. “Sl usted no dlce
~ lo que es su empresa, .
otros diran lo que no es’.
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La empresa privada desempefia un papel decisivo en el pro-
greso y desarrollo de las sociedades modernas. Sin embargo,
con frecuencia su imagen se ve distorsionada, equivocada
o alterada, como producto de una inadecuada comunicacién.

Por ello los empresarios, consciéntes de la importancia de
un clima social favorable a su organizacién, deben facilitar
el conocimiento de su realidad empresarial al piblico en
general, comenzando por informar oportuna y adecuada-
mente a los diversos sectores que componen su entidad.

Saber qué decisiones, ideas o acontecimientos deben divul-
gar, con qué objetivo, de qué manera, a quién-y en qué
momento, es una labor fundamental para lograr la imagen
y el reconocimiento que su empresa merece..

Cumplir a cabalidad estas funciones requiere de la asesoria
de profesionales de la comunicacion, que disefien y ejecuten
planes permanentes de actividades, acordes a la filosofia
que anima el trabajo de su empresa.

Como una contribucién en este campo, entregamos el folleto
que recopila: “algunas acciones practicas para la comunica-
cién empresarial”, que esperamos le sea de utilidad.

FABIO ECHEVERRI CORREA
Presidente ANDI- -




Teniendo en cuenta el comportamiento social del grupo al
cual va dirigido el mensaje y los recursos tecnolégicos exis-
tentes, se puede disponer de distintas acciones en comunica-
cién, entre las cuales se encuentran: las carteleras, los bole-
tines, los medios audiovisuales y la comunicacién personal
como: comités, conferencias, paneles, etc.

Constituyen el medio de comunicacién visual mas funcional
en empresas de produccion, comerciales o de servicios.

Su mayor utilidad es:

® Mantener informado al personal de la empresa sobre los
proyectos y programas que se estdn adelantando o se van
a desarrollar.

® Promover servicios y actividades de la institucion, a través
de informacion espontanea, suficiente, 4gil y rapida.

® Servir de canal de comunicacion entre las directivas y el
personal interno: eventos, decisiones y cambios ocurridos
en la empresa.

B Complementar informaciones dadas anteriormente.




W Reforzar conocl tos ae orden orga rlonal, cienti-
fico o cultural.

® Comunicar las efemérides de tipo social, ocurridas en el
campo Institucional.

® Motivar sobre los temas o sucesos actuales de la entidad.

Para una buena y oportuna utilizacion, se debe tener en
cuenta que:

® Su formato sea atractivo.
B Sus elementos sean impactantes

B Su poder visual sobre el piiblico, sea grande; lo cual se
logra con armonia, colorido, sencillez, limpieza y accion.

® Su actualidad sea breve, por cuanto las informaciones
deben ser renovadas periddicamente

® Su Jugar de ubicacion sea altamente frecuentado, con
buena visibilidad, suficiente iluminacion y protegido de
las inclemencias del clima

El poder visual de las carteleras, las constituyen
en un medio de comunicacion muy sensible
y por ‘tanto exigen un tratamiento cuidadoso,
no solo de la forma (presentacion),
sino del fondo (contenido).




Es el medio de comunicacién mas practico para empresas
muy grandes, con sede en comunidades rurales.

El principal objetivo de su utilizacion es:

B [nformar sobre los servicios, unidades de trabajo y acon-
tecimientos de la Institucion.

B Explicar nuevos procedimientos, relacionados con el de-
sempeno laboral.

® Reforzar conocimientos de orden organizacional

® Ensenar a la comunidad normas practicas, ttiles en su
vida personal.

Laeficacia de este medio, depende principalmente de que:

B Su contenido sea claro.
® Sus graficos e ilustraciones sean directos.

® Su diagramacion y organizacion sea sencilla.

Al hacer uso del periédico mural como medio
de comunicacion, se debe tener en cuenta como
punto de partida, la afinidad entre los temas
a tratar y las caracteristicas del publico
al cual va dirigido.




Son todos aquellos métodos de comunicacién institucional,
cuyo principio basico es el de convertir al tradicional receptor
en emisor, a través de un canal manejado por las directivas
de la empresa.

Dependiendo de la estructura, division jerarquica, tipo de
producto o servicio que ofrece, fines que persigue y piiblicos
que la integran, cada entidad dispone su propio sistema de
sugerencias.

El Departamento de Sugerencias

Es un método apropiado para empresas de produccién, con
estructura jerarquica llana, donde las iniciativas surgen de
la participacién colectiva y los objetivos son la satisfaccion
del cliente, de los accionistas y de su propia gente.

Como su nombre lo indica, las empresas que disponen este
método, lo asumen no sélo como un programa del departa-
mento de comunicaciones, sino como un area independiente
de gran importancia, de donde parte la evolucién misma de
toda la organizacién. Por ello disponen de un reglamento
claro para su funcionamiento, cuyos principios bésicos son:

W La identificacion del sugerente: nombre, profesion, drea
de trabajo, experiencia, etc.

® E] cumplimiento de ciertos requisitos por parte de la su-
gerencia que se va a dar. Por ejemplo que sea:



e Simple\

® Medible.

® Orientada a las metas de la organizacion.
® Apoyada por la organizacion.

® Con énfasis en la solucion.

B E] procesamiento correcto de la sugerencia.

® La disposicion de una retribucion economica definida a
favor del sugerente, por parte de la empresa, si ésta se
lleva a cabo.

El adecuado manejo del Departamento permite:
® E] aporte constante de ideas a la organizacion.
® [.a innovacion continua.

® [a disminucion de costos.

® E] desarrollo permanente, y

® Un ambiente éptimo de trabajo.

Son enemigos del buen funcionamiento de un Departamento
de Sugerencias:

® [a sobrecarga burocritica.
W [ a ausencia o lenta implantacion de las sugerencias.

B E] surgimiento de un drea diferente al Departamento de
Sugerencias, por resolver los problemas.



El buzén de suger }as P 1 )

Es el sistema (de sugerencias) mds generalizado en empresas
de servicio, especialmente en aquellas que prestan atenciép
al piblico.

Su funcionamiento se basa en:
& El anonimato de] sugerente y

- La Izbenad para sugerir.
Su correcta utilizacién péﬁnite: .

B Detectar situaciones internas: comportamientos irregula-
res deI personal.

B Descubrir nuevos vanres dentro de Ia Institucion.

W Obtener ideas valiosas para la ‘organjzacién.

.El buzén debe nacer.como respuesta a una particular nece-
sidad de informaci6n entre piiblicos definidos, con clausulas
adecuadas a las caracteristicas de la entidad, evitando asi
que se convierta en un banco de quejas o en un medio para
chanta_]ear a las directivas. :

Cualqulera sea el sistema de sugerencias
adoptado, debe estar orientado hacia el logro
de los ObjethOS que impulsan el trabajo de la

organizacién y o como simple metodo de
observacion.




Persona de influencia en el grupo social al que se quiere
llegar y a través de la cual se transmiten algunos mensajes.

Esta estrategia de comunicacion es ideal para transmitir men-
sajes de la ciipula a la base.

Su proceso se hace en dos etapas: primero se llega al legi-
timador, se le transmite la noticia informalmente y luego
él, de manera inconsciente y espontdnea, la transmitira al
grupo social.

La eficacia de este método depende del legitimador. Su
localizacion se hace a través de anélisis de comportamiento
social, teniendo en cuenta que:

& Todo lider es un legitimador, pero no todo legitimador
es un lider. Las caracteristicas del legitimador deben
estar de acuerdo a las circunstancias del momento y al
mensaje a transmitir.

8 Son més los legitimadores que no son lideres, que los
lideres legitimadores. En algunos casos el legitimador
no es el mds conocido, sino el de mayor credibilidad y
poder de conviccion.

& No existe legitimador omnisapiente, ni omnipresente.

El legitimador puede cambiar segiin el tema, grupo social,
entorno. '



Una vez ubicado el . jimador: I

® Este no puede saber que estd desarrollando una labor de
comunicacion, al transmitir el mensaje.

® Nadie del grupo social al cual va dirigido el mensaje debe
saber que su lider, su amigo, su compaiiero, es utilizado
como legitimador.

& Su utilizacion debe restringirse para casos complicados,
malas noticias.

La rapidez, facilidad y bajos costos de este
sistema, garantiza el 90% de probabilidades de
que se logre una adecuada comunicacion.




Programa de Television, especialmente disefiado para infor-
mar al publico interno de la Institucién, mientras éste se
desplaza de un lugar a otro, se viste para comenzar el trabajo,
almuerza o descansa.

Este método, complementario de la comunicacién piramidal,
es, al igual que el boletin impreso, un medio ideal para
transmitir mensajes de la cipula a la base.

Por sus caracteristicas, la Tele-Revista permite gran variedad
de informacién. Sin embargo, su mayor utilizacién se da
para:

® Anunciar los acontecimientos de la empresa: giras de su
Presidente, participacion en certimenes, cambios en el
horario de trabajo, en general, noticias del momento.

® Capacitar al personal sobre nuevos métodos de procedi-
miento.

® Explicar nuevas normas legales, relacionadas con el tra-
bajo en la empresa.

® Motivar al personal, hacia la biusqueda de los objetivos
de la compania.

® Integrar los diversos publicos de la organizacion, me-
diante Ia capacitacion y la recreacion.




m Resaltar los valo. Jhumanos de la In\S\ »}ién (artistas,
cientificos, inventores, etc.). )

A diferencia de otras acciones de comunicacion,
‘este medio audiovisual requiere una
infraestructura técnica mas sofisticada, pero a
la vez ofrece ventajas plasticas que permiten
introducir ideas concretas de la actividad
empresarial.




Constituye el sistema de comunicaci6n interno mas propicio
para llegar a la base. A través de él, el trabajador obtiene
toda la informacién relacionada con su quehacer en la em-
presa:

& Cambios en las directivas.

m Expedicion de nuevas normas de trabajo.

® Explicacién de nuevos procedimientos.

® Ampliacion de servicios.

® Resena de la actividad deportiva, al interior de la organi-

zacion.

Para que sea efectivo en los fines que persigue, el boletin
impreso debe tener:

® Un buen contenido.
® [nformacion muy oportuna.

B Una periodicidad constante, de acuerdo a las posibilidades
de la empresa.

B Una adecuada y 4gil distribucion.

Y evitar:

B Tratar temas religiosos o politicos.



( ® Incluir pasatie( s y/o juegos de entretenimiento.
B Mezclarse en Iuchas laborales.

® Convertirse en agenda social.

La eficacia del boletin impreso, como medio
para informar a los trabajadores de la empresa,
radica principalmente en la delimitacién
tematica, la claridad en la presentacion
y la buena distribucion.




Comunicacién a través de la cual el Director (Presidente,
Gerente o méaxima autoridad de la organizacién), d4 a cono-
cer los proyectos, realizaciones y actividades de la entidad
a su cargo. o

Atendiendo a su principal objetivo, cual es el de afianzar
las relaciones existentes entre el méximo dirigente de la
organizaci6n y los integrantes de la compafifa, su contenido
estd compuesto por:

® Un mensaje central, emitido por él (Presidente, Gerente
General, etc.), a manera de editorial.

® Una seleccion de la correspondencia enviada o recibida
por su dependencia, (Presidencia, Gerencia, etc.) y que
amerita divulgacion.

® E] jtinerario cumplido por el dirigente en representacion
de la compaiiia, en el periodo que cubre la publicacion:
® Asistencia a reuniones con otros dirigentes.
@ Intervenciones en foros, seminarios, conferencias, etc.
® Participacion en juntas directivas.

@ Declaraciones a medios de comunicacion, entre otros.



Ademas de la i( /macién emanada de la Presidencia o
Gerencia General, este medio de comunicacion es utilizado
para difundir informacién de carécter institucional (resumen
de estudios, resultados, correspondencia), producida en la
cupula (Vicepresidencias, Subgerencias y asesorias.

Por las caracteristicas del contenido que lleva,
es aconsejable preferir un medio impreso, a un
medio electronico, para presentar la
informacién del mensaje del Director.




En ellos se difunden aspectos concretos de la problematica
empresarial que interesa no sélo a determinado publico de
la organizaci6n, sino también a otros grupos sociales exter-
nos.

El més claro ejemplo de éstos, lo constituye la edicién de:

B Boletines especializados, donde se consigna informacion
sobre un tema preciso: econémico, juridico, laboral o
social, relacionado con la actividad de la empresa.

® Estudios e informes, donde se analiza el estado econd-
mico de la Nacién o sectores concretos de ella: politica
internacional, problemas de indole laboral, anuarios, es-
tadisticas, memorias e informes de actividades.

® Folletos y manuales, donde se explican procesos especia-
les y se motiva sobre la actividad empresarial.




Aunque la mayor( 4izaci6n de este tipo de comunicaciones
se d4 en las organiZaciones ciipulas: gremios, asociaciones,
cooperativas, etc., para difundir entre sus afiliados la men-
talidad que los impulsa, también es apropiada para canalizar
informacién proveniente del sector externo hacia el piblico
interno de la organizacidn, o bien para encausar la informa-
cién producida en las demds dreas de la entidad.

La efectividad de los textos informativos
especializados, depende en gran medida:
del equilibrio de la presentacion del contenido
con el mensaje que lleva, de la actualidad
y trascendencia del tema
y de una distribucién segura, que garantice llegar
al publico interesado.




Comunicacién formal que contiene la exposicién breve de
algin asunto. Su funcionalidad lo constituye en la forma
més usual de correspondencia entre oficinas o dependencias
de una misma empresa, ya que puede ir de un lugar a otro
de la orgamzacxén sin 1mportar la j jerarqula de éstos.

Entre sus pnnc1pales ventajas, estén
n Actuar como memona de la empresa»
" Reduczrla posxbxlzdad de error yfa]sas mtexpretaczones
L Estab]eccr autoridad. |
® Situar con precisién los problemas.

& Suministrar documentacién permanente.

Su eficacia depende de la construccion l6gica y
clara del texto, que ademas debe ser breve y
objetivo.
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(_J. CIRCULAR

Comunicacién que se mueve de un modo continuo, vol-
viendo siempre al punto de partida.

En las empresas se usa frecuentemente para transmitir infor-
macién de caracter permanente, desde las directivas a sus
subalternos, como son:

B Cambios de personal.

B Apertura de sucursales y oficinas.

® Ampliacion de un negocio 0 nuevos Servicios.

® Cambios de direccion y teléfono.

B Anuncio de ventas, informes y comunicaciones generales.
La mejor utilizacion de la circular como medio
de comunicacién se da cuando entre uno y otro

receptor no existen barreras fisicas que

dificulten el contacto (plantas de produccion y
oficinas en lugares distantes, por ejemplo).




Escrito claro, objetivo y pormenorizado, mediante el cual
se presenta el resumen de sucesos o actividades pasadas,
tomando como referencia datos ya conocidos:

® Participacion en seminarios.
B Firma de convenios y acuerdos.

B Resultados de investigaciones.

Un buen informe debe incluir:
B Piginas preliminares:
® Tabla de contenido.
® Resumen.
® Listas especiales.
B Texto o cuerpo del informe:
® Introduccion.
® Capitulos.
@ Conclusiones, y

® Recomendaciones.



B Material comp( lentario:
@ Glosario.
® Bibliografia, y

® Anexos

Laredaccion del informe debe hacerse en forma
impersonal, sin abreviaturas o contracciones en
las palabras. El titulo debe ajustarse al tema y
al trabajo desarrollado.




Se definen como el encuentro de personas en un lugar deter-
minado, para tratar un tema concreto o con un motivo espe-
cial:

B Celebrar acontecimientos de la organizacion.

® Explicar a los participantes, planes y prdcticas de la com-
pania.

® Dar a conocer a los visitantes, los principios, realizacio-
nes, funcionamiento y finalidades de la empresa.

Entre las diversas técnicas existentes para desarrollar una
reunion, se destacan:

Los Comités: Reunion de miembros escogidos en una asam-
blea para examinar ciertos asuntos

La técnica més eficaz para su buen desarrollo es:

® La enunciacion del hecho a tratar y la identificacion de
los puntos esenciales, por parte de quien dirige la reunion.

® Laexposicion de opiniones, por parte de los participantes.

® [a discusion de los planteamientos hechos, con miras a
la solucion del problema.




® [a adopcion d& 4a decision.

® Trazar un plan de accion, y

® Poner en ejecucion dicho plan.

Su éxito se basa en:

W La participacion activa de los miembros del grupo.

® E] conocimiento que los participantes tengan de los pro-
blemas que se discuten.

W [a delimitacion de los puntos a tratar y de los objetivos
a conseguir.

La conferencia: Método de comunicacién util para grupos
grandes y temas complejos. Su mecdnica consiste en la
exposicion que un experto hace sobre un tema determinado
y ante un auditorio seleccionado.

Su utilidad consiste en que:

® [a informacién Illega al grupo en forma rapida.

B Permite la aclaracion instantanea de dudas sobre el tema.



El panel: Técnica de comunicacion  J para discernir y .
aclarar conceptos e ideas en torno a determinado tema. Su
funcionamiento se da cuando un grupo de expertos (de 4 a
6) presenta un tema, en forma de breves intervenciones ante
los asistentes. ‘

Sus mayores ventajas son:
& Estimular el didlogo y la participacion.
& La transmision rdpida de conocimientos.

W La aclaracion oportuna de dudas sobre determinada ma-
teria.

De una necesidad sentida de comunicacion, de

la preparaci6n adecuada, de el conocimiento y

habilidades de quien dirige la discusion y de un

clima de confianza en su desarrollo, depende el
éxito de la reunion.




® Tienen igual rango a las demds dependencias (juridica,
financiera, etc.) de la entidad, por lo tanto deben estar
manejadas por especialistas ubicados a nivel de la geren-
cia. ‘

® Funcionan como un drea de asesoria profesional a las
demds dependencias de la empresa que lo requieran.

B Deben estar dirigidas a todos los grupos que conforman
la empresa: trabajadores, empleados, funcionarios, de
acuerdo con su organizacién interna. Deben contemplar
el entorno inmediato de su personal, como su familia.

B Deben dar un tratamiento diferente a cada uno de sus
ptblicos, segiin sus caracteristicas.

N Deben ser oportunas, permanentes y claras.

® Deben llevar mensajes acordes a la filosofia de la empresa
y a sus objetivos.

W Brindan a la empresa la posibilidad de presentar ante la
opinién, a través de su publico interno, el balance social,
que constituye la mejor expresion de su contribucion al
desarrollo del pais.

Medellin, enero de 1991
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