gerencia
de la cultura
organizacional

Iniciativa Liderazgo

Sentido de perlenencia

organizacion y desde ese nivel de globalidad actuan, por
supuesto, con unos resultados poco defendibles en la practicay
con evidentes deficiencias, aunque les pongamos el alma.

Puedes tener 300 colaborares, apoyo de tus jefes, un gran
presupuesto y multiples acciones de 360 grados, pero sin un
lineamiento claro de construccién de cultura, el ejercicio serd
mediocre.

Sobre todo, con una consecuencia a veces imperceptible: la
solidez de la reputacion de la empresa es directamente
proporcional a la solidez y dinamismo de su cultura, si esta
construccién no es consciente y si pertenece sélo al terreno de
lo consuetudinario, es decir, las organizaciones tienen cultura
asi no seamos conscientes de ella, cualquier malquerencia de
los mercados puede acabar con la organizacion.

Algunos pueden discutir esta relacion simbidtica, pero lo cierto
y pragmatico es que los resultados empresariales se mueven
por imaginarios: son los imaginarios los que hacen comprar y
son estos mismos imaginarios los que consolidan el sentido de
pertenencia de los empleados y de los clientes, hacia las marcas,
productos y servicios y hacia la empresa misma y si hablaramos
de lo publico, estariamos refiriéndonos a la intervencion en la
cultura ciudadana y cémo responde tanto en su conducta
cotidiana como en sus posiciones frente a la entidad. Los
imaginarios se convierten en comportamientos.

La cultura se compone de lo que cada individuo cree,
proveniente de su pasado y de su presente y segun estos
criterios, siente, piensa y actua, en ese estricto orden, aunque
todo se dé al mismo tiempo. Son las coincidencias o similitudes
en estos cuatro elementos lo que nos convierte en grupos,
colectivos, equipos o en comunidad; lo que no necesariamente
se materializa por estar juntos en un territorio.

Siempre habran paradigmas que nos junten y paradigmas que
nos separen, incluso viviendo bajo un mismo techo.

Para empresarios competitivos
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Una de nuestras problematicas es que concebimos la cultura
organizacional como un modelo de pensamiento en un
territorio: la empresa, cuando su sustento esta dado por
multiples individuos de multiples origenes, formaciones vy
realidades, que entienden el mundo, lo viven y se expresan de
manera diferente y se juntan de manera diferente.

Dimensiones
macro, micro y sub
en escenarios locales
y globales

Ecologica

Dentro de ese mismo territorio también concebimos la cultura
empresarial desde las perspectivas de los rituales sociales,
cuando desde la funcionalidad existen modelos de pensamiento
que cohabitan: la cultura administrativa, la cultura financiera, la
cultura comunicacional, la cultura del servicio, la cultura
comercial, la cultura de la calidad y de la eficiencia, entre otras
que me pueden faltar.

Cada una de ellas contempla los elementos que la configuran
como una cultura.

De igual manera la interrelacién de cada uno de los publicos es
representativa de modelos de pensamiento que se cristalizan,
digamos que “osmdticamente” y multidireccionalmente hacia
adentro y hacia afuera de la organizacion.

No es entonces una sola cultura. La gestién de la cultura
corporativa y organizacional es la gestion de multiples
dimensiones culturales cada una con sus propias caracteristicas,
incluso desde la que todas tienen en comun, las
comunicaciones.

¢Qué es entonces la gestion de la cultura organizacional? Es
aqui donde se juntan esos conceptos que parecen tan claros
pero que en su practica son en realidad muy etéreos. La gestion
de la cultura organizacional es el alineamiento de todos los
modelos de pensamiento, de todos los publicos intervinientes,
internos y externos, mediante un aprendizaje comun, para
lograr sinergias que generen beneficios para todos y produzcan
conexiones afectivas que los entrelacen, es decir, afecto a la
marca.

Me he quedado muy corto con esta nota. Si decirlo fue dificil,
imaginese lo que significa hacerlo.

Implica identificar y comprender los modelos de pensamiento
de cada publico por separado, individuo a individuo. No se
asuste, hay metodologia para todo.

Implica la comprension de los cédigos culturales de cada uno de
los escenarios.

Implica el disefio de un modelo de pensamiento que tenga la
capacidad de volverse transversal y al cual podamos denominar
“comportamiento organizacional”.

Implica ejecutar procesos pedagdgicos de posicionamiento
ideoldgico institucional y comercial para el aprendizaje de ese
“comportamiento organizacional”.

Es en este punto donde estd la discusién ética. ¢Este
procedimiento, que interviene lo que los individuos creen,
sienten, piensan y hacen, es educacion, influencia o
manipulacidn, sobre todo teniendo en cuenta que obedece a
objetivos corporativos?

Quiza esa sea la razdn por la cual esto realmente no se ensefia
y quienes lo hacen, es sélo de manera muy superficial y los
profesionales nos quedamos en lo meramente instrumental.

Es hora de que los comunicadores y relacionistas
comprendamos que no existe el ejercicio de la comunicacion
organizacional y corporativa sin el ejercicio de una correcta
gestion de la cultura y no es que discuta con los que mandan
comunicados y tarjetas y celebran cumpleafios a diestra y
siniestra, producen medios y hacen eventos, eso también hace
parte del juego.

El cambio en la cultura organizacional

¢Es suempresa realmente competitiva? Simplemente piense en
donde deberia estar y cudles son los resultados que deberia dar
desde la perspectiva de las tres responsabilidades: econdmica,
social y ambiental. Si se lo analiza bien, una cultura del cambio
y la adaptabilidad es necesaria para enfrentar un mundo en
constante transformacion.

Como metodologia, debe iniciarse por reconocer de fondo las
caracteristicas y factores claves de éxito para que su empresa
se desempeiie con solvencia en un mercado, la variabilidad de
ese mercado vy las exigencias de competir en él. Se estudia la
estructura y el funcionamiento actual y se confronta con el
requerido para competir.

Dentro de las posibilidades reales de la empresa, se disefia de
manera participativa la organizacién ideal y a partir de esa
participacion, mediante un plan de comunicaciones
estratégicas, dar los primeros pasos para llegar hasta esa
organizacion ideal.

El modelo de desarrollo y gestion del cambio requiere de pasos
muy especificos y estratégicos que comprometen el ADN
Organizacional, implica una intervencién fuerte en Ia
Arquitectura Cultural y una revisidn quirargica del alineamiento
y ajuste de los comportamientos de los publicos internos y
externos de la organizacién a ese disefio.
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Parte fundamental en el éxito de este
proyecto de cambio estd en el desarrollo a
tiempo de actividades que integren todas
las areas de la compaiiia y que generen la
participacion activa de los colaboradores y
que permitan identificar los riesgos del
proyecto en términos de:

a) Factores de riesgo estratégicos o los
riesgos asociados a iniciativas globales de
cambio que se traducen en la capacidad de
asimilacion, el conocimiento del cambio, la
administracion de las decisiones que se
deben tomar en el desarrollo del proyecto
y la organizacién para la implementacion
del cambio.

b) Factores de riesgo tactico o los riesgos
naturales de cualquier proyecto que se
traducen en el compromiso de la alta direccion, la cultura de la
entidad, la resistencia natural del ser humano a cualquier
cambio, las competencias de los involucrados y las estrategias
de comunicacién del proyecto.

El cambio, es el proceso de pasar de lo conocido a lo
desconocido, de salir de nuestra zona comoda en la cual nos
sentimos seguros para asumir nuevos retos y correr riesgos, es
la esencia del aprendizaje, es el punto de partida para la
evolucion, el liderazgo y el fortalecimiento. Un proceso bien
conducido de cambio implica lograr una transformacién
personal y de la comunidad que hace parte de la poblacion de
la organizacidn, logrando que cada colaborador esté mas alerta,
mas flexible y mds dispuesto a iniciar un analisis de revisidn
interior y de autoconocimiento, asi como transformar creativa
e innovadoramente la forma cémo ha venido viviendo los
diferentes escenarios de su existencia.

Realizar las actividades de gestion del cambio organizacional
para su organizacion requiere el siguiente alcance:
«»+ Sensibilizar a los funcionarios de su organizacion sobre
la necesidad de enfrentarse al cambio, reevaluando
esquemas establecidos y generando nuevas

anos

Escenario de cambio
parala
competitividad

habilidades para abordar
situaciones cambiantes
dentro de la organizacién.

Asumir el cambio como mecanismo de aprendizaje
para la mejora y el crecimiento personal, familiar,
empresarial y social.

Identificar y operar los diferentes aspectos que
permiten la gestién del cambio en los diferentes
escenarios de la vida de las personas y de las
organizaciones.

Asumir la gestion el cambio personal y del equipo o la
comunidad en pos de las metas y los objetivos
deseados.

Trabajar en minimizar la resistencia, facilitar la
participacion, evitar generar falsas expectativas, lograr
y mantener credibilidad; generar y mantener
compromiso en los diferentes actores, minimizar la
incertidumbre y la especulacion, y mitigar y mejorar la

relacién de los funcionarios frente al cambio.

Industria ,Grafica

MPregon s.a
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Un factor de competitividad
frente al mundo

=

e,

La sentencia es clara y contundente, “una empresa sin un comunicador profesional estd lejos de ser competitiva”. El problema es
que ni los comunicadores estdn siendo formados para lo que se requiere ni las empresas saben realmente cudl es su labor.

n viejo concepto estd tomando de nuevo fuerza en el

mundo empresarial, el “value for money” y es esa

diferencia que existe entre lo que es caro y lo que es
costoso. El nivel de complacencia que un cliente percibe marca
una linea y el dinero que paga marca otra linea adyacente.
Cuando la complacencia es mas alta que la linea del dinero que
pagd, la diferencia entre los dos se materializa en una
expresion: “Es costoso pero vale la pena”. Y si ese nivel de
complacencia es mas bajo que la linea del dinero, esto también
se materializa en una expresion: “es caro y no vale la pena”.

Ambas cosas no son ni légicas ni racionales, son el resultado de
la labor de una compafia enfocada en construir una
comunicacién perceptual consistente con la arquitectura
cultural y la estructura emocional de un mercado meta, a la vez
que resuelve eficientemente los requerimientos, deseos y
necesidades de ese mercado meta.

Para lograr esto no es suficiente realizar una campafa
publicitaria, pues el exceso de expocision a los medios
publicitarios, llamese ATL o BTL, han producido un cliente,
comprador y consumidor, inmune a los mensajes de este tipo.
El mercadeo con su carga operacional, no logra construir los
comportamientos adecuados y necesarios en su mercado meta,
ademads de que su principal herramienta es la publicidad y sélo
nos quedan las Relaciones Publicas y la Comunicacion
Organizacional, como las dos Unicas herramientas que le
permitirdn a una compaiiia que su cliente sienta y piense que
aunque es “costoso vale la pena”. Sin estas herramientas, el
resultado es la guerra de precios, la explosidon de marcas sin
sentido, el desencuentro y el olvido y la poca posibilidad de
generar relaciones de largo plazo con los clientes.

Esto mirdndolo desde afuera, pues hacia adentro de Ia
organizaciéon ocurre otra problemdtica similar. No estd al
alcence de un administrador, ni de un operacional de gestidn
humana ni de un operativo de nédmina, los mercadeo no saben

hacerlo y ni siquiera de un psicélogo, la gestién de una cultura
corporativa en la que la arquitectura cultural y la estructura
emocional de la organizacién, del mercado y de las personas, se
articulen de tal manera que se obtenga una identidad unificada,
diferenciadora y sobre todo, competitiva. Esa especificamente
es la labor de un comunicador organizacional.

En estas condiciones, nuestras empresas estan saliendo a
competir en el mundo. Un mundo en el cual, segin Tom Himpe,
la publicidad tradicional ha muerto; en un mundo en el cual
segun Phillip Kotler, el mercadeo como lo conocemos esta por
desaparecer.

En un mundo en el cual el cliente es mas informado, mas
exigente y finalmente, en un mundo en el cual es la
“emocionalidad de marca”, Top of heart, la marca de cultoy la
solucién especifica e inteligente de acuerdo a las percepciones,
lo que movera los grandes capitales, y esto no es otra cosa que
la comunicacidn perceptual.

Si quiere que su empresa sea realmente competitiva es
obligatorio tener una excelente gerencia de su comunicacion.

El propésito de la labor de un comunicador en la empresa

Una cosa es hablar de la comunicacién como una funcién
humana y otra muy distinta es hablar de la comunicacion
organizacional. Sin embargo, dentro de la organizacién, mas alla
de la producciéon de medios, es complejo determinar dénde
termina una y empieza la otra.

El hecho comprobado de que una organizacion empresarial no
pueda subsistir, dentro de lo estructural, sin administradores,
encargados de produccién y encargados comerciales, dentro de
lo funcional legal, sin contadores ni abogados y dentro de lo
operacional, sin auxiliares ya sean de ventas, de contabilidad y
de ndmina, cargos que van adquiriendo categoria entre mas
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grande sea la empresa; y que si pueda subsistir sin un
profesional de la comunicacién, implica que su utilidad y
generacion de valor no han sido demostradas como
representativas. La comunicacién organizacional por su
naturaleza humana existe sin necesidad del profesional de la
comunicacion.

Es claro que esta perspectiva es mecanicista y no humanista,
pero en nuestra realidad empresarial, desde lo macro, es asi.

Visto desde alli, lo que en algunas organizaciones justifica al
funcionario de la comunicacidon es la gestidén y produccion de
medios, en los cuales se instalan conceptos provenientes del
periodismo como la voceria, la visibilidad y la opinidon publica, o
en la organizacion de eventos, que procede del mercadeo ferial;
variables que igualmente existen haya o no haya un profesional
de la comunicacidn organizacional al frente y que generalmente
se logran de manera eficaz por el ejercicio del mercadeo.

Cuando se observa la labor de a quienes consideramos exitosos
en nuestra profesién vemos que facilmente pudo haber sido
realizada por un publicista o mercadotecnista.

En algunos casos, la persona de comunicaciones se volvié
sinénimo de actas de reuniones o de asistencia gerencial,
dandole un caracter secretarial y en cuanto a la funcién de la
comunicacién para el vinculo empresa-empleado y cultura
organizacional, es un espacio que los psicologos y los
profesionales de gestion humana han llenado de manera
efectiva.

Por esa misma razdén no es gratuito que via especializaciones en
mercadeo o en gestion humana, los comunicadores terminen
afiliados a otros gremios profesionales.

Igualmente, desde esta perspectiva mecanicista, la mayoria de
las universidades pusieron en segundo plano a la comunicacion
organizacional y estratégica y se concentraron en graduar
profesionales de la produccién audiovisual, grafica y de gestion
de redes, sean estos SEO’s o Community Managers.

Todo corresponde a la légica empresarial donde el objeto es
convertir ideas en dinero y lo demds es discurso; aunque
también existen escenarios ideales donde el comunicador tiene
cabida, esto es el de la calidad del relacionamiento con algunos
publicos, el de la Responsabilidad Social Empresarial y el de la
Reputacion Corporativa, que de todas maneras no son lo
suficientemente fuertes como para que una empresa no pueda
subsistir sin ellos.

A pesar de que no concordamos con muchas de las tareas que
hoy tiene el profesional de las comunicaciones, encontramos
que el problema fundamental no es lo mecanicista de lo que
hace sino la falta de sentido y la falta de profundidad. Esto
quiere decir que si, seguira siendo un productor de medios o si,
seguira siendo un asistente profesional, pero su valor radica en
el para qué se hacen estas cosas.

Junto con la direccién de la empresa, el profesional de las
comunicaciones es un vendedor mas y su funcién Unica es lograr
la armonia en el interactuar entre lo humano, lo organizacional
y lo econdmico en las entidades, ya sean o no sean estas con
animo de lucro, ya sean publicas o privadas.

Siendo esto tan etéreo como suena, involucra un punto de
partida especifico, esto es:

El profesional de las comunicaciones tiene tres propdsitos:

1. Construir y gerenciar el “top of heart”.

2. Gerenciar y fortalecer el sentido de pertenencia del
personal.

3. Construir y gerenciar una red de contactos gremiales,

politicos y comerciales, nacionales e internacionales
de buena calidad y a conveniencia de la organizacion.

La pregunta es: ¢podra una organizacion subsistir sin trabajar
en estos tres propositos? Ningun otro profesional cuenta con la
integralidad para gerenciar las tres cosas a la vez.

Cuando hablamos del “top of heart” nos referimos a todo
aquello que se refiera al afecto a la marca, ya sea institucional
o de los productos. Implica todas las acciones posibles de la
comunicacion estratégica externa.

Al referirnos al sentido de pertenencia estamos hablando
especificamente de las estrategias de comunicacién interna
orientadas a lograr el alineamiento del personal y cuando
mencionamos la expresion “red de contactos”, es
especificamente eso, con el plus de que entre mejor sea esta
red mayor valor adquiere el profesional independiente de la
organizacion.

Todo lo demas, lldmese eventos, gestion de redes o produccion
de medios, esta subordinado a estos tres propésitos, para los
cuales ademas habra que disefiar indicadores de gestion.

Significan para el profesional de las comunicaciones un saber
profundo en las metodologias de la propaganda, entendida ésta
como procesos pedagdgicos de posicionamiento ideoldgico
institucional y comercial, un saber técnico instrumental de la
produccion de todo tipo de medio de comunicacion, y la
capacidad de negociar y relacionarse con todo tipo de publico.

Reiteramos entonces que si dentro de sus actividades
cotidianas estd el hacer actas, boletines y carteleras, realizar
gestidn y posicionamiento en redes, administrar el sitio web,
producir y presentar eventos, y cuanta cosa sea necesaria, todo
esto deberd tener coherencia y corresponder a una estrategia
de uno de los tres propdsitos, si no es asi, esa tarea o actividad
se debera repensar, transferir o eliminar.

Cuando en cualquier organizacion, los diferentes conflictos, la
falta de efectividad de los funcionarios, incluso las bajas ventas
o los pobres resultados econdmicos sean atribuibles a
problemas de comunicacién es porque o no se tiene un
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profesional de las comunicaciones o esa persona no esta
haciendo bien sus tareas.

Sin una sustentacién y una generacion de valor Unica,
verificable y medible, serd todo un reto lograr el
reposicionamiento  profesional de los comunicadores
organizacionales y de los relacionistas publicos.

Es necesario redefinir para qué sirven la comunicacion
organizacional y las relaciones publicas, a la luz de las
tendencias que se mueven en el mundo, dar orientacion,
demostrar cuantitativamente la generacion de valor
empresarial y promover la empleabilidad de los profesionales
de la comunicacion.

Comunicacion y mercadeo: jhermanos gemelos!

El concepto de Comunicaciones Integradas de Mercadeo y el
hecho de que en la P de promociéon haya una variable
denominada RRPP, hacen que no sean claros los limites entre
las Relaciones Publicas y la Comunicacién Organizacional por
una parte y por la otra el mercadeo. De igual manera, por la
intangibilidad de los propdsitos, objetivos y resultados de las
Relaciones Publicas y la Comunicacion Organizacional y lo
tangible del mercadeo, hacen que las primeras pasen
desapercibidas y lo segundo sea permanentemente
protagonista.

Acabamos de ser testigos de cémo una compafia con una
buena cantidad de afios en el mercado, de un momento a otro
y por hechos fortuitos pierde todo rastro de credibilidad y
confianza, sus clientes no quieren saber nada de ella, le tienen
miedo a sus productos; sus demas publicos la tienen en el foco
de la sospecha y lo que mas asombra es su falta de estrategia.

Y con esto no nos referimos a los comunicados ni a las ruedas
de prensa en la gestién de medios, sino a que no construyo,
como debiera ser una gerencia afectiva sobre sus publicos ni
una gerencia de concepto publico, que le permitieran asumir
con solvencia cualquier eventualidad.

Este ejercicio es como comprar un seguro de vida, se paga
esperando que no suceda ninguna desgracia pero lo peor es no
tenerlo si sucede. Ya pudimos comprobar lo nefasto de no
tomar en serio las diferentes politicas de Relaciones Publicas y
de Comunicacién Organizacional: las empresas desaparecen.

Otro ejemplo, que va por el mismo camino, es la proliferacidn
de marcas de confecciones que tenemos en la ciudad. Cuando
el empresario se olvida de que el mercadeo existe, de que
existen las RRPP y la CO, y se concentra sélo en la venta y en
sacar avisos, sucede lo que hoy vemos: una comercializacion sin
sentido que arroja unos pocos pesos, cuando las empresas mas
exitosas del mundo nos demuestran que se ganan verdaderos
capitales creando paradigmas fuertes de consumo. Las
conocemos como marcas de culto.

No se construye una marca de culto con gerencias de corta
visién, no se llega alla con sdlo las ventas y sélo el mercadeo. Se
llega alld con estrategias de comunicacion profundas que
intervienen las arquitecturas culturales y que convierten los
productos o servicios en objetos del deseo alrededor de los
cuales se materializan modelos de vida. Si esto Ultimo no lo
entendié perfectamente es porque no estamos trabajando las
comunicaciones como debe ser.

Habra notado que utilizamos dos conceptos: “una gerencia
afectiva sobre sus publicos y una gerencia de concepto publico”,
en realidad una cosa lleva a la otra.

Hace poco en una reunién gremial hablamos sobre ambos
conceptos y los gerentes no tenian muy claro de qué se trata.
Esa es una de las razones por las cuales muchas empresas no
cuentan con departamentos de comunicacién y no cuentan con
comunicadores, les parece muy costoso y que no se justifica el
gasto.

El concepto publico va mas alld de la opinién publica, es
profundo y busca ser permanente, la opinién es coyuntural y
estd sujeta al momento y a la informacidn que circula por los
multiples canales, llAmense medios, redes o voz a voz.

El concepto publico estd construido con una arquitectura que
conjuga las creencias, la realidad, las suposiciones y las
emociones, y si se hace consciente y coherentemente, tiene la
posibilidad de ser con vocacion favorable hacia la empresa sus
productos y servicios.

Dentro de esta arquitectura se construyen vinculos de
confianza que hacen que cualquier eventualidad se vea como
fortuita y que los publicos la pueden perdonar pues “errar es
humano”.

La compaiiia Procter and Gamble acaba de ser recibir un multa
de una cantidad enorme de ddlares porque una de sus
subsidiarias vendio productos farmacéuticos para usos que aun
no estaban permitidos. Todo un escdndalo.

Una eventualidad que si afectd su imagen institucional y puso a
prueba su resistencia pero su estrategia de “top of heart” o
gerencia afectiva de marca sirvié como soporte.

Los clientes aman a la empresa y esto no se logra sélo con el
mercadeo o la venta y tampoco sin estos. Con esto queremos
decir que el mercadeo como lo conocemos, al cual llamaremos
mercadeo de superficie o de forma, es comprensiblemente
esencial para el proceso. Su campo de accion tangible le da
forma a la empresa y es el que mas podemos encontrar. Pero
ninguna compafila serd sostenible sin estructuras de
comunicacién estratégica empresarial, la cual también
conocemos como mercadeo de profundidad y que generan esa
relacion amorosa y vinculante entre la organizacién y sus
publicos.

Para empresarios competitivos
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RRPP y CO

Genera politicas y acciones sobre:
Gerencia de concepto publico

Gerencia Afectiva con Publicos Internos
Gerencia de contactos

Sus herramientas:
Propaganda

Gestion de medios
Organizacion de eventos

Sus objetivos:
Reputacion de empresa
Incremento del valor

de empresa

Gerencia Afectiva con Publicos Externos

Espacios comunes:

Investigacion de mercados
Analisis de clientes

Comunicacion Perceptual

Modelacion conductual
del publicos objetivos

Gerencia y mantenimiento
de grandes clientes
e inversionistas.

Mercadeo

Genera politicas y acciones sobre:
Plaza

Producto

Precio

Promocion

Sus herramientas:
Publicidad Atl y Bil
Visual Marketing
Ventas y Servicio

Sus objetivos:
Reputacion de marca
Incremento de la
rentabilidad

é¢Cémo se logra que los clientes, empleados y demas targets
relacionados se vuelvan hinchas fanéticos de su empresa? Este
es el camino: Se debe contar o bien con un departamento de
comunicaciones o con un profesional de las comunicaciones.
Este departamento o profesional es uno de los angulos de una
“santisima trinidad”: Comunicaciones, Mercadeo y Gestidn
Humana.

Aunque en algunas organizaciones se estila juntar dos, por
ejemplo, mercadeo y comunicaciones o comunicaciones y
gestién humana, la funcionalidad y el tamafio de la empresa
suelen desbordar a un individuo y termina no cumpliendo a
cabalidad con el deber ser.

Tampoco se puede perder el foco: las empresas se hacen para
generar valor y generar riqueza, y visto desde alli, el
departamento de comunicaciones o el profesional de
comunicaciones es un vendedor mas, aunque sus funciones
sean muy intangibles.

La simbiosis en esta “santisima trinidad” brinda los pardmetros
para construir la identidad corporativa y para modelar un
comportamiento corporativo de tal manera que sean
coherentes con la segunda “santisima trinidad” empresarial:
produccion, logistica y servicio.

Dese cuenta que la palabra “ventas” no aparece por ninguna
parte, pues las ventas son un indicador de resultado, lo que
existe frente al cliente o frente a los publicos son “actos de
comunicacién” o “actos de servicio” y que se construyen, no a
partir de la cadena de valor de la empresa, sino a partir de la
cadena de valor del cliente.

Habra momentos en que la gestion de comunicaciones y la
gestion de mercadeo parezcan la misma. Por ejemplo, una
celebracién, un almuerzo con los clientes mas importantes de
la organizacion, o las estrategias de comunicacion perceptual o
una investigacién de mercados. También el objeto de la accion
estratégica de profundidad puede parecer el mismo: “la
modelacion conductual y la generacién de comportamientos en
el publico objetivo, mercado meta, target o nicho”, pero su
finalidad es diferente; en una buena articulacion hay un ahorro
en la inversion.

Es el momento de pensar en el futuro de la organizacién, su
crecimientoy su solidez. Piense que lograra sus objetivos de una
manera mas efectiva e integral si fortalece sus Relaciones
Publicas y su Comunicacion Organizacional.

Las comunicaciones y las ventas

El mes pasado en una conversacion con algunos
comunicadores, empleados en empresas de un nivel
interesante, introduje el tema de las ventas como una de las
funciones primordiales de la comunicacién interna y
organizacional y de relaciones publicas. El comunicador al lado
del gerente son los primeros vendedores de una empresa.
Algunas voces de protesta manifestaron que por ningln motivo
un comunicador deberia ser un vendedor.

Hace alguin tiempo fui invitado por algunas instituciones
mexicanas a integrarme a un equipo de trabajo cuya tarea fue
el disefio de un programa de formacién dirigida a universitarios
con el fin Unico de que comprendieran el impacto del concepto
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de ventas en su actividad profesional. Es decir, ensefiarles a
futuros abogados, médicos, gedlogos y odontdlogos, entre
otros, a involucrar en todas sus actividades la idea de vender
iniciando por aprender a vender sus servicios profesionales.

Encuentro en esta diferencia una de las razones por las cuales
los cargos de comunicador son cada vez menos o estdn
orientandose solo a la produccién técnica de medios y a la
gestion de redes, cuando nuestra funcidén es mucho mas amplia:
iSi, debemos vender!

De hecho, tiene mayores oportunidades un comunicador de
volverse el mejor vendedor de una compafiia que cualquiera
otro de otra profesion.

La razén, estamos formados para eso: a pesar de que todo a
nuestro alrededor tiende a ser sistematizado y mecanizado, lo
gue nunca cambiard es que las ventas son actos de
comunicacién y actos de servicio, donde gana quien sea capaz
de entender al otro y hacerse entender de ese otro, logrando
asi efectos de comunicacidon que otros profesionales apenas
suefian, tales como la empatia y el enamoramiento del cliente
hacia los productos y servicios.

Silos negocios son en esencia comunicacion, los comunicadores
debiéramos ser expertos en los negocios. No es asi. Primero
porque aun no hemos entendido que el mundo se mueve
mediante las transacciones y que esas transacciones son
comunicacién y segundo, porque tenemos una imagen
equivocada de lo que es ser un vendedor, cuando el ser
vendedor esta en nuestro ADN profesional.

Cuando estudiamos de fondo a un sujeto como Thomas Alba
Edison, encontramos ensefianzas que sorprenden, la primera
fue sobre la necesidad de que comprendamos lo que significa la
ambicion y lo que sucede cuando la mezclamos con la pasion.
La ambicidn no es otra cosa que el deseo ferviente de llegar
cada vez “mas alto, mas lejos y mas fuerte”, si se le hace
conocido, es porque éste es el eslogan de los Juegos Olimpicos.
También significa que con la ambicidn esta la obligacidon de
practicar el juego limpio. Cuando se mezcla con la pasién y
ambas cosas estan muy bien definidas por un objetivo o una
escalabilidad de objetivos, el sujeto se vuelve imparable.

La segunda ensefianza es sobre las ventas. Cuando Alba Edison
se embarcaba en cualquier proyecto siempre tenia como
prioridad aquello que iba a resolver, a quien se lo iba a resolver
y como le iban a pagar, fundamentos de las ventas. De hecho

una de sus principales frases era que el verdadero examen de
cualquier idea era su venta.

No es necesario que el comunicador esté en el mostrador de la
empresa vendiendo. Su venta es mucho mas compleja y
necesaria: el comunicador debe vender el concepto publico de
la organizacidon. No es sino revisar la configuraciéon de los
motivantes de compra para darse cuenta el papel que juegan la
comunicacion externay las relaciones publicas en las ventas:

Estrategias de Ventas

Motivacién de Compra
Recordacion [T TH N S

Value Tor
maonay
20%

Alributos Beneficios
del producto percibidos
20% 20%

fa empresa
20%

Ajustado a las caracteristicas individuales
del cliente

Las comunicaciones de mercadeo, permanentemente
orientadas al posicionamiento, trabajan por la recordacién y el
concepto de marca, la investigacion de mercado influye en los
atributos de producto o servicio y en conjunto conforman la
mitad de la idea de beneficios percibidos, las razones por las
cuales un cliente realmente compra.

La otra mitad de esos beneficios, la parte mas intangible esta
constituida por la reputacién de empresa que incluye al
concepto publico y a la gerencia afectiva, entiéndase esto
ultimo como el proceso de enamoramiento que una empresa
debe lograr de sus clientes. Sin esta otra mitad las ventas de
esta empresa siempre seran por debajo del potencial. La
reputacion no aparece en los estados financieros, pero sin
reputacion o con una mala reputacién, estos estados
financieros siempre seran pobres.

Asi que dese cuenta de cuanto dinero estd perdiendo una
empresa por no tener un comunicador profesional y una
estrategia de comunicacién de ventas de profundidad y de
cuanto estd perdiendo usted como comunicador por no
prepararse en ventas.

Ahora, si no quiere, no lo llame ventas. Hablemos simplemente
de habilidades de negociacion y desde alli trabajemos el tema
de técnicas de comunicacidon y persuasién para publicos
objetivos. Comunicador, abra los ojos para que no se cierre el

puesto y por el contrario generemos oportunidades.

ASCODES

Asesorias y Consultorias en Desarrollo Social y Salud
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magia de la

Holismo,
resonancia morfica y
comunicacion.

Al principio pensé que el titulo era muy esotérico pues puede percibirse asi. Sin embargo me he encontrado cosas que rayan con la
magia y las ciencias ocultas a partir de dos elementos que son conocidos para todos nosotros: negociacion y comunicacion,
mezclados con otros no tan conocidos como la “teoria del caos” y la “teoria de los juegos” en donde encontramos modelos de
comprension de los mercados a partir de las estructuras de “negociacion fractal” basadas en la Secuencia “Fibonacci” y que
finalmente nos dice que el ser humano dentro de su multivariedad y multidimensionalidad, no es tan impredecible como creemos.
Conceptos como estos los aprendemos sélo en su dimension econdmica y en su aplicacion al andlisis y proyeccion de inversiones
en la bolsa, pero poco nos atrevemos siquiera a mencionar su dimension humana.

i, por supuesto, son temas complejos que no vamos a

reproducir en esta nota. Es sélo para darle un marco

tedrico al asunto que queremos tratar y es el de como la
gestion de la reputacion empresarial debe tener ribetes de
totalitarismo y, en algunos casos, retrocesos tedricos sobre
temas que ya habiamos dado por descartados y que por el
contrario se volvieron mas ocultos pero persistentes en su
practica.

Es por eso que una de las dificultades que los comunicadores
debemos superar es lo que para la mayoria de las personas es
un ideal, se llama la vision de foco y es la que permite niveles
de concentracion sobre dreas, cosas o temas especificos. De
hecho nuestro cerebro esta disefiado para enfocarse en pocos
temas a la vez y poner en segundo plano todo lo demas.

El problema es que a veces lo aprendemos muy bien y estar tan
“enfocados” hace que nos pasen desapercibidas muchas cosas
importantes. La visién holistica y el pensamiento holistico son
competencias indispensables para el estratega de
comunicaciones. Esa capacidad de ver variables en lo profundo,
lo ancho y lo largo de las diferentes relaciones del entorno, le
da luces de cdmo es y cual es su campo de accion y el alcance
de sus estrategias.

No es facil porque se empiezan a ver comportamientos y
situaciones del ser humano, muy naturales en si mismas pero
poco deseables y que repercuten en una continuidad de
diferentes consecuencias y resultados con afectaciones
multiples. A esto le lamamos “Resonancia Mérfica”, teoria que
nos dice que todo sobre el universo es interrelacionado hasta el
punto que afirma que “no se muere una flor sin que se
conmueva una estrella”. También nos suelta dos perlas para la
comprension: “Cémo es adentro es afuera y como es arriba es
abajo”. En pocas palabras, para aplicarlo a lo empresarial:
“cdmo sea la empresa por dentro se vera afuera y como sean
los lideres de la empresa asi mismo seran sus colaboradores”;

cruce ambas variables y empezara a visualizar el reto que le
espera a la hora de hablar de comunicacion y de reputacion.

Primero hagamos un “recorderis” sobre lo que conocemos
como imagen corporativa. Usted ya sabe que eso no existe en
la empresa sino en los publicos.

La imagen

Comunicacion Impacto

Percepcion

OTRO YO %

Conocimiento

Supuestos

Cultura
YO kel

Idantidad Sentimientos

Aloimagen Cullura

Autoestima

Que en un intercambio permanente de roles, quien emite,
mediante su actuacion, esta representando su cultura, la que a
su vez se manifiesta con su comportamiento, compuesto por su
conducta e identidad, distintivas de su autoimagen y de su
autoestima como organizacidon o como persona. Y a suvez quien
percibe interpreta, en primera instancia, a partir de los filtros
sociales que da la misma cultura, lo que conoce, lo que sabe, lo
que siente y, en la mayor parte, lo que supone, lo que también
le da rangos de actuacion.

Suieg

Es muy comun que quienes hablamos de reputacién lo hagamos
siempre desde la perspectiva de lo que la organizacion emite y
poco desde los procesos de comprension de quien percibe,
haciendo que la labor permanentemente quede a medias. De
ahi, que la mayor parte del discurso de la reputacién sea basado
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sobre todo en el concepto de “visibilidad”, faltdndole la otra
parte que es el concepto de “relevancia”.

Como buen nedfito digamos un exabrupto. Construyamos para
nosotros mismos las definiciones de “prestigio” y de
“reputacion”, con el objeto de ubicarlas en nuestra
operacionalidad: El prestigio es el concepto publico basado
sobre lo que uno ES y la reputacion es el concepto publico
basado sobre lo que uno HACE y recordemos que el “concepto
publico” se forma a lo largo del tiempo mediante la convivencia
(fisica o virtual) y que la “opinién publica” es coyuntural y se
forma con “hechos noticiosos” y que la continuidad de estos es
parte de la construccion de ese “concepto publico”.

La idea de VISIBILIDAD debemos llevarla a su justa medida por
cuanto en ocasiones solo logramos generar opinidn publica,
pero sin una estrategia de continuidad, no habra construccién
de concepto publico y sin un conocimiento preciso del
perceptor, ese intento de visibilidad no lograra la relevancia
suficiente para adherirse en su mente y volverse parte de su
vida. Se puede inferir que el comportamiento humano es
inconmensurable y que no cabe predecir la manera como
percibira la informaciéon que le llega de su entorno y menos, en
particular, de nuestra compafiia. Aun asi, a pesar de la
multiplicidad de posibilidades de personalidades y de
pensamientos, con base en Carl Jung, la doctora Katherine
Benzinger y el doctor Ned Herrmann, nos dicen que es posible
identificar seis maneras, puertos de entrada para procesar la
informacion, que dos de ellos son basicos provenientes del
cerebro reptiliano y del cerebro limbico y entre los otros cuatro,
del cerebro neocortical, uno de ellos tendra predominancia
sobre nuestra manera de entender y de actuar.
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emocional
o
4. Logico ; ;
creativo , . - )
P il = 2. Logico
= \ . : procesal
I. '] ll
L { Zona de memoria -I
| | sensorial y reactiva h
! 4 Ainstintode | A {
E . N
\ 1. Légico o . conservacidn y & |
nuUmMErco ' de reproduccion | £ ;
f | &F .G
o X
oL
/ & 9
; / 8
B. Instinto ego, 3 &‘.f‘f
emacional - 2 E
! & F
' 4 ¥4
OfF g &4
5

De adentro hacia afuera, estas seis modalidades con sus
diversas combinaciones y evoluciones forman una secuencia
(Fibonacci) que dentro de sus singularidades permite explicar
muchos de los modos de creer, sentir, pensar y actuar de los
sujetos y si bien, sus respuestas no son previsibles si nos

permite disefiar para todos los entendimientos o segmentar
disefiando para una modalidad especifica

Cada uno de estos perfiles tiene dentro de su estructura de
pensamiento (llamarlo masa paradigmatica podria ser muy
técnico) maneras de comunicarse y de procesar la informacion.
Tiene valores que le son distintivos y le dan importancia a cosas
caracteristicas. Tienen prioridades, suefios y deseos especificos
y reacciones muy singulares.

De ahi que en mercadeo podamos hacer segmentacién por
reacciones emocionales. Tanto el disefio organizacional, la
personalidad institucional, la personalidad de marca y la
personalidad de los productos y servicios, en sus actuaciones y
comunicacién debera estar disefiado para todos los perfiles o
para el comportamiento de su publico especifico.

A esto le llamaremos SEMEJANZA al perfil del cliente vy
evaluaremos la vinculacion emocional del perfil, de cada una de
las seis modalidades, en cada aspecto de semejanza, asi se
diagnosticard el nivel de relevancia, el cual finalmente significa
el grado de importancia que las personas le dan a las cosas de
acuerdo a sus caracteristicas personales.

Nivel de relevancia
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Caractensticas de la persona

Se infiere entonces que su percepcidn provendra de su interés
y que su interés provendra de su perfil.

Cuando se parece al perfil, pero le genera baja emocionalidad,
el sujeto serda un consumidor eventual de los productos o
servicios de la empresa, le importara lo que le pueda “sacar”,
mdas no se vinculard, hard falta realizar actividades de
profundizacion de CRM.

Cuando ambas variables son bajas, hemos cometido algun tipo
de error ya sea en la definicion de la estrategia empresarial o de
comunicaciones y le estamos apuntado a un publico que no es.
Lo mismo sucede cuando hay baja semejanza y alta
emocionalidad: nos hemos equivocado de publico objetivo y
aunque logremos que la empresa esté posicionada y sea
reconocida, este dinero invertido no se materializard en
consumo de productos y servicios.
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Caso diferente cuando ambas variables son altas: hemos
acertado con las estrategias para ese perfil especifico. Esta es la
razén por la cual algunos clientes Si son fieles.

Habra podido inferir usted que un fenémeno similar sucede con
nuestros actos, medios y contenidos de comunicacién. Eso a lo
que le llamamos VISIBILIDAD.

Relevancia de la comunicacion
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Caracteristicas de la persona

Quien tiene afinidad con los productos y servicios de la empresa
no obstante poca vinculacion emocional, serd mucho mas
exigente con lo pragmatico y no perdonara ningun error.

En las situaciones de baja, para convencer a un publico para el
cual no diseflamos, los esfuerzos serdn grandes y costosos y con
un resultado dudoso. Habra personas que se matricularan a
todas nuestras actividades y que finalmente no son los clientes
objetivos de la organizacién.

Son los de alta emocionalidad y baja semejanza (pero hacen
bulto y ayudardn a que la empresa piense que estamos
haciendo un buen trabajo, aunque no es asi) En las situaciones
de alta, no sélo vincularemos al cliente con la comunicacion,
también su presencia podrd ser medida en resultados
econdémicos.

Otro elemento que le agrega complejidad a la construccidn de
una reputacién corporativa en un entorno social es lo que
llamamos la ARQUITECTURA CULTURAL y que simplemente es
el conjunto de inconscientes colectivos, ideas transversales que
caracterizan a una persona dependiendo su recorrido de vida y
su integracion mental a los territorios fisicos y sociales.

Esta arquitectura le da forma a las estructuras de creencia (de
nuevo, masa paradigmatica) y que define en parte lo que los
sujetos pensaran de nuestra empresa, sus productos y servicios
y de nuestros actos, medios y contenidos de comunicacion.

Cada estrategia de construcciéon de la reputacién debe
considerar de fondo por cudl linea de la arquitectura cultural va
a entrar, pues en su conjunto se construye diferente para cada
perfil y teniendo en cuenta que cuando la informacion no es
completa, se produce con la incertidumbre una zona de

“miedos y vacios”, en donde se forman las suposiciones que no

siempre seran buenas.

Medios de
comunicacion

A4
7
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Stalis y posibilidad 08 COMSUmS

Es el punto de origen del rumor. También mediante nuestra
comunicacion, acoplada a la arquitectura cultural, se genera un
proceso pedagodgico en el cual le ensafiamos a nuestro publico
objetivo los “mundos ideales de consumo”, sustentados en su
estatus y posibilidades reales de consumo, creando una
interactividad que fortalecer3, si se hace bien, la reputacion.

Esta nota es por supuesto insistir sobre lo que usted ya sabe, es
solo que a veces es bueno que nos lo recuerden; y como
también lo sabe, esto no termina aqui, pues otras son las
metodologias de aplicacién y otras las metodologia de
verificacidn y evaluaciéon, que nos permiten conocer si lo que
estamos haciendo en reputacion estd funcionando, pues lo
cierto es que divagamos demasiado, le apuntamos a acciones
sin fundamento y le restamos a otras que si lo tienen como la
Responsabilidad Social Empresarial.

Es interesante, antes de realizar cualquier actividad preguntar:
éa quién beneficia? ¢éA quién le importa? Y écomo deberia
reaccionar a nuestras acciones? Si hemos sido lo
suficientemente cientificos y rigurosos, nuestras estrategias de
reputacion funcionaran.

Inventiva, creatividad e innovacion en las relaciones publicas
Date cuenta de que en relaciones publicas “eres lo que creas”.

Con esta idea no sélo nos referimos al hecho de creer en
nosotros mismos y en nuestro quehacer, lo que de por si es muy
importante; aludimos también a la capacidad de crear, de tener
ideas y materializarlas, a la capacidad de entender y de
redisefiar la realidad. A esto le llamamos la creatividad, pero,
debemos concebirla muy bien para no caer en ciertos vicios que
una creatividad mal entendida nos puede traer.

Siendo una competencia muy atractiva, una capacidad del ser
humano que seguramente usted no reconocera por su nombre
sino por su practica, es la Heuristica, es como le llamariamos en
nuestra tierra: “buscarle la comba al palo” o “hagale que en la
marcha nos arreglamos”, como esa habilidad de ir “creando a
medida de que las cosas vayan presentando. Si, esa es una
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modalidad de la creatividad, pero no es la que queremos ni es
la que utilizamos.

Asignandole el inmenso valor que tienen los momentos de
“Eureka”, atendiendo al hecho de que las Relaciones Publicas
son una ciencia con un objeto de estudio preciso, aunque su
ejercicio sea para algunos muy “artistico”, como profesionales
de las relaciones publicas debemos trabajar, investigar, disefiar
y aplicar metodologias de pensamiento creativo con unos fines
especificos y con unos resultados que correspondan a las
métricas de los escenarios en los que nos desenvolvemos, estos
son: los social, lo ambiental, lo politico y lo econdmico.

Para nosotros la creatividad no es una opcién de un momento
brillante, se vuelve parte de nuestro ejercicio, pues nuestros
publicos, nuestras audiencias son complejas y la mayor parte
del tiempo son dificiles de captar y qué decir de generarles el
deseo de que compartan con nosotros una idea, un beneficio,
un momento importante de la vida.

Permanentemente estamos generando nuevas maneras de
llamarles la atencion, contar nuestra historia, vivir la
experiencia y compartirla con otros, y que en conjunto
construyamos comunidad alrededor de las organizaciones,
productos y servicios, consolidando eso que llamamos
reputacion.

Tristemente, son muchos los profesionales de las relaciones
publicas y de la comunicacidn organizacional que estan
supeditados a que quienes orientan las organizaciones, de los
cuales sdélo un porcentaje que afortunadamente esta en
crecimiento, entiende que la subsistencia, crecimiento y
proyeccién de las instituciones esta obligatoriamente ligada a
su capacidad, no de comunicar, sino de vincular a sus publicos.

Estos profesionales se vuelven productores de medios, eventos
y tacticas sin sentido que soélo dan la apariencia de “estar
trabajando mucho”, pero con un alto grado de efectividad
“ficticia”. ¢A usted de que le sirve decir que ha impactado a
miles de personas, si no ha generado ninglin comportamiento?
El problema es que algunos directivos se lo creen.

Sabemos que como buenos trabajadores del escenario social,
debemos sonreirle a la vida, a todos y a todo, pero contando
con fundamentos tedricos — practicos que respalden la calidad
de lo que hacemos, no “irnosla inventando en el camino”.

Como todo proceso de pensamiento sistémico, en su
redundancia es ciclico y se renueva y empieza donde termina.
Las relaciones publicas, en el ejercicio de sus raices psico —
sociolégicas empieza y termina y vuelve a empezar en el ser
humano.

De ahi que tengamos la potestad, un poco apdcrifa, de decir que
parte de nuestra labor y que compartimos con el mercadeo,
aunque con fines distintos, es realizar una “ingenieria inversa
desde la mente, el corazén y el bolsillo” de los publicos
objetivos.

Iniciamos con el andlisis de cuatro factores en su orden estricto:
lo que el publico cree, siente, piensa y hace, frente a una
experiencia inicial, punto de partida, de lo que buscamos
compartirle de nuestra marca, producto o servicio y que se
consolidara en una reputacion.

En este sentido, no existen cosas como los medios ni la
comunicacion masiva; asi nuestra comunicacion sea extensiva
de ATL, su orientacidn y contenidos son del Uno a Uno.

De la observacion de esa experiencia inicial, de su caracter y
profundidad, de sus suficiencias, excesos y carencias, debemos
poder definir una linea de expresién de soluciones y emociones,
en un conjunto que nos permita materializar esa linea de
expresion en ideas, productos y servicios, para que después de
sus correspondientes pruebas, podamos implementarlas en
tdcticas orientadas a generarles a los publicos una nueva, mejor
Yy mayor experiencia, como esa experiencia, esperada, deseable
y deseada en la que ellos posiblemente no habian pensado.

Es a esto a lo que se le llama innovacidn y es un criterio para
nuestro dia a dia como relacionistas publicos que nos
atrevemos a abandonar la zona cémoda de la produccién de
medios y eventos y para quienes nos atrevemos a pensar para
continuar haciendo de la nuestra, una de las mejores
profesiones del mundo.

10 herramientas de las Relaciones Publicas

Debemos empezar por reiterar que el propdsito de la gestion
del relacionista es la vinculacion emocional de los diferentes
targets, internos y externos, con la empresa, sus productos y
servicios y que esa vinculacién se debe materializar en afecto a
la marca y a la empresa por parte de los externos y en sentido
de pertenencia por parte de los internos; y que el producto final
es lo que denominamos las tres responsabilidades de
generacion de valor, en este orden especifico: econdmica, social
y ambiental. Obviamente, aunque la comunicacién es
envolvente en la organizacidn, es sélo una variable empresarial
mas que debe sincronizarse con el resto.

La tarea de gerenciar la comunicacidén estratégica de una
organizacion conlleva compromisos que requieren una mirada
técnica para orientar las acciones, hacerlas mas rentables y
efectivas. Hemos venido trabajando en la redaccién de un
procedimiento en el cual registraremos diez de las
herramientas que podemos utilizar para facilitar nuestra labor.
Por supuesto que herramientas son muchas mas y esperamos
gue nos contribuyan con sus comentarios.

Las herramientas son: la propaganda, la matriz de légicas de
comportamiento, la matriz de vulnerabilidades, la matriz
reputacional 360°, la matriz de impactos, la matriz de
comunicacion perceptual, la matriz de calidad del servicio, la
matriz de innovacidn, la matriz de medios y la matriz de
negociacion. No hay un orden especifico, todas son simultaneas
e igual de importantes.
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La propaganda. Apartese de lo que le han dicho o leido. La
propaganda no es publicidad, pero tampoco es la difusion
politica y ni siquiera es la institucional. La propaganda la
debemos concebir como: “procesos pedagdgicos de
posicionamiento ideoldgico institucional y comercial”. Es decir
gue va mucho mas alld de las piezas y de la difusion. Es la
conceptualizacidn, creacién y materializacion de nuevas
arquitecturas de creencias, sentimientos, pensamientos vy
acciones que los diferentes publicos objetivo deben tener sobre
la empresa, sus productos y servicios. De las herramientas ésta
es la mas compleja y es en realidad escaso el profesional que la
sepa manejary es un espacio que ninguna otra profesion puede
llenar.

La matriz de légicas de comportamiento. Lo ideal cuando se
inicia cualquier proceso es conocer a fondo la demografia y la
psicografia de nuestros targets, sobre todo si es viable realizarla
a partir de un proceso de observacion participante, como una
metodologia de investigacion de la Etnografia Comercial”, pero
como esto no siempre es posible por el tiempo y el dinero que
conllevan, usamos una herramienta que ya mencionamos: del
analisis comportamental realizado por la doctora Katherine
Benzinger y el doctor Ned Herrmann, a partir de las teorias de
Carl Jung, encontramos que es permisible una definicién macro
de personalidades de nuestros publicos objetivo a partir de las
diferentes ldgicas que maneja el cerebro humano y sus
combinaciones: ldgica numérica, ldégica procesal, ldgica
emocional y ldgica creativa; proceso llamado por ellos:
Dominancia Cerebral. Esta metodologia permite definir desde
la personalidad institucional, pasando por la personalidad de
marca y la personalidad de producto, de tal manera que se
produzca un efecto de empatia corporativa, mediante las
neuronas espejo. Si usted de este parrafo cogié muy poco, es
porque definitivamente requiere una actualizacién.

La matriz de vulnerabilidades. Es una evaluacion y calificacion
numeérica del impacto que los diferentes stakeholders tienen
sobre la organizacion. Inicia por constituir un grupo de pares
que de manera subjetiva califiquen de uno a diez ese impacto,
donde uno es muy poco y diez es muy alto. Regularmente son
los cuerpos directivos o los grupos primarios. Luego esas
multiples calificaciones se llevan a un plano cartesiano dividido
en nueve celdas de bajo, medio y alto. Esta matriz le dara un
orden de prioridad a esos stakeholders, con lo que usted podra
realizar una planeacion mas efectiva y una mayor optimizacion
del presupuesto.

La matriz reputacional 360°. Mediante entrevistas de
profundidad, se deben analizar por separado: la empresa, sus
productos y servicios y si, el gerente, para cuantificar la
percepcion que sobre ellos tienen los diferentes publicos. Pero
en esencia, esta matriz nos brinda una mirada generar sobre la
arquitectura de creencias y suposiciones que los mercados
tienen acerca de la organizacién y sus lideres.

Esto nos aporta un punto de arranque para determinar qué de
esa arquitectura debemos fortalecer y qué debemos
transformar.

La matriz de impactos. Mide cual es la huella que la
organizacion esta dejando en los publicos objetivos, si es 0 no
favorable, ddnde se debe entrar a fortalecer y donde se debe
entrar a corregir, sobre todo para prevenir futuros
inconvenientes para la empresa, sus productos y servicios.
Entre las diferentes entradas de informacién para esta matriz
estd el sistema de Peticiones, Quejas, Reclamos, Sugerencias y
Felicitaciones; PQRSF, que toda empresa debe tener. Desde la
notificacion mas pequefia y en apariencia intrascendente se
puede estar dando origen a una tendencia negativa.

La matriz de comunicacidn perceptual. El posicionamiento de
marca no solo es una escala de recordacién, también es una
definicion de concepto publico que los clientes, la competencia
y los sustitutos, los proveedores y colaboradores y la
comunidad en general tienen de la organizacién: la imagen
corporativa es una idea que estos publicos se hacen de la
organizacion a partir de informacion, de creencias, de mitos y
de supuestos, y se fortalecen mediante los inconscientes
colectivos. Si la empresa no esta inmersa en esos inconscientes
colectivos, sin importar el tamafio de sus activos, esa empresa
no existe. Esta imagen es profunda y no coyuntural como lo
puede ser la opinidn publica, pero se construye mediante un
tejido estratégico de momentos de opinién publica de tal
manera que con reiteracion y frecuencia se le pueda dar la
orientacion que el estratega de comunicacién quiere.

La matriz de calidad del servicio. Aunque la estructura de
creencias sobre los productos y servicios es un tema que se
analizé en otra matriz, por el hecho de ser la esencia que
dinamiza el negocio, se debe realizar una medicidn por aparte,
buscando especificamente las razones por las cuales los clientes
regresaran a la compaiiia: no olvide que mas importante que
vender es que nos estén comprando. Un cliente sélo es cliente
cuando se vuelve reiterativo. Esas razones se deben estudiar a
fondo y saber si son reales, perceptuales y sostenibles; y para
saber si se deben fortalecer o modificar mediante un ejercicio
de comunicacién.

La matriz de innovacidn. Esta matriz no es para la empresa en
si, es especificamente para la gestién de comunicacidn
estratégica, pues corremos el riesgo de que nuestro accionar se
vuelva paisaje y pierda efecto, por lo que debemos estar
monitoreando permanentemente el uso y el impacto de las
estrategias de tal forma que estemos creando e innovando.
También es una forma de fortalecernos como profesionales y
de hacernos Unicos en el mercado, pues esta matriz es muy
exigente y requiere de lo mejor de nuestras capacidades lo que
nos eleva de nivel y hace que evolucionemos.

La matriz de medios. Niéguese a recibir el Estudio General de
Medios que le dan las agencias. Usted personalmente debe
comprobar los tipos y las frecuencias de consumo de medios
qgue hacen sus publicos objetivos. Si requiere de tiempo y si
ahorra dinero y hace que los medios que utilice sean mas
efectivos, por eso vale la pena. Implica la obligacion de
acercarse a esos publicos y de involucrarse con ellos mediante
una accioén de observacion participante. Después simplemente,
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se mide y se evalla el impacto de esos medios en la matrizy eso
le va a dar una clara indicaciéon de como debe estructurar su
plany presupuesto de medios.

La matriz de negociacion. Toda negociacion es un proceso de
comunicacion, directa y sutil, mediante el cual uno intenta
satisfacer necesidades, deseos, intereses Yy objetivos,
organizacionales o personales, con elementos provenientes de
otros. No existe actividad humana que esté por fuera de los
procesos de negociaciéon, lo que no lo convierte
obligatoriamente en algo comercial. La negociacién se utiliza
para: solucionar conflictos, conseguir alianzas, crear marcos de
referencia, lograr acuerdos de planeacidn y ejecucion, gerenciar
clientes, comprary vender. Es necesario siempre, preestablecer
estrategias de negociacion y para eso se construye esta matriz,
para saber qué se negocia con quién y codmo, asi también
optimiza sus energias, ahorra tiempo y dinero.

Por supuesto, ésta es sdlo una mirada superficial a estas
herramientas, pero puede darle una idea de qué se tratan y de
por qué son importantes para nuestra gestion. Enfocarse sélo
en la reputaciéon, como hoy lo estdn sugiriendo algunos,
impactaria negativamente en la existencia de los cargos de
comunicacién, cdmo sucedié cuando nos enfocamos sdlo en el
mercadeo o0 sélo en la gestion humana. Cada una de las matrices
que mencionamos tiene un desarrollo de retorno de la
inversidn, con indicadores, pero estos deben construirse segun
la situacion particular de cada empresa, por lo que esa serd
parte de su tarea, pero debe hacerlo pues es la manera de
demostrar que generamos un valor del cual las empresas no
pueden prescindir.

Herramienta de diagndstico bdsico de comunicacion interna y
de servicio al cliente.

Una situacion comun de las reuniones en las cuales se evalua el
personal es que la mayoria de los conflictos resultan de los
problemas de comunicacion, pero a la hora de determinar
exactamente cudl problema es, la respuesta no es tan fdcil de
encontrar.

Realizar un diagndstico a fondo es una tarea que aparte de ser
costosa, es muy demorada y, necesariamente, debe ser
efectuada por expertos, pero algunas cosas no dan tanta
espera. Después de algunos afios de trabajar con el tema de la
Comunicacidn Organizacional, unas veces como comunicador y
en otras como asesor, he determinado un mecanismo de
evaluacion rapida que le permite al ejecutivo hacerse a una
imagen primaria y que le ayudara a tomar decisiones iniciales
de como afrontar los conflictos. Esbocé un proceso en el cual
desarrollamos tres fases de analisis, y en cada una, como
resultado de la experiencia escogi doce factores para medir.

Criterios de calificacién
La calificacion para las tres fases se hace sobre el supuesto de

que toda vision es subjetiva, por eso, lo recomendable es que
un minimo de dos personas, maximo cuatro, hagan el ejercicio

y después comparen, claro que no es absolutamente necesario.
Se califica de 1 a 10, donde de 1 a 4 es deficiente, de 4 a 6, es
regular, de 6 a 8 es aceptable, de 8 a 10 es bueno.

Al lado de cada numero se debe saber si ese factor es muy
relevante o no para el buen funcionamiento de la institucion.
Independiente del numero con el cual se califique, se escribe R
para relevante o [ para irrelevante. Es decir, un factor puede
tener una calificaciéon baja, pero si no impide el normal
desempefio o no altera el clima laboral, se califica con i. Esto se
utiliza para dar prioridad a las areas o problematicas a
enfrentar, y la calificacion al final de la tabla le ayuda a saber
como esta la institucidn en ese punto especifico, aclarando que
es una mirada desde adentro.

Ejemplo 1
Area o persona | Gerencia | Gerente | Secretaria | Total
1 empresa
Autoridad 8i 8r 2r 21(1i-2r)
Liderazgo 2r 5r 10i 17(2r-1i
)
Coherencia 2r ir 5i 8(2r—11)
Total area o | 12 (1i) | 14(37r) 17 (1r) (2
persona (2r) i)

Metodologia de Diagnéstico Rapido de Comunicacion.

La primera fase es el andlisis de las habilidades
comunicacionales y de otros componentes importantes. Se
trata de saber cémo es vista y sentida la persona y el area a
evaluar. En la primera columna, se escribe en primera instancia
el area y luego las personas que la conforman, esto nos da una
mirada general y luego una particular: se entiende que la
prioridad la tiene la menor calificacién y el mayor nimero de
relevantes en una misma casilla. Puede suceder que en el area
haya sélo una persona, por supuesto, es a ella a quien se evalla
solamente.

Factores a evaluar

Los factores los escogimos por ser el centro de la mayoria de las
problematicas y aunque el mecanismo no permite profundizar
en los conceptos, si nos deja darle una mirada global a ese
punto especifico. Debemos hacer claridad que es un ejercicio de
observacidn sin presunciones cientificas. Para no extendernos
demasiado no entraremos en explicaciones detalladas,
brevemente indicaremos el factor.

Iniciamos evaluando la autoridad y el liderazgo, conceptos que
no se pueden confundir y que no necesariamente viven juntos
en la misma persona. Hay quienes deben ejercer autoridad y les
falta liderazgo, a veces un liderazgo innato no tiene la
posibilidad de ejercer autoridad por razones organizacionales.

Luego medimos la coherencia, la claridad, la capacidad de
escucha y el uso de los medios de comunicacion, verbales y no
verbales, fisicos y tecnoldgicos. Con los cuales medimos si las
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personas realmente se estan dando a entender vy utiliza las
herramientas para eso, y simplemente calificamos.

Si algo es subjetivo es el andlisis de estos dos factores, calor
humano y compromiso con la empresa. Ambos demuestran una
disposicion clara hacia la gente y hacia la institucion. Luego nos
apartamos de cémo es la persona y nos enfocamos en cémo es
vista, calificando en qué condiciones esta su reputacién y en
qué grado genera credibilidad y confianza.

Finalmente, para esta fase, medimos la estrategia, desde las
comunicaciones. Esta puede ser: agresiva, defensiva,
conciliadora o indiferente, o definitivamente no existir por
continuidad o por coherencia. Cualquiera sea el caso, lo que se
califica es la incidencia en el normal desarrollo de la empresa.
Sus caracteristicas las miramos después.

Metodologia de Diagndstico Rapido de Servicio al Cliente
Interno

El fin de toda comunicacién es entendernos, y su objeto es
servir, de lo contrario no tendria razén de ser, por lo cual es
necesario aunar al andlisis de comunicacion, un analisis sobre el
servicio. Algunos factores pueden ser los mismos, otros
complementarios y otros opuestos, brindandonos una vision
completa de los procesos y de las problematicas. Incluso, se
puede encontrar que algunas deficiencias en el servicio son
causa de conflictos en comunicaciones y viceversa.

Debemos tener siempre presente que esta calificacion es
subjetiva y parte de la observacion de quien realiza el analisis.
Lo primero que medimos es la aptitud, las condiciones que el
area y las personas demuestran para prestar el servicio, su
grado de idoneidad. Después la actitud, su disposicidon a
prestarlo.

No siempre el modelo de un servicio es pertinente frente a lo
que se necesita, de ahi, que ese punto es importante de medir.
La agilidad es otro factor importante, qué tan rdpido es el sujeto
para brindar el servicio, tanto para estar ahi como para el
proceso mismo. Mas vale llegar a tiempo que ser invitado, las
cosas se necesitan cuando se necesitan no después, es por eso,
que el ser oportuno con el servicio es otro factor importante.

Cuando una compaiiia es coherente con su discurso el servicio
se presta como una estrategia corporativa, no siempre sucede,
lo general es que cada sujeto tenga su propia estrategia de
servicio, lo que calificamos es el grado de asertividad de esta
estrategia y qué tanto influye en el normal desarrollo de la
empresa. Simplemente le damos un valor y el nivel de
relevancia.

Debemos también darle un valor a si el servicio es prestado con
metodologia y el conocimiento técnico suficiente. Si tiene calor
humano o es frio e indiferente. Si sus resultados son éptimos o
guedan algunas insatisfacciones. El proceso de la prestacion del
servicio tiene requerimientos que representan costos para la
empresa, por eso, debemos preguntar en qué condiciones esta

la relacion costo — beneficio para saber si es rentable o esta
generando gastos innecesarios, y simplemente calificamos. Por
la misma razon indagamos si el proceso es eficiente o deja
dudas.

Finalmente, damos una calificacién al como se estd dando a
entender el servicio, si esta siendo bien comunicado y si utiliza
bien las herramientas necesarias para eso.

Estas dos fases se refieren a las dreas en general, pero enfatiza
mas en las personas. Una vez usted haya terminado de calificar,
témese su tiempo para verificar.

Cuando denominamos estas metodologias como diagndstico
rapido no significa que se puedan hacer en media hora, significa
que en comparacion a un diagndstico experto que puede tomar
semanas o meses, éste se puede realizar en uno o dos dias, de
acuerdo al tamaiio de la empresa o lo que usted haya decidido
medir, pues se puede enfocar sélo en una direccidon o en una
sucursal o en un sdlo grupo de trabajo, entre otros.
Metodologia de Diagndstico Rdapido de Medios de
Comunicacion Interna.

Aunque generalmente los problemas son de contenidos y
tienen su origen en las personas, algunas veces pueden nacer
de los medios que se estan utilizando para transmitir y recibir
informacion, lo cual genera desconocimiento y el no
entendimiento entre las partes. La ausencia de medios
relevantes, eficaces y de caracter totalitarista deja vacios que
dan pie a los rumores.

Nunca la informacidn serd completa y nunca el rumor se podra
evitar, pero entre mas eficaces sean los medios y de mayor
calidad los contenidos, el rumor tiene menos posibilidades de
nacer. Es por eso, que el andlisis no seria completo sin calificar
la idoneidad de los medios de comunicacidn social que existan
en la empresa. Con esta fase pretendemos profundizar en el
punto que indica “medios” que esta en los cuadros anteriores.

Personas, memos, boletines, documentos, facturas, carteleras,
altavoces, cartas, reuniones, teléfonos, afiches, pancartas y, si
es necesario, incluya a la persona del archivo, el conmutadory
a la recepcion, como medio de comunicacion, y todo lo que
represente un mecanismo de transmisién de informacion.

Empiece por preguntarse si el mensaje realmente es bien
explicado, claro, y en qué proporcidn, o todavia quedan algunas
cosas inconclusas. Es claro para todos o sélo para algunas
personas.

Nosotros sabemos que este documento no sera totalmente
claro para todo quien lo lea, pero si para una gran mayoria. El
contenido tiene buenos fundamentos, esta bien investigado,
tiene profundidad o se queda en la superficie de las cosas.

Es innovador, genera cosas nuevas, tiene una presentacion
motivadora y un contenido ingenioso, o es frio y poco
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apetecible. Es un mensaje que va al grano sin dar muchas
vueltas, es preciso. Tiene la medida justa, es concreto, o se
alarga sin razon. Puede ser leido y por cualquiera, o sélo por
unos pocos, a esto le llamamos grado de lecturabilidad.

Le hace sentir, le llega al alma, le genera risa o enojo, es
emotivo, a esto le denominamos intensidad, puede pasar que
no le genere absolutamente nada, lo cual seria grave,
comunicacionalmente hablando. En ese sentido se puede
calificar si el mensaje transmite o no humanidad.

Debemos medir si el medio es suficiente para la poblacion que
se supone debe cubrir, o tenemos una cartelera para cien
personas cuando deberiamos tener una para cada diez, en
promedio. El boletin tiene una buena periodicidad o sale cada
tres meses, como para decir que no se ha muerto la empresa.
Los otros medios tienen o no una frecuencia adecuada.

La informacién que se brinda es a tiempo, oportuna, o sale
cuando ya no se usa. Y, finalmente, el medio esta bien hecho,
bien elaborado con todas las especificaciones técnicas o es una
cosa machetera y sin gusto.

Procedimiento

A estas alturas usted ya se habra dado cuenta que si bien el
asunto es facil, resulta un poco dispendioso, pero le
garantizamos que el resultado, para el tiempo y el trabajo
invertido sera satisfactorio.

Haga primero un analisis general de lo que encontrd, sumando
a la derecha y sumando abajo, eso le dard una perspectiva de
como se encuentra la empresa. Alli se puede decir que estd el
diagndstico, pero como ademas se buscan son soluciones para
que la situacién mejore, entonces se puede continuar con el
ejercicio.

Ya usted calificd, ya buscé el puntaje mas bajo con el nivel de
relevancia mas alto en una misma casilla sumando a la derecha.
Tenga en cuenta, que uno no puede afrontar todos los
problemas a la vez, por eso dé prioridad a uno o dos renglones.
Si siente que puede con mas hagalo, de lo contrario, resuelva
uno por uno.

De los renglones que escogidé, tome cada casilla y pregunte
primero por qué razones no obtuvo la calificacidn de 10, con la
respuesta habrd encontrado una lista de debilidades v,
segundo, qué le faltaria para pasar de aceptable a bueno. Con
la respuesta ya tendra a la mano soluciones.

Podria decirse que lo demas es planificacion comun y corriente,
pero para esto también existen ciertas metodologias que
veremos mas adelante. Por lo pronto es suficiente para que
usted identifique realmente cudles son los problemas de

comunicaciones.

Cuadro 1
Metodologia de Diagnoéstico Rapido de Comunicacion.

Area o persona Gerencia gerente Total
empresa

Autoridad

Liderazgo

Coherencia

Claridad

Escucha

Medios

Humano

Compromiso

Reputacién

Credibilidad

Confianza

Estrategia

Total drea o persona

Cuadro 2
Metodologia de Diagnéstico Rapido de Servicio al Cliente
Interno

Total
empresa

Area o persona Tesoreria Alberto

Aptitud

Actitud

Pertinencia

Agilidad

Oportunidad

Estrategia

Humano

Técnico

Efectivo

Rentable

Eficiente

Medios

Total drea o persona

Cuadro 3

Metodologia de Diagnéstico Rapido de Medios

Medio Boletin canal Total empresa

Claridad

Profundidad

Creativo

Precision

Concision

Lecturabilidad

Intensidad

Humano

Suficiente

Periodicidad

Oportuno

Técnico

Total medio

Para empresarios competitivos
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Programas de formacion

empresarial especializada

Haga rendir su presupuesto de capacitacion para el ano
adquiera un paquete de horas asi.

Formacion Horas Valor
Conferencia 2 $ 330.000
Taller academico 4 § 580.000
Taller practico 8 § 1.000.000
Entrenamiento 20 $  2.100.000
Curso basico 40 §  3.800.000
Curso avanzado 60 $  5.100.000
Curso especializado 80 § 6.800.000
Curso experto 100 $  8.500.000

5 para Medellin, Area Metropolitana y Onente Carcano Valores mas [VA
para u:ulr ciutades aplican cosios d8 movilEacion

En conjunto construiremos el programa

con las tematicas que se ajusten a sus necesidades.
Grupos hasta de 30 personas

Contamos con un equipo de profesionales expertos
en temas empresariales para la competitividad.

Escuela
Supenordel

g | “'“-H \&f

!

mpania de entrenamiento empresarial

www.escueladelservicio.com

Para empresarios competitivos



