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ANTECEDENTES

Sobre la educacion en Colombia

En el marco del contexto de la educacion en Colombia, la Constitucién
Nacional® de 1991 en su articulo 67 sefiala: "La educacién es un
derecho de la persona y un servicio publico que tiene una funcion
social, con ella se busca el acceso al conocimiento, a la ciencia, a la

técnica ya los demas bienes y valores de la cultura”.

Por lo tanto la educacién esta intimamente relacionada con el
mejoramiento de la calidad de vida de las personas, permitiendo la
construccion de relaciones de convivencia social y productividad; que
han cobrado vital importancia a nivel mundial y con mayor razén en
los paises de menor desarrollo; en este orden de ideas hoy la
educacion colombiana y en especial la educacidn superior esta
expuesta a nuevos restos de formacién profesional, que le exigen
reconfigurar su sistema educativo, acorde con las nuevas demandas
gue asi lo requieren, la globalizacién, y el advenimiento de nuevos

estandares de formacion educativa.

En la actualidad, “La educacidn superior continda la formacién
integral del hombre como persona culta y Util a la sociedad y conduce
a la obtencion de titulos o a la acumulacién de derechos académicos
en las modalidades de formacidon universitaria, con el objetivo
primordial de formar profesionales dispuestos, capaces de responder
a las necesidades de una sociedad justa, equitativa, direccionala al

crecimiento de la misma”.

! Revista Policia Nacional, Constitucién Nacional de Colombia, capitulo 2 de los derechos sociales,
econémicos y culturales, Articulo 67 de la Educacién en Colombia, 1998.
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Con este fin, desde finales del siglo pasado se han creado multiples
centros de educacién superior que durante afios se han preocupado
por la formacién académica de cientos de individuos que han optado
por un titulo profesional. Estos a su vez han tenido la opcion de

acogerse libremente a diferentes programas de pregrado.

Desde afios atras, la Educacién Colombiana ha contado con dos
modelos de educacidn, la publica y la privada. La primera amparada
por el Estado Nacional, "“La educacién serd gratuita en las
instituciones del Estado, sin perjuicio del cobro de los derechos

académicos a quienes puedan sufragarlos™.

“Las estadisticas recientes sobre la educaciéon revelan que los
indicadores de acceso muestran las mismas iniquidades de épocas
pasadas. Menores oportunidades para los mas pobres tanto en

educacion basica secundaria y media como en la universidad”.

En cuanto a la formulacién de politicas publicas para la educacién en
Ameérica Latina en la presente década, se han planteado preguntas
fundamentales que continldan sin una respuesta consensuada: éCémo
se puede mejorar el gobierno y la conduccién del sistema educativo?
¢Como se puede entrar a una discusion real sobre el cambio del
esquema de financiamiento de la Educacion Superior?, éCuales
politicas hay que aplicar para crecer, expandir el sistema y ampliar la
cobertura?, y finalmente, éCuales son los puntos en los que se podria

avanzar en el desarrollo del sistema de aseguramiento de la calidad?

Dejando de lado esta problematica de la educacién publica nos
centraremos en la educacion privada, entendida esta como el acceso

al conocimiento segun el poder adquisitivo que tiene cada individuo.

2 Revista Policia Nacional, Constitucién Nacional de Colombia, capitulo 2 de los derechos sociales,
econémicos y culturales, Articulo 67 de la Educacién en Colombia, 1998.

3 Cubidez, Jose Manuel, Retos de la educacion, http://www.esmic.edu.co/educacion.htm, abril 23 de
2005.
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La educacidon privada en el pais, se convierte en un privilegio para
pocos, que gozan con un poder econdmico aceptable que les permite
acceder a la ciencia, y al conocimiento desde una perspectiva mas
enmarcada en los lineamientos que contempla el plan curricular de

cada institucidon de formacién superior.

“Los particulares podran fundar establecimientos, educativos. La ley
establecera las condiciones para su creacién y gestion. La comunidad
educativa participara en la direccién de las instituciones de educacion.
La ensefianza estara a cargo de personas de reconocida idoneidad

ética y pedagogica™.

Cada centro de formacién superior privada goza de tal autonomia, en
los programas que ofrece, como de las directrices que manejara para
los estandares de calidad en lo que se refieren a cada uno de los
programas de pregrado, sin olvidar las normas que la educacién

Colombiana dispone.

Sobre la Universidad Santo Tomas

EL MODELO UNIVERSITARIOs

El modelo Universitario de la Universidad Santo Tomas, es heredero
del clasico de las primeras universidades de la cristiandad del siglo
XIII. Estas actuaban en calidad de “cuasi corporaciones de la Iglesia”
y prolongaban la funcion de catolicidad o universalidad de la fe

cristiana, abierta a toda verdad.

Con este propdsito, la Universidad Medieval cultivaba los distintos
saberes articulados por la interfacultad Central de Artes o Filosofia.

Por esta razon por integrar todos los saberes y desarrollar una visién

4 Revista Policia Nacional, Constitucién Nacional de Colombia, capitulo 2 de los derechos sociales,
econémicos y culturales, Articulo 67 de la Educacién en Colombia, 1998.
> Universidad Santo Tomds. Proyecto Educativo Institucional (PEI). Noviembre de 2004.
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de totalidad, la Universidad cristiana recuperdé su antiguo nombre y
utilizé con frecuencia la denominacién compuesta: “Universidad de

III

Estudio General” de la realidad, abierta a todas las naciones de la

cristiandad.

Desde su fundacion, a comienzos del siglo XIII, los dominicos se
formaron en torno a las grandes Universidades. En su expansién por
Europa, cada gran convento dominicano se convertia en Estudio
General, con un curriculo semejante al de las Universidades

modélicas, especialmente las de Paris.

Al llegar a América, los dominicos trajeron el curriculo de Estudios
Generales, disefiado en 1259 por un equipo encabezado por Alberto
Magno y Tomas de Aquino. Organizaron las primeras universidades
coloniales, entre ellas la Tomistica del Nuevo Reino de Granada,
definidas como la Universidad de Estudio General por la Bula
fundacional de 1580. Fundamentada en su caracter de Universidad de
Estudio General. La Universidad ha enfatizado siempre su diferencia
frente al modelo universitario politécnico: su naturaleza le exige
cultivar una vision humanista propia, una cosmovisiéon filoséfico-
teoldgica que fundamente vy oriente los distintos curriculos

profesionales.

Entre las Universidades que constituyd Espana en sus dominios en
Ultramar, a la Orden de Predicadores correspondid la iniciativa
fundacional en no pocos casos. En el convento dominicano de la
ciudad de Santo Domingo surgié la primera universidad del Nuevo
Mundo, creada por Bula de Paulo III, en 1538. A esta fundacién
siguieron otras, también a impulsos de la Orden, en el mismo siglo
XVI.

12



Es importante recordar que la tomistica mantuvo nexos estrechos con
los Estudios dominicanos de Cartagena, Santa Martha y Tunja. Al
repasar la historia de la Universidad Tomistica, desde su fundacion en
1580 hasta la primera restauraciéon en el siglo XIX, se ha de tener en
cuenta que, por mantener su identidad y su mision institucional,
cumplié en el devenir neogranadino varias misiones situacionales, de

acuerdo con los sighos de los tiempos y sus nuevas exigencias.

Evolucion de la Universidad Santo Tomass

La Universidad Santo Tomas, patrimonio histérico, cientifico y cultural
de la nacién colombiana, debié esperar 104 afios, hasta 1965 para
ser restaurada por la Orden de Predicadores, respaldada por la Iglesia

y el Estado.

Con la restauracién se recupera también su mision histérica como
Universidad de Estudio General, inspirada en la doctrina de Santo
Tomas de Aquino para albergue de la ciencia, de la investigacion y del

saber profesional.

La Universidad abrid las puertas del claustro a los jovenes de ambos
sexos que con vocacién y aptitud para la educacidn superior, carecian
de posibilidades de ocupar un asiento en las aulas de estudios

superiores.

A partir de 1974, la Universidad intensific6 el proceso de auto
evaluacién y tomd conciencia de la propia identidad; fortalecid la
tarea investigativo-reflexiva de la interfacultad central de Filosofia, y
reafirmd la naturaleza de la “Universidad de Estudio General”;

impulsd la reestructuracion de unidades académicas y programas,

® Ibidem.
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con atencion a las necesidades nacionales y a los nuevos perfiles

profesionales.

Fruto de este esfuerzo de auto compresion institucional y de
reestructuracién general, fue la organizacion de las facultades en
divisiones con intencion interdisciplinaria la creadora del Instituto
Interdisciplinario de Investigaciones, la Vicerrectoria de Bienestar

Universitario y el Centro de Comunicaciones.

Al tiempo que la institucion consolidé su estructura interna, debia
readecuarse a las exigencias de un crecimiento vertiginoso, aumento
los servicios en los cuatro sectores de la comunidad Universitaria,
estudiantes, docentes, personal administrativo y directivos; hacia

afuera, asumid con prioridad los siguientes requerimientos:

= En el contexto del orden mundial bipolarcita, la necesidad de
comprender al hombre latinoamericano y al hombre colombiano
en su mundo.

= Necesidad de colaborar en la profesionalizacién del educador.

» Necesidad de compartir propdsitos y medios con otras

instituciones nacionales o extranjeras.

A partir de 1995, la Universidad potencid la sistematizaciéon de sus
procesos administrativo-académicos, iniciados a mediados de 1975;
actualizé el control administrativo, financiero, juridico y de recursos.
Cred nuevos programas de pregrado y postgrado tanto en la sede

central como en las seccionales.

Sobre la Facultad de Comunicacion Social para la Paz.

La Universidad, en su interés de instaurar programas que satisfagan
la demanda y necesidad del pais, teniendo en cuenta su mision
14



estratégica “de desarrollar planes concretos de ayuda social y
comunitaria que le permitan a la Institucién acercarse al pais real y

"/ Funda en el afio de

ejercer plenamente su vocacién de servicio
1997 la Facultad de Comunicacidon Social con perfil para la Paz; su
objetivo primordial: brindarle a la sociedad profesionales idéneos,
para desempefarse en los diferentes campos de la comunicacion;
con el proposito fundamental de construir una sociedad mas

equitativa, en paz, con miras al desarrollo.

En este orden de ideas, el comunicador con perfil para la paz, esta
llamado a desempefarse eficientemente en los diferentes campos de
la comunicacién, tales como: el periodistico, el organizacional, de
comunicacién-conflicto y de comunicacidon-educacién, siempre con el
proposito de contribuir a la construccion de una sociedad democratica

y en paz®.

Desde la perspectiva pedagdgica, el plan de estudios esta organizado
en un sistema modular de cuatro ciclos: basico, de profesionalizacidn,
de especialidad y de practica. Las materias estan integradas
alrededor de un eje tematico y se desarrollan a través de un nucleo
problematico comuin®, todas estas constituyen la razén de ser el ciclo
de conocimiento del comunicador social, indispensable para enfrentar

las necesidades no soélo del pais, sino los retos de la globalizacién.

A lo largo de los primeros seis ciclos de la carrera, el estudiante
adquiere unas herramientas tedrico-conceptuales de la comunicacion
social que le permite ir dimensionando el terreno que considere mas

apropiado para desempefarse profesionalmente.

" Misién de 1a Universidad Santo Tomds. Estatuto de Practicas Profesionales. 2005.
8 Universidad Santo Tomds. Plan de Estudios. Facultad de Comunicacién Social.
9 .

Ibidem.
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La Comunicacion organizacional hace parte entonces del ciclo de
énfasis que pretende brindar herramientas necesarias, elementos de
juicio y componentes teodricos a los estudiantes, importantes en el

momento de realizar la practica profesional.

Responsabilidad Social del Comunicador

Se hace necesario recalcar la importancia de todo este proceso, para
la formacién de profesionales en Comunicacion Social, y seguramente
aclarar su verdadero papel al interior de la sociedad. El profesional de
la comunicacién debe ser conciente de la responsabilidad que asume

con su comunidad.

“El compromiso social del comunicador deberia ser el de
proporcionarle a la sociedad la informacion mas relevante, mas
trascendental, para su futuro desarrollo. Esto implica una gran
capacidad de andlisis, de descubrir y sefialar la esencia de los
fendbmenos y no contentarse con su apariencia. EI comunicador nos
recrea la realidad, su compromiso reside en que no debe ser parcial y
al mismo tiempo ser objetivo. En aprovechar su situacion privilegiada
para apoyar el desarrollo de la sociedad y no su atraso y deterioro.
En ser un factor en pro de la libertad y no de la servidumbre o semi-

esclavitud”®.

Para empezar a ejercer esta abnegada profesidn se hace necesario
conocerla, investigarla, adentrarse en sus raices no desde la mera
supersticién y opinion personal, el oficio del comunicador se ha
denigrado en parte porque quienes lo ejercen este se han limitado a

expulsar de su boca noticias sin un contexto.

10 Barragan, Constanza, Papel del comunicador,
http://www.cem.itesm.mx/dacs/publicaciones/logos/anteriores/n42/lcastillo.html, marzo 02 de 2005.
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“El periodismo se mueve igualmente bajo presion por la
responsabilidad social que tiene de convertirse en un facilitador de
convivencia y pluralismo para reconstruir a Colombia, con base en el
fortalecimiento de la democracia, el respeto a los derechos humanos

y la consecuencia de la paz integral™!.

Como se puede analizar, el ejercicio y la responsabilidad de la
comunicacién siempre ha estado consagrada dentro del marco legal
colombiano, se ha considerado como un derecho que motiva la
participacion, el consenso y que estimula la vida intelectual de una
nacion. Sin embargo, no cabe duda que muchos periodistas y futuros
comunicadores ignoran muchas veces las leyes consagradas en la
constitucién nacional, que no solo legitiman su labor como
“formadores de opinién publica”, sino que ignoran otras leyes que
regular su proceder dentro de una democracia, dentro de un pais en

conflicto.

Por su rol de vigia, desde la “altura” de los medios, el comunicador
esta llamado a cultivar una vision de totalidad del rumbo histérico de
la humanidad y, en ese contexto, de la Nacidén. Su voz, su imagen y
su palabra envian siempre mensajes que, directa o indirectamente,
influyen en la construccién de comprensidon y de valoraciéon de los
receptores. Por ello, el comunicador opera, consciente o

inconscientemente, como educador??.

Si se quiere una prensa libre es necesaria la preparacién del
periodista, que éste conozca y entienda lo que dice, que sea
consciente de la responsabilidad que tiene con la sociedad y sobre
todo del compromiso ético que asume. Es por esto que un periodista

debe saber manejar situaciones, conocer la historia, entender el

" Retos y papel de la Prensa. www.mediosparalapaz.org. Marzo 29 de 2005.
"2 Tomado de la Separata, Periédico Escenario. Comunicacién y Pensamiento Incluyente. Mayo de 2003.
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contexto. Tienen que hurgar en los fendmenos complejos vy
comprender el alcance de las palabras, para develar lo que esta

oculto y propiciar una informacion de mayor calidad y racionalidad.

El comunicador tomasino cumple un importante reto no sélo por el
hecho de tener que informar verazmente, sino porque juega un papel
primordial para la construccion de una sociedad en paz, para
contribuir como mediador en situaciones de conflicto, que Ilo
convierten en agente indispensable en la resolucién de problemas; es
ahi donde el comunicador tomasino esta llamado a ser agente

socializador en el conflicto.

“La generalizacién del conflicto armado colombiano y la complejidad
de los esfuerzos hacia una salida politica han puesto a la prensa
nacional frente a un reto historico excepcional. El periodismo en
Colombia esta presionado por todos los guerreros, pues la batalla
también es por el control de la informacion y el favor de la opinion
publica. Los asesinatos y amenazas contra periodistas, ademas de los
dramas personales que conllevan, multiplican el miedo y la

autocensura, poniendo en peligro la misién periodistica”*>.

De igual manera el comunicador debe cumplir un papel focal y
concienzudo al interior de las organizaciones, se debe luchar por una
correcta rectitud en la informacidn que se maneja: el comunicador
organizacional esta llamado a luchar por una comunicacion efectiva,
equitativa y con el propdsito de cumplir no sélo con el interés de la

institucién sino de la sociedad en general.

B Op cit.
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Sobre Ila Practica Profesional

La Universidad Santo Tomas en su afan de formar comunicadores
integrales, que respondan a las exigencias de los tiempos actuales,
considera necesarias en el plan de estudios de la facultad de
Comunicaciéon Social las practicas profesionales, que son el proceso
de culminacién de todo este engranaje donde se llega a la verdadera
confrontacidén entre la teoria y la practica y a la culminaciéon de la

formacion de un comunicador.

“En el contexto de Santo Tomas, no puede existir dualismo entre la
teoria y la practica, porque no existen principios doctrinales y
pedagdgicos que permitan esta separacion. El entendimiento practico
y el especulativo son realmente la misma potencia y difieren con
distincion de razon. Se dice practico por la obra externa;
especulativo, por la interna. En la Facultad de Comunicacién Social, la
comunicacién y el humanismo tienen su razén de ser en el

aprendizaje para la vida, en las practicas”!?.

En diversas instituciones del pais se le ha dado la oportunidad a
muchos profesionales a punto de obtener su titulo de colocar en
practica todos los conocimientos adquiridos a lo largo de la carrera;
instituciones privadas, publicas, medios de comunicacion, reciben
nuevos aportes, y desde luego permiten a los profesionales
desenvolverse en su campo y obtener la experiencia suficiente para
poder afrontar cualquier reto y experiencia en la vida cotidiana del

comunicador.

' Universidad Santo Tomds. Estatuto de Practicas Profesionales. Sobre la Teorfa y la préctica.
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Proexport, es un fideicomiso, encargado de las exportaciones no
tradicionales de Colombia, que le ha dado la opcidén a estudiantes de
Centros de Educacién Superior, de poder desarrollar por un lapso de
tiempo determinado una pasantia, con el objetivo no sdélo de adquirir
experiencia, y poner en practica los conocimientos vistos a lo largo de
la academia, sino de ser personas Utiles ante una organizacién con el
objetivo de aportar unos conocimientos y destrezas para el

crecimiento no sdlo personal, sino colectivo.

Es por esto, que la practica se convierte en una etapa fundamental en
la vida de cualquier profesional; en el caso de los comunicadores
sociales se hace necesaria para ser parte activa de una sociedad justa
y equitativa, necesitada de comunicadores con espiritu investigativo,
mediadores de paz, y sobre todo personas comprometidas con su

entorno y con el papel de informadores de la verdad.
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JUSTIFICACION

Muchas universidades de diversas partes del mundo se han
preocupado por desarrollar impetuosas tesis de grado, trabajos sobre
la comunicacion y en especial sobre la comunicacidn organizacional,
gue en los ultimos tiempos ha experimentado cierto interés por
muchos autores, para analizar concienzudamente todos Ilos
fendmenos y caracteristicas que hacen parte de una organizacion,
entre ellas la comunicacién interna, como parte fundamental de toda

empresa.

Al ver la importancia de la comunicacion que se desarrolla al interior
de toda empresa, se hace necesario desarrollar un texto de analisis
minucioso que no solo identifique los puntos fuertes de una
organizacién, sino que ademas busque estrategias que permitan

fortalecer los puntos débiles.

Por eso, este trabajo mas que ser un texto académico, es un aporte a
una institucidon como Proexport, quien en la actualidad se ha
preocupado por implementar una estrategia que le permita fortalecer
su comunicacién interna, con el objetivo de desarrollar procesos de
comunicacién integradora, con una activa participacion de sus
empleados, y sobre todo una fluida y eficaz informacion entre los que

componen la organizacion.

Otra de las iniciativas por las que este trabajo se hace importante, es
por su misma razon de ser, como ejercicio académico, que no solo
permite desarrollar y aplicar conceptos de comunicacion hacia la

empresa, sino desarrollar una propuesta comunicativa acorde con las
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necesidades de la empresa, aplicando teorias comunicativas vy

conceptos que se ajustan a la realidad.

Este trabajo serda una herramienta indispensable en la organizacion,
teniendo en cuenta que lo que se quiere es implementar una
herramienta que posibilite una comunicacion participativa y eficaz

dentro de ésta.

Es por esto que este trabajo académico tendra su razén de ser por el
simple hecho de saber que va ser de gran utilidad para una empresa,
y desde luego un aporte académico, que ayude a fortalecer no sélo
las barreras de comunicacion al interior de la organizacidon, que
pueden ser subsanadas mediante estrategias de comunicacién
efectivas, que posibiliten un mejor desempeno en las tareas y el

objetivo perseguido por la organizacion.

Pero para que todo lo anteriormente mencionado tenga sentido se
hace necesario mencionar el importante papel que ha cumplido la

academia, como guia del conocimientos.

En este orden de ideas la Universidad en el marco de su Plan de
Estudios, para los distintos programas que ofrece, se ha preocupado
por ofrecer una formacion integral a los estudiantes con el objetivo
fundamental de crear profesionales altamente competitivos, que sean
acordes con las exigencias de un mundo globalizado y en constante

cambio.

En la medida en que la comunicacién ocupa un lugar central en la
conformacion de las sociedades modernas, ubicar el programa de la
Facultad en un contexto contemporaneo significa reconocer el papel

constituyente de la comunicacién en los procesos de globalizacion.
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Es entonces cuando entramos a mirar que la globalizacion, entendida
como la conformacién e integracion de diversas regiones que
componen un todo, juega un papel importantisimo en cualquier
escenario de la sociedad actual y sobre todo si hoy en dia se habla de
sociedades de informacion, o de empresas de la informacién, que
dedican grandes esfuerzos para conseguir una comunicacién mas
agil, efectiva, que permita cumplir con las expectativas y necesidades

del mundo actual.

Es por esto que la globalizacion alude al fendmeno contemporaneo de
la interdependencia de naciones y regiones en las fases de creacién y
flujos del capital - produccién, distribucién, consumo, financiacion -
proceso que de manera acelerada ha devenido en la conformacion de

una economia-mundo®>.

Bajo una mirada sociopolitica, la globalizacion como efecto coherente
del nuevo orden econdmico alude a un proceso de reconfiguracion de
los Estados - Nacidn en el que la aparicion de nuevos actores
transnacionales y multinacionales de mayor poder, pone en crisis las
nociones de la soberania y la identidad nacionales, asi como también
redefine el papel y significacion de los tradicionales movimientos

sociales.

Si bien se vive un momento de cambio en donde los medios de
comunicacién y las tecnologias de la informacion desempefan un
papel preponderante en la vida cotidiana, amplian los horizontes del
mundo y se experimenta el paso de lo analdgico a lo digital, las
modificaciones tecnoldgicas de los soportes y sus efectos

transformadores en las logicas discursivas, las estructuras estéticas,

' SANCHEZ RUIZ, Enrique E., “Globalizacién y convergencia: retos para las industrias culturales
latinoamericanas”, Universidad de Guadalajara,
http://www.innovarium.com/Indculturales/Globalizacion%20y%20Convergencia.htm, marzo de 2005.
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los contenidos, los lenguajes y las formas de produccidén, comportan
consecuencias paradigmaticas de alguna forma ya vividas por otros

momentos historicos.

El trabajo en la universidad debe conducir a la formacion de
profesionales reflexivos. En otras palabras, a desarrollar personas
capaces de hacer, reflexionar sobre lo que se hace, evaluar el
resultado y tomar decisiones para mejorar su capacidad de actuar;
personas que entienden el significado del concepto de
“responsabilidad social”.

Esto implica formar con miras a que las personas que se graduen de
la universidad presenten una serie de caracteristicas que nos lleven a
calificarlos como “profesionales reflexivos” en materia de trabajo

comunicativo.

Quien se atreva a ejercer el oficio de comunicador, ademas, debera
desarrollar la capacidad de ser critico con su trabajo en todos
sentidos: redaccion, estilo, informacién y autonomia: es decir, que se
da y obedece sus propias reglas, que rebasan en ambiciones de
servicio a los demas las que se formulan en el cédigo ético de la

empresa para la que trabaja.

El uso y apropiacién de las nuevas tecnologias de comunicacién se
han constituido en herramientas para la competitividad, de alli que
uno de los grandes retos que tiene el comunicador organizacional es
la de generacion de sentido de trabajo en torno a las nuevas
tecnologias. “La hiperorganizacién de la sociedad, los constantes

cambios, la expansidon de los mercados, la globalizacién, la calidad y
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la competitividad son algunos de los mayores retos que deben

enfrentar los que hacen parte de las empresas”*®.

Ante estos retos y en el siglo de los intangibles la visién empresarial
ya no solo debe estar sustentada en el paradigma de economia,
produccién y administracion que ha marcado el accionar de la
empresa desde el siglo XIX. A este debe incluirsele la comunicacion,
la cultura y la identidad como nuevos ejes de la accion empresarial,
ya que estos tres aspectos constituyen el " sistema nervioso central”

de todos los procesos de la dinamica integral de una organizacion.

Siguiendo las nuevas tendencias y necesidades sociales la academia
debe procurar la formacién de comunicadores organizacionales mas
cualificados, que puedan ejercer y aportar profesionalmente a la
sociedad a la que pertenecen y con el desarrollo de las nuevas

tecnologias aportar a nivel organizacional.

En este orden de ideas, el comunicador estd sujeto a nuevas

dindmicas de interaccion, de relacidon con sus semejantes.

A partir de las practicas profesionales el estudiante ha podido obtener
una vision mas amplia y clara de la realidad a la que se ve enfrentado
diariamente; es por esto que las practicas profesionales “constituyen
espacios logisticos en los cuales el estudiante desarrolla, mide y
sopesa sus habilidades; practica los conocimientos tedricos
humanisticos adquiridos; avanza en sus procesos de aprendizaje por
la experimentacion; sistematiza, analiza teoriza a partir del manejo
practico de las herramientas propias de la comunicacidon social; vy

contrasta, mediante ejercicios y practicas, la teoria, permitiendo su

'*Vasquez, Jorge Alberto, Comunicacién y nuevas tecnologias,
http://www.sht.com.ar/archivo/temas/exito_comunicacion.htm, marzo 29 de 2005.
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cuestionamiento a la luz vivencial de la propia experiencia, de la

realidad concreta”’.

Todo este engranaje que compone la practica profesional de la
Universidad Santo Tomas constituye un pilar fundamental para
desarrollar un producto comunicativo que no solo sirva como un
ejercicio académico, sino que por el contrario sea un facilitador de las

comunicaciones al interior de la organizacion.

Las posibilidades reales con las que se cuenta para la realizacion del
proyecto comunicativo son viables, durante ocho meses se tuvo la
oportunidad de crear y realizar un proyecto comunicativo que cuenta
con recursos analiticos importantes como las teorias y autores que
soportan la razén de ser de este ejercicio; de igual manera el
conocimiento que he obtenido a lo largo de la carrera y el uso de las

nuevas tecnologias.

Este trabajo se convierte en un importante reto, que va permitir,
primero obtener una visidn mas critica de la realidad, segundo la
realizacidon de un trabajo académico concienzudo, teniendo en cuenta
importantes posturas de autores de comunicacion, educacién vy
globalizacion, que ayudaron a ampliar el complejo horizonte, para un
mejor desenvolvimiento no solo como profesional de la comunicacién,
sino como individuo que hace parte de esta sociedad globalizada, que
propone nuevos retos y oportunidades para los profesionales de la

comunicacion.

La proyeccion social'® fundamentada como una practica necesaria y
fundamental para el desarrollo de miembros de la comunidad

universitaria, es uno de los fines o propositos de la Mision

17 Universidad Santo Tomds. Facultad de Comunicacién Social. Estatuto de Practicas Profesionales

'8 Universidad Santo Tomds. Proyecto Educativo Institucional. 2005.
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institucional, y el primero de los objetivos estatutarios; con él se

alcanzan todas las metas.

Por formacién integral, la Universidad entiende, en continuidad con el
proyecto educativo fundacional del siglo XVI “el desarrollo de todas
las dimensiones de la vida personal”, de tal manera que los
estudiantes adquieran una conciencia superior, comprendan el propio
valor histérico, la propia funcion en la vida, los propios derechos y
deberes; que se hagan capaces de intervenir ldcida vy
responsablemente en la vida social, cultural y politica, aportando su
actitud creativa y su aptitud investigativo-critica. La formacion
integral no separa u opone la formacién del hombre de la formacién

del profesional.

Los estudiantes tomasinos deben ser conscientes, desde su ingreso a
un determinado programa, de entrar a un ambito mas amplio donde
encuentran dentro del necesario respeto a las convicciones vy
opciones personales, una visidon ético personalista, una actitud
sociopolitica, caracterizadas por la necesidad de accién por la justicia

y la preferencia por los mas débiles.

La formacién integral propiciada por la Universidad no se enmarca
s6lo en la afirmacidn de un humanismo trascendente, sino que
implica la posibilidad real, en la practica educativa, de multiples
oportunidades, facilitadoras del desarrollo pluridimensional, universo

personal de cada uno de los miembros de la comunidad universitaria.

La proyeccidon social es una de las actividades caracteristicas de la
Educacidn Superior, como prolongacion y término de las etapas
educativas, para conducir a los individuos al mayor nivel posible de
maduracion personal y de compromiso con las necesidades de la vida

colectiva.
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Esas actividades deben ser por naturaleza “superiores”, en
consonancia con los requerimientos del nivel de formacion al que
apuntan pues el estudiante universitario debe egresar con la
suficiente comprensién de la condicién humana, que lo haga capaz de
orientar a sus contemporaneos, con claridad acerca de los fines y los
medios de la vida politica, que lo capacite para desempefarse como
ciudadano activo; con las indispensables competencias profesionales
y habitos investigativos, que lo hagan apto para descubrir y afrontar

problemas especializados.

No hay que olvidar que la indispensable proyeccién social es la que
impone la pertinencia; saberes y profesiones para la sociedad actual,
que respondan a las necesidades del entorno. Porque la actividad
universitaria debe adecuarse a los reclamos contemporaneos de la

sociedad.
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FORMULACION DEL PROBLEMA COMUNICATIVO

La falta de herramientas al interior de la organizacion, ha
producido la desinformacion y falta de coordinacion de las
actividades propuestas por la entidad; esto ha ocasionado no
sb6lo un debilitamiento de las comunicaciones internas, sino
que ha provocado una barrera de rechazo entre los empleados
a participar en todas las actividades concernientes a la

empresa.

La comunicacién permanente entre las personas que integran el
personal de una empresa es basica para el éxito de ésta. Sin

comunicacién interna no es posible ir todos en una misma direccién.

Atrds quedan los tiempos en que ignorandose este aspecto, se
funciond con frecuencia en esquemas de “orden y mando”,
exclusivamente. Pero incluso con esta forma de dirigir, sin una buena
comunicacién vertical y hacia abajo no se obtendrian resultados

positivos.

Hoy en dia se atiende a los criterios de mas participacién e
integracién de todos en la empresa, Todos van en el mismo barco. Se
requiere un capitan, que tenga suficiente entereza para llevarlo al

camino correcto.
Toda empresa, para una buena gestién, ha de funcionar con unas
politicas de comunicacidon tanto internas como externas claras; con

planes y objetivos a lograr.
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Por tanto, la comunicacién interna es imprescindible para que todo el
personal de la empresa, al nivel que sea necesario, conozca cuales
son esos planes, politicas de comunicacién, y esos objetivos a

alcanzar, y su grado de participacion y esfuerzo en esa tarea.

Si no existe comunicacidon interna o ésta no es la adecuada, el
personal no sabra hacia donde se dirige la organizacion. Esta

situacién inviabilizara los planes y oscurecera los objetivos a alcanzar.

Es evidente que la Direccion ha de promover acciones eficaces para
lograr una buena comunicacién interna, vertical y horizontal, en todas
las estructuras organizas de la empresa. Esta comunicaciéon debera
ser bidireccional, es decir de arriba abajo, y viceversa, y de unos a

otros en niveles iguales.

La direccion debe tener canales abiertos de esa comunicacién para
informar, promover, estimular y dar a conocer toda clase de
contenidos, relativos a sus planes, objetivos y acciones a realizar a su
personal. También debe utilizar €s0S cauces o0 canales de
comunicacién para conocer, informarse, pulsar las opiniones vy

sugerencias de su personal.
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OBJETIVOS COMUNICACIONALES

OBJETIVO GENERAL:

Desarrollar un plan estratégico de comunicacién interna
en torno a la organizacién, por medio de un analisis
cualitativo y cuantitativo que permita detectar las
falencias que ésta posee; y asi realizar una propuesta
que beneficie aun mas los procesos comunicativos al

interior de ella.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

Analizar concienzudamente las variables que componen la
organizacibn y en particular el departamento de
comunicaciones, lo que permitira obtener una vision mas

clara y precisa de la organizacion.

Identificar las barreras de informacidn que existen al
interior de la organizacion, por medio de un instrumento
de medicidn, en este caso la encuesta, para poder
detectar no solo sus debilidades sino también sus

fortalezas.
Evaluar la viabilidad de la herramienta a proponer para

que en realidad sea de gran ayuda en los procesos de

comunicacion internos de Proexport.
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MARCO TEORICO

“Con titulos como Comunicacién en la empresa o Comunicacién en las
Organizaciones, se han escrito en los ultimos afios, numerosos
manuales que han tratado de ofrecernos unas explicaciones de la
creciente importancia de las actividades de comunicaciéon en las
empresas y en las organizaciones en general. La valoracion de la
practica comunicativa en todo tipo de organizaciones, han
demandado esfuerzos académicos para sistematizar, actualizar y
transmitir unos conocimientos considerados necesarios” (Marin
Antonio, 1998)%°.

Desde los afios 60, la comunicacién ha tomado un lugar dentro de las
organizaciones; pero desde entonces no ha habido cambios
sustanciales en la percepcién y en la practica de ésta, a nivel
organizacional. Basandose en el modelo tradicional de comunicacion,
las empresas perciben a esta darea como una estrategia mas para
mantener el status quo de la organizacidn. Sin embargo, este
proceso es meramente de informaciéon y no de comunicacién. Esta
ultima es mil veces mas compleja y requiere de un involucramiento
consciente y legitimo por parte de los directores de la empresa, para
que resulte efectiva y armdnica. (MORALES, 1995)%°,

Para poder adentrarnos en el tema de la comunicacion al interior de
una empresa se hace necesario empezar sobre que es organizaciéon y

cual es la importancia de esta en Ila sociedad actual.

19 MARIN, Antonio Lucas, La comunicacién en la empresa y en las organizaciones, Editorial Bosch,
Barcelona, 1997., P.17.
20 MORALES, Alfonso, Andlisis de las organizaciones, Cordoba, Etea, 1995.
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kreps (1998)%!, describe a las organizaciones como colectivos sociales
en los que la gente desarrolla modelos ritualizados de interaccion en
un intento por coordinar actividades y esfuerzos en el logro continuo

de las metas personales y de grupo.

Mientras que Talcott Parsons (1963)%? proporciona una clasificacion
funcional interesante sobre los tipos de organizacidon, Su clasificacion
se basa en las formas en las que organizaciones ayudan a crear y a
mantener a la sociedad.. Identifica cuatro funciones primarias a
desempenar en sociedad para las que se desarrollan las distintas

organizaciones.

Las organizaciones orientadas hacia la produccion econémica son las
organizaciones empresariales tipicas que producen beneficios, que
fabrican productos y/u ofrecen servicios a los consumidores. Estas
organizaciones son econdmicamente autosuficientes, sobreviven o
fracasan basandose en su habilidad para recuperar sus gastos a

través de la venta de sus productos y/o servicios.

Las organizaciones orientadas hacia fines politicos estan disefadas
para generar y distribuir el poder y el control dentro de la sociedad.
Estas organizaciones generalmente estan provistas de fondos vy
facultadas por los gobiernos federales y locales e incluyen oficinas de

gobierno, cuerpos legislativos, etc.

Las organizaciones orientadas a las metas de integracion son aquéllas
que ayudan a mediar o resolver la discordia entre grupos y miembros

individuales de la sociedad, Las organizaciones que estan disefadas

2 KREPS, Gary L, la comunicacién en las organizaciones, Editorial Iberoamericana, U.S.A, 1995, p.10

2 PARSONS, Talcott, Estructuras y Procesos en las sociedades modernas, Editorial Free Press, New

York,1963.
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para solucionar los problemas sociales como las oficinas legales, el
sistema legal, los grupos de interés publico, las organizaciones
defensoras de los consumidores e incluso los partidos politicos estan

orientados hacia la integracion.

Las organizaciones orientadas hacia las metas de mantenimiento de
los modelos son aquéllas que promueven regularidad y el desarrollo
cultural y educativo dentro de la sociedad. Las organizaciones que
ayudan a socializar al publico hacia el aprendizaje y a seguir la
estructura de normas de una sociedad determinada, como las
familias, escuelas, organizaciones religiosas, promueven el

mantenimiento de los modelos.

“La organizacién es concebida como un sistema social viviente,
creciente y adaptativo, sujeto a un cambio continuo. Cada
organizacién esta en un estado de flujo, desarrollando e instituyendo
nuevas actividades, normas y direcciones en un intento por
adaptarse a cambio y a restricciones del entorno. Esto significa que
los roles y actividades establecidas dentro de una empresa estan

potencialmente bajo una revisién constante”?3.

MARIN, (1998)** postula tres teorias cldsicas de la organizacién
aparecida ante las iniciales necesidades de interpretacion de una
sociedad industrial, ya inscrita a principios de siglo en Norteamérica y
en muchos paises europeos, han destacado La Teoria de la Burocracia
de Weber, La Teoria de la Organizacién Cientifica del Trabajo de
Taylor y la Teoria de la Organizacién Formal de Fayol. Todos ellos
consideran la racionalidad del individuo como elemento dominante de
la actividad humana, y, por tanto, como elemento basico de la

organizaciéon del trabajo.

23 .
Op cit

24 MARIN, Antonio Lucas, La comunicacién en la empresa y en las organizaciones, Teorfas Clasicas de

la Organizacién, Editorial Bosch, Barcelona, 1997., P.73.
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Entre estas tres postulaciones, la Teoria de la Burocracia Weberiana,
es la que mas se ajusta a la organizacion objeto de analisis durante
todo este trabajo: Proexport. La Teoria de la Burocracia
Weberiana, es uno de los grandes intentos de dar sentido al papel
de las organizaciones en las sociedades modernas. Para entender
esta teoria en toda su profundidad es conveniente situarla en los
planteamientos mas generales de Weber dirigidos a una comprensién

adecuada del paso de la sociedad tradicional a la moderna.

Es conocido que en sus teorias el principio considerado basico en el
cambio social es el aumento de racionalidad. La racionalidad, que
habia sido puesta en los altares de la Revolucién Francesa, adquiere
en los esquemas weberianos el caracter de tendencia general de la
modernidad, a pesar de la jaula de hierro que eso suponia para el
futuro. Esta confusion de modernidad y racionalidad se especifica en
la evolucidn hacia una sociedad capitalista (racionalidad de la
produccién), democratica (racionalidad politica) y burocratica
(racionalidad en la administracién). Pero la tendencia de mas

envergadura y profundidad para Weber es la burocratizacion.

La burocracia aparece como una institucion central en el proceso de
implantacion de calculo y la prevision y, por tanto, de exclusion de lo
magico o simplemente no racional. Para Weber es in <tipo ideal>, un
importante instrumento metodolégico que nos es util para tener un
cuadro de pensamiento homogéneo desde el que acercarse a la
realidad. Considera Weber la burocracia como el tipo mas puro de

dominacion legal-racional, que puede caracterizarse por el siguiente:

Personas libres, comprometidas con los derechos objetivos de su
cargo; jerarquia administrativa estricta; competencias rigurosamente

fijadas; calificacién profesional demostrada; redistribucién dineraria
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fija y permanente; se ejerce el cargo como profesion Unica o
principal; carrera profesional definida; separacion de medios
personales y administrativos; sometidos a una rigurosa disciplina y a

una vigilancia administrativa.

La expansion de los procedimientos burocraticos es algo que se da
cada vez mas en todo tipo de organizaciones, las empresas, los
sindicatos o las instituciones dedicadas a diferentes actividades. Los
funcionarios aparecen de forma creciente en todas ellas como
elemento imprescindible de su buena marcha. Una necesidad formal
ineludible de todo tipo de organizaciones complejas.

Segun Marin, las organizaciones viven determinadas por la existencia
de unos objetivos comunes de sus miembros, manifestados en un
sistema compartido de valores, o de una forma mas concreta vy
precisa en una cultura de la organizacion, Por otra parte, se basan en
la existencia de una divisién del trabajo entre sus miembros,
especializados en diferentes tareas, con lo que implica de conseguir
una mayor destreza. Estas tareas individuales estan coordinadas por
algunas de las personas concretas, lo que significa una cierta

distribucién del poder.

Para saber que cambios ocurrirdn en las organizaciones y las
influencias que estos cambios inminentes tendran en los roles vy
responsabilidades como miembros de la organizacién, se hace
necesario que los empleados obtengan informacién clara, pertinente y
completa para estar conscientes y efectivos. La informacion es una
mercancia extremadamente poderosa en la vida de organizacién. Un
miembro de la organizacién, armado con una informacion oportuna y
relevante, puede interpretar algunas de las complejidades de los
fendmenos de la organizacidon, evaluar distintos cursos de accién y
planificar estrategias para adaptarse a las condiciones cambiantes

gue son parte de la vida de organizacion.
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Los comunicadores efectivos de organizacién intentan obtener
relevante acerca de las restricciones, los problemas y las metas
cambiantes que son parte de la vida de organizacién. La informacion
faculta a los miembros, al permitirles entender y predecir los
cambios y adaptar sus comportamientos a estos nuevos desarrollos

dentro de la organizacién®>.

Marin (1998)%°, concibe la comunicacidn como una actividad
simbdlica, en la que se comprometen las personas para ayudarse a
interpretar e influir en sus mundos sociales. A través de la
comunicacién reciben datos en bruto de sus entornos y los procesan
en significados y resultados interpretativos de la comunicacion, que
les ayudan a comprender diversos fendmenos e incrementar la
capacidad de pronosticar la vida. Al comunicar, las personas crean
intercambian y responden a mensajes al crear significados, La
informacion representa los datos procesados de los significados que

crea la gente.

Cada significado que creamos nos proporciona un poco de
informacién distinta. Por otro lado, Kreps (1995)%’, define la
comunicacién organizacional como un proceso por medio del cual los
miembros recolectan informacion pertinente acerca de su informacion

y los cambios que ocurren dentro de ella.

La comunicacion ayuda a los miembros de la organizacién al
permitirles analizar las experiencias criticas de las organizaciones y
desarrollar informacion relevante que desmitifica las actividades
complejas de la organizacion y el cambio de organizacién. La

comunicacién ayuda a los miembros de la empresa a lograr las

 Ibidem
*6 Ibidem, Pag. 123.
2 KREPS, Gary L, La comunicacién en las organizaciones, Editorial Iberoamericana, U.S.A, 1995, p.27.
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metas individuales y colectivas, al permitirles interpretar el cambio de
la organizacion y finalmente coordinar el cumplimiento de sus
necesidades personales con el logro de sus responsabilidades

evolutivas en la organizacion.

El estudio de la comunicacién organizacional puede ubicarse en el
campo universal de las ciencias sociales alrededor de hace tres
décadas. Esta disciplina- o conjunto de conocimientos sistematizados
sobre una materia- se centra en el analisis, diagndstico, organizacién
y perfeccionamiento de las complejas variables que conforman los
procesos comunicativos en las organizaciones, con el fin de mejorar
la interrelacion entre sus miembros, entre éstos y el publico externo y
asi fortalecer y mejorar la identidad y desempefo de las entidades.
(MORALES, 1995)%,

La comunicacidn organizacional sirve a una funcién crucial de
recoleccion de datos para los miembros de la organizacién, al
proporcionarles informacion con sentido. La comunicacidon humana es
también el vehiculo primario a través del cual los integrantes de la
organizaciéon pueden ayudar a dirigir los cambios de la misma, al

influir en las actividades de otros individuos de la organizacién®®.

“La comunicacion y la organizacion son actividades humanas
fuertemente relacionadas. La informaciéon es la variable mediadora
gue conecta la comunicacion con la organizacién. La comunicacion es
un proceso de recoleccidon, envio e interpretacién de mensajes, que
permite a las personas comprender experiencias. La informacién es
un resultado de la comunicacion que se utiliza para restringir vy
coordinar actividades de los individuos para establecer Ila

organizacién. En esencia, la comunicacion permite a las personas

28 MORALES, Alfonso, Andlisis de las organizaciones, Cérdoba, Etea, 1995, Pag54.
* Ibidem, Pag, 56..
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generar y compartir informacidon que les proporciona herramientas de

pensamiento y de direccidn para cooperar y organizarse”>C.

La comunicacién se ha desarrollado como un mecanismo de
adaptacion para la humanidad. Un mecanismo de adaptacion es una
herramienta que utilizan las personas para que les ayuden a
reconocer y responder a las amenazas para su existencia. La
comunicacién ayuda a las personas a sobrevivir, al proporcionarles
informacion acerca de amenazas inminentes y al ayudarles a evitar o

superar esas amenazas (Bartoli, 1992)3!,

Asi como la comunicaciéon ayuda a los individuos a sobrevivir en
sociedad, también sirve como un mecanismo de adaptacién crucial
para los miembros de y para las organizaciones. Ayuda a los
miembros de la organizacién a responder de manera apropiada a las
restricciones constantes de la vida de organizacién al permitirles

reconocer y adaptarse a las tareas y a los problemas cambiantes.

Una compresion clara de las funciones de adaptacion de la
comunicacién para los individuos y las organizaciones sirve para
reforzar y acentuar la centralidad de la comunicacion y la informacién
al organizar actividades. A través de la comunicacién los individuos
pueden adaptarse a su entorno. Por medio de la comunicacién se
pueden dirigir los procesos de organizacidon para que se liberen
continuamente las restricciones de informacion cambiantes que

enfrentan las organizaciones y sus miembros>2.

* Ibidem. Pag 58.
31 BARTOLI, Annie. Comunicacién y organizacion, Editorial Paidés, Madrid, 1992.
32 KREPS, Gary L, La comunicacién en las organizaciones, Editorial Iberoamericana, U.S.A, 1995, p.27.
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Distintas fuentes de comunicacion pueden proporcionar informacién
pertinente a los miembros de la organizacion. Dos sistemas primarios
de comunicacién en las organizaciones son los canales internos y
externos, los cuales desempefan funciones importantes y diferentes,,

aunque interrelacionados en el proceso de organizar.

La comunicacion interna definida de manera simple, es el modelo de
mensajes compartidos entre los miembros de la organizacion; es la
interaccion humana que ocurre dentro de las organizaciones y entre

los miembros de la organizacion.

La funcién primordial de los canales de comunicacién interna es
permitir un desarrollo, coordinacion y cumplimiento formales de las
tareas, por ejemplo, se utilizan los canales de comunicacién interna
para proporcionar a los trabajadores mensajes acerca de la
instruccion y la evaluacion del trabajo, para compartir mensajes
acerca de la coordinacién de actividades laborales entre los miembros
de la organizacién y llevar la retroalimentacién de los trabajadores a
las personas que se encuentran en un nivel mas alto de acuerdo con
la jerarquia de la organizacidon, como mensajes que registran las
quejas o sugerencias de los empleados en las organizaciones

empresariales®3.

Todos estos sistemas de mensajes de comunicacion interna
proporcionan a los miembros de la empresa, informacién pertinente,
relacionada con las tareas, que les ayuda a desempefnar importantes
actividades y procesos de organizacidon. Los canales formales de
comunicacién interna son herramientas administrativas
extremadamente importantes para dirigir, coordinar y reestructurar

actividades de organizaciéon®*.

3 Ibidem. pag. 23.
* Ibidem. Pag. 24.
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Los canales internos llevan mensajes que informan a los miembros de
la organizacion de las metas, tareas, actividades y problemas
actuales. Estos mensajes ayudan a los miembros de la organizacién
a comprender el estado actual de la organizacion y sus roles en la
misma. Incluso, se utilizan canales internos para dirigir a los
miembros para que desempefen actividades dentro de la misma,
con el fin de realizar tareas especificas que finalmente ayudaran a la
organizacién a cumplir sus metas. Los canales de comunicacién
interna dirigen el logro de tareas de organizacion al encauzar las

actividades de los miembros de la misma.

Dentro de la comunicacién interna como ya se habia mencionado
anteriormente, existen canales de comunicaciones formales e
informales. Los canales de comunicacién formales estan dictados por
la estructura planificada establecida para la organizacién, asi como
responsabilidades especificas, posiciones laborales y descripciones de
trabajo que se asignan a los miembros de la organizacién. Los
canales de comunicacion informal no estan planificados, vy
generalmente no siguen la estructura formal de la organizacion sino
gue emergen de la interaccién social natural entre miembros de la

organizacion®>.

Existe una relacién interesante entre los sistemas de comunicacién
formal e informal. Los sistemas de comunicacidon formal rara vez
satisfacen completamente las necesidades de informacién de los
miembros de la organizacidén, asi que desarrollan un rumor para
recolectar los tipos de informacion interesante que no pueden
obtener de los canales formales. Cuanto menos se utilice la
comunicacién formal para proporcionar informacidén relevante a los

miembros de la organizacion, mas dependen del rumor para obtener

% Ibidem, Pag 32.
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informacion y mas poderoso se convierte el rumor. A la inversa,
cuanta mas informacion relevante sobre la organizacién proporcionan
los canales de comunicacidon formal a los miembros, menos tendran

que depender del rumor para obtener informacion®.

Kreps®’, menciona tres formas importantes de mensajes de
comunicacién formal que siguen las tres lineas prescritas de
comunicacién en el diagrama de la organizacion: comunicacion

descendente, comunicacidon ascendente, comunicacion horizontal.

Generalmente se hace referencia a los canales de comunicacién
ascendente y descendente, como sistemas de mensajes verticales, y
a los horizontales, obviamente, como sistemas de mensajes
horizontales. Los tres sistemas de mensajes siguen relaciones entre
los miembros de la organizacién prescritas por el diagrama de
organizacién y desempeiian funciones distintas e importantes para la

organizacion.

La comunicacion descendente fluye de la alta direccion hacia los
niveles inferiores en la jerarquia de la organizaciéon. La comunicacién
descendente es el sistema de mensajes formal mas basico. Es dificil
pensar que una organizacion pudiera existir sin una comunicacion
descendente, que desempefa varias funciones claves de Ila

organizacion.

Envia drdenes hacia las jerarquias inferiores, proporciona informacién
relacionada con el trabajo y un analisis del desempefo del mismo a
los miembros De la organizacion, ensefia a los empleados a reconocer

e internalizar las metas de la organizacion.

3 Ibidem Pag. 37.
37 KREPS, Gary L, La comunicacién en las organizaciones, Editorial Iberoamericana, U.S.A, 1995, .227.
Capitulo: Sistemas de Comunicacién Interna.
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La comunicacion descendente es una herramienta de direccidn
extremadamente importante, para dirigir el desempeno de los

trabajadores al cumplir con sus tareas de organizacion. .

La comunicacion ascendente fluye de los empleados de niveles
inferiores hacia el personal de nivel mas alto. (a menudo directivo).
La comunicacién ascendente sirve a varias funciones importantes en
la vida de la organizacion.

Proporciona retroalimentacién a los directores acerca de los
problemas actuales de la organizacién, e informacidon sobre las
operaciones cotidianas que necesitan para tomar decisiones sobre la
direccion de la organizacién. Es la fuente primaria de
retroalimentacion de la direccion para determinar la efectividad de su

comunicacion descendente.

Libera tensiones de los empleados al permitir que los miembros de
nivel mas bajo compartan informacidon relevante con sus superiores.
Alienta la participacion e involucra a los empleados, aumentando asi

la cohesidn de la organizacion.

En las organizaciones empresariales frecuentemente se encuentran
subdesarrollados los canales para la comunicacidon ascendente, lo que

provoca muchos problemas de comunicacién. Barnard (1938-1968)3S,

Barnard fue uno de los primeros tedricos que enfatizd la importancia
de la comunicacion ascendente en las organizaciones; explicd que los

individuos que se encuentran en los niveles mas bajos de la jerarquia

38 Barnard, C.I. Las funciones en la comunicacién empresarial, EDICION DE ANIVERSARIO,
Cambridge, Mass:Harvard University Press, 1968.
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son a menudo los contribuyentes mejor informados para la toma de

decisiones.

La comunicacion horizontal fluye entre los miembros de Ila
organizacion que se encuentran en el mismo nivel jerarquico;
basicamente es la comunicacion entre companeros. La comunicacion
horizontal desempefia varias funciones importantes de Ia

organizacion.

Proporciona un medio para compartir informacion relevante de la
organizaciéon entre compaferos de trabajo. Es un canal de
comunicacién formal para la resolucion de problemas y para el
manejo de conflictos entre compafieros.

Siguiendo con la teoria de Kreps, este considera que muchas
organizaciones sobre utilizan los canales de comunicacion
descendente que a menudo se encuentran sobresaturados de
mensajes, lo que da como resultado un exceso de érdenes, directivas
y normas para los miembros de menor nivel en la organizacion. La
cantidad excesiva de mensajes de comunicacion descendente puede

confundir y frustrar a los trabajadores®°.

Los superiores a menudo dan a los subordinados directivas
contradictorias y mutuamente excluyentes, lo que ocasiona confusion
y ansiedad. Los mensajes contradictorios de comunicacion
descendente conducen a un conflicto de roles para muchos
miembros de la organizacidn, quienes se encuentran atrapados en un
lio doble; cualquiera que sea la directiva que escojan, no podran
cumplir una de las dos. Los mensajes contradictorios de comunicacion

descendente pueden frustrar a los trabajadores y danar a si la moral.

39 KREPS, Gary L, La comunicacién en las organizaciones, Editorial Iberoamericana, U.S.A, 1995,
p-229. Capitulo: Sistemas de Comunicacién Interna.
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La comunicacidn ascendente es poco clara. Muchas directivas se
comunican rapidamente y se declaran vagamente, dejando a los
trabajadores inseguros acerca de lo que se les pide hacer. Los
superiores pueden utilizar términos técnicos, o jerga, que son
extrafos para los trabajadores, haciendo la comunicacién menos

precisa.

La comunicacion descendente a menudo comunica la falta de
consideracion de los superiores por sus subordinados. En este tipo de
comunicacién la informacion de contenido donde se explican los
procedimientos y las metas puede verse nublada por a informacién de
relacion que establece el poder y el control. La sobre dependencia de
los directores en mensajes repetidos de comunicacion descendente
para proporcionar érdenes e instrucciones a sus subordinados puede
alejar a los trabajadores de la direccion. Los trabajadores pueden
asumir que los mensajes descendentes repetidos implican que sus
superiores no confian en ellos o no respetan su inteligencia y
capacidad,

Mientras que Marin, considera que en la comunicacién descendente
es importante tener unas funciones clave para que esta se desarrolle
eficazmente; como por ejemplo, enviar érdenes multiples a lo largo
de la jerarquia, proporcionar a los miembros de la organizacion
informacion relacionada con el trabajo, facilitar un resumen del
trabajo realizado, Adoctrinar a los miembros para que reconozcan e

internalicen los objetivos de la organizacion®®.

“La comunicacién descendente es una herramienta de la direccion
extremadamente importante a la hora de dirigir a los trabajadores en

el cumplimiento de las tareas propuestas. Generalmente existe una

40 MARIN, Antonio Lucas, La comunicacién en la empresa y en las organizaciones, Teorias Clédsicas de
la Organizacién, Editorial Bosch, Barcelona, 1997.
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abundante comunicacién descendente en las organizaciones

empresariales, aunque no siempre sea eficaz”.

En sentido similar este mismo autor, considera que hay una creciente
valoracion de la comunicacidon ascendente, por considerar que realiza
varias funciones importantes en la vida de la organizativa como:
proporcionar a los directivos el feedback adecuado acerca de asuntos
y problemas actuales de la organizacién , necesarios a la hora de
tomar decisiones para dirigir con eficacia; ser una fuente primaria de
retorno informativo para la direccion, que permite determinar la
efectividad de su comunicacién descendente; aliviar tensiones, al
permitir a los miembros de nivel inferior de la organizacion compartir
informacion relevante con sus superiores; estimula a participacion y
el compromiso de todos, de este modo se intensifica la cohesion en la

organizacion®.

Sin embargo los canales de comunicacidn ascendente estan,
normalmente, poCo desarrollados en las organizaciones
empresariales, lo que causa muchos problemas de eficacia de la
comunicacién. En las empresas cada vez se pone mas énfasis en la
importancia de la comunicacién ascendente, al insistir en que los
individuos que ocupan los niveles mas bajos de la jerarquia que son
los que tienen mas datos para conseguir una adecuada toma de

decisiones.

Junto a los sistemas formales de flujo de informacién establecidos en
el organigrama, continuamente emerge de manera natural, a través
de la interaccion humana espontanea dentro de la organizacion, un
flujo informal de mensajes, este sistema complementario se refiere a
la comunicacion que se desarrolla entre los miembros de la

organizacién y no esta necesariamente establecido por la estructura

! Ibidem Pag. 68.
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formal y la jerarquia de la organizacion, sino que crece debido a la
curiosidad de los miembros de la misma, la atraccién personal, y la

misma interaccidn social. (Marin, 1998)*2.

El principal motivo de desarrollo de los sistemas de comunicacién
informal es la necesidad de informacién sentida por los miembros
acerca de la organizacién y de como les afectan los cambios que se
produzcan. Las organizaciones son, a menudo, sistemas grandes,
complejos y multifacéticos y, para comportarse de manera adecuada
en ellas, los miembros necesitan de informacidén sobre lo que ocurre
detras de los bastidores y lo que estan planeando otros miembros de

la organizacidn.

La comunicacion informal proporciona a los miembros una
informacion que les interesa sobre lo que se esta haciendo y sobre
gué cambios se estan produciendo dentro de la organizacion, que les
pueda ayudar a comprender la vida en la organizacion y a dirigir

estratégicamente sus propias actividades (Kreps, 1995)%.

Kreps, asegura que los canales informales diseminan la informacién
rapidamente, por que transportan con frecuencia mensajes que
pueden calificarse de interesantes, actuales y sobresalientes. Los
miembros de la organizacidon estan motivados mas por la curiosidad
que por la necesidad, cuando se comunican por medios informales. Si
la informacién comunicada les resulta interesante, es probable que se
la pasen a otros, que la trasladaran a otros, formando una cadena.

Pero resulta menos probable que los canales de comunicacion
informales distorsionen la informacion, debido a que existen muchas

mas oportunidades de feedback que en las redes formales; se reduce

2 Ibidem, Pag. 72.

43 KREPS, Gary L, La comunicacién en las organizaciones, Editorial Iberoamericana, U.S.A, 1995,
p-229. Capitulo: Sistemas de Comunicacién Interna. Pag. 208.
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asi la influencia distorsionadota de la comunicacion en una sola
direccion; ademas existen menos discrepancias de estatus entre los
comunicadores informales, lo que hace menos peligroso buscar la

comunicacién en retorno**.

“Los canales de comunicacién informal estan relativamente libres de
distorsion, y pierden poca precisidn en comparacion con los sistemas
formales de mensajes. La red de comunicacién del rumor se
caracteriza por ser como una cadena de comunicacién, a través de la
cual los mensajes son distribuidos a un grupo de miembros de la
organizacién, en vez de un a sola persona, acelerando Ila
diseminacion de la informacion al maximizar el tamafio de las

audiencias del mensaje informal”*>.

Haciendo una mirada global a todo el engranaje de la comunicacién
interna, Kreps (1995), considera que la comunicacion interna es
extremadamente importante en la organizacion para el cumplimiento
de tareas. Aqui la direccién de la organizacion tiene la responsabilidad
basica de dirigir los canales de comunicacidn interna y de cumplir con
las tareas establecidas. Denison (1991), asegura: “Debe
reconocerse a la comunicacién interna como una herramienta

esencial para una buena direccion”®.

“La informacion interna es inherente a las organizaciones. Y es que,
una empresa es, al fin y al cabo, un conjunto de personas que
interaccionan intercambiando informacion. Por ello, la informacidn
interna en una organizacién se considera mucho mas importante (su
volumen es generalmente mayor) que la informacién externa. La
informacion debe fluir en la empresa sin ningun obstaculo, y evitar

toda situacién de estancamiento, ya que es la forma mas adecuada

“ Ibidem, Pég., 210.
45 BARTOLI, Annie. Comunicacién y organizacion, Editorial Paidés, Madrid, 1992.
46 DENISON, D, R, cultura corporativa y productividad organizacional, Bogot4, Legis, 1991.
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de sacar el mayor provecho a la informacion que maneja. La
informacion tiene un caracter instrumental, no finalista, y sirve de
soporte en todos los ambitos de la empresa. Ya no puede ser
considerada como un mero soporte o apoyo de las actividades de la

empresa, sino como uno de sus principales recursos o activos™’.

La informacidn es un recurso estratégico en la empresa, es decir,
gue la informacion es vital, e implicitamente, que la funcidn
desempefiada por quienes se dedican a manejar informacién en las
empresas deberia ser mas valorada. Las empresas empiezan a darse
cuenta de que el verdadero objetivo de las tecnologias de la
informacion debe ser el aprovechamiento estratégico de la

informacién®s.

La funcidon de comunicacidn en las organizaciones va mucho mas
alld de asegurarse que todos sepan qué se planed y como y cuando
se hard. Se trata de captar la atencién y confianza de la gente,
involucrarla en lo planeado, convencerla de lo valioso que resulta su
participacion y hacerle saber que un logro (o fracaso) individual, de
equipo, de grupo, también lo es de la organizacion en su conjunto. Y
para ello se vale de los canales, medios y productos comunicativos
gue tenga a su alcance, dependiendo del tipo de organizacidon de
que se trate, de su cultura corporativa y de los recursos de que

disponga (humanos, materiales y econdmicos)®.

Sin embargo, todos los esfuerzos de comunicacién interna son
infructuosos si en la organizacidn existe la incongruencia: si se dice

una cosa y se hace otra. Por mas que la comunicacidon planee y

47 Urrutia Amaia Arribas, Revista Latina de Comunicacién Social, La laguna (Tenerife), marzo de 2000,
nimero 27.

* Ibidem. Pag 113.

* Ortiz, Amalia, Cultura y Comunicacién Organizacional,
(http://www.sht.com.ar/archivo/temas/exito _comunicacion.html). Julio 27 de 2005.
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difunda los mensajes adecuados al caso, si los mandos medios y
superiores hacen o dicen algo diferente a lo que se comunica
institucionalmente, los resultados seran muy alejados de lo

planeado.

De ahi la importancia de considerar a la comunicacién como un
elemento activo e importante en la planeacién estratégica de la
organizacién, pues no solo estara al tanto de lo que se quiere lograr
para comunicarlo de la mejor manera, como ya vimos, sino que
también podra retroalimentar a los mandos medios y superiores
sobre la forma en que se comunicara y en el sentido que tendran
todas las comunicaciones para conseguir lo planeado. Asi, los
mandos medios y superiores, con la participaciéon de la comunicacion
en la planeacidn estratégica, se convierten en agentes de
comunicacién que reforzardn todo lo que se comunique
institucionalmente y seran, ademas, facilitadores de las acciones a
realizar, pues cuando todos avanzan en un mismo sentido, se
genera una corriente que encauza los esfuerzos hacia un mismo

fin>°.

En resumidas cuentas, si lo que se hace en una organizacion, desde
los mandos medios y superiores, es igual a lo que se comunica
formal e informalmente (si la organizacion es congruente), el
personal y toda la empresa estaran en el mismo canal (y ésta
gozara de credibilidad y de la confianza de los empleados),
facilitando el alcance de lo planeado. Sélo asi se puede afirmar que
la comunicacidén interna es exitosa y, por supuesto, gozar de sus

beneficios.

3 Ibidem.
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En algunas organizaciones, la comunicacion interna juega un papel
preponderante en el alcance de objetivos y metas, cosa que deberia
ocurrir habitualmente en todas las empresas. Si bien la planeacion
de las actividades propias de cada organizacion y la fijacién de sus
objetivos y metas, practicamente han sido actividades que realizan
las areas de Direccion o Gerencia General, Comercial y de Finanzas,
e incluso el Consejo de Administracidén, cuando interviene en ella la

funcién de comunicacion se logran mejores resultados°.

No se puede hablar de planeacidon estratégica en una organizacion
sin considerar a la comunicacion, pues por mas que los responsables
de fijar las cifras a alcanzar y definir los cursos de accidon a seguir
hagan esa parte, si la gente que trabaja en la organizacidn
desconoce a donde se tiene que llegar y cdmo se quiere hacerlo,
dificiimente se lograran esfuerzos conjuntos y los resultados no
seran los esperados. Aqui es donde entra en accion la comunicacion
interna. Cuando una organizacidon considera a la comunicacién en la
planeacién estratégica y se involucra al responsable de dicha funcion
en los planes globales, desde el principio se piensa en las formas
mas adecuadas para involucrar a la gente en dichos planes, de tal
modo que la comunicacidon pueda cumplir su funcion adecuadamente

y se alcancen los resultados esperados®’.

Por tanto, la comunicacién interna es imprescindible para que todo
el personal de la empresa, al nivel que sea necesario, conozca
cuales son esos planes, esos objetivos a alcanzar y su grado de
participacion y esfuerzo en esa tarea. Si no existe comunicacion
interna o ésta no es la adecuada, el personal no sabrd a donde se

dirige el barco, la ruta a seguir y que se espera aporte cada cual.

O Ibidem
S Ibidem
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Esta situacion, normalmente, inviabilizara los planes y oscurecera

los objetivos a alcanzar>?.

Es, en consecuencia, evidente que la Direccién ha de promover
acciones eficaces para lograr una buena comunicacién interna,
vertical y horizontal, en todas las estructuras organicas de la
empresa. Esta comunicacion debera ser bidireccional, es decir de

arriba abajo y viceversa, y de unos a otros en niveles iguales.

La Direccion debe mantener canales abiertos de esa comunicacién
para informar, promover, estimular y dar a conocer toda clase de
contenidos, relativos a sus planes, objetivos y acciones a realizar a su
personal. También, debe de utilizar esos cauces o canales de
comunicacién para conocer, informarse, pulsar las opiniones vy
sugerencias de su personal. Despreciar en la realidad esta faceta de
la comunicacion interna de abajo hacia arriba en los organigramas de
la empresa, es despreciar una herramienta siempre de utilidad. El
personal, tiene mucho que recibir en cuanto a informacién y datos,
pero también tiene mucho que aportar en informacién, opiniones vy

sugerencias de todo tipo>3.

Aunque sea valido para cualquier tipo de reuniéon en el marco de la
gestién de una empresa, en concreto en el ambito de la calidad y del
Sistema de Gestidon de la Calidad, deben ser objeto de comunicacién

interna bidireccional:

» La politica de la calidad

= Los objetivos de la calidad establecidos

» Los requisitos de la calidad a cumplir por la empresa
» Los logros y metas alcanzados

= Los resultados obtenidos en los indicadores establecidos.

?Gonzales, Rossana Maria, comunicacion en la empresa
(http://www.gerenteweb.com/documentos/direccion/dd010903 1.php.La. Julio 27 de 2005.

3 Ibidem.
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SegUn Marin (1998)>%, la comunicacidn interna necesita de diferentes
instrumentos para que esta sea efectiva y alcance el objetivo
perseguido por el responsable en gestion la comunicacién al interior
de la institucion. (Marin Antonio, 1998). (Marin Antonio, 1998).

El teléfono; la mayor ventaja de este medio y su amplia acogida en
las organizaciones viene del caracter inmediato de la transmision,
comunicacion de retorno instantaneo, aunque no tan completa como
en las relaciones cara a cara. Muchas de sus dificultades (no dejar
rastro fisico de lo tratado, falta de conexién en las ausencias o la
conexion exclusiva entre dos personas), estan siendo superadas por
la evolucion tecnoldgica (sistema de grabado, forma de ampliacion de
voz, conexiones multiples, avisos de Ilamadas en espera o

sofisticados contestadores automaticos).

La confluencia en el teléfono de otras tecnologias ha dado lugar a
numerosos medios mixtos como el fax, que permite enviar
documentos a través de linea telefénica. El empleo de este medio de
<correo instantaneo> ha cambiado en los ultimos afios los modos de

comunicacién en las organizaciones.

Por otro lado, la videoconferencia permite que varios asistentes,
ubicados en lugares o poblaciones distintas, puedan conectarse por
video y sonido, para conversar o0 escucharse entre si 0 a un

conferenciante, en tiempo real.

Su principal ventaja es posibilitar esas reuniones, conferencias o

explicaciones en cualquier momento, sin desplazamientos ni causar

54 . N . .
MARIN, Antonio Lucas, La comunicacion en la empresa y en las organizaciones, Editorial

Bosch, Barcelona, 1997. Pag 47.
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interrupciones importantes en la trabajo de cada uno de los

asistentes.

Como las técnicas audiovisuales y de comunicaciones estan
avanzando cada dia mas, es posible obtener buenos niveles de
imagen y sonido en la utilizacién de las videoconferencias. Es una
técnica de aplicacién para la comunicacién interna de la empresa en

sentido bidireccional, ascendente y descendente, asi como horizontal.
Sus principales caracteristicas son:

Requiere el equipo de videoconferencias y por tanto tiene el coste de
la inversion correspondiente. Tiene, ademas, el coste de la conexidn
telefénica derivado del tiempo de su utilizacién. Es muy atractivo, por
ahora, para los asistentes por lo novedoso del sistema y la facilidad
de su uso en cualquier momento. Requiere coordinar el tiempo de los
asistentes para estar disponibles a la misma hora, cada uno en el
sitio o ubicacidn prevista. Permite debatir o discutir cuestiones
diversas con el grado o nivel de intensidad y duracion que se precise.
Se puede seleccionar a los asistentes Es motivadora para la

intervencién y la atencidn o escucha activa.

Pagina web o portal en internet; Si bien una pagina web o un portal
en internet es, por naturaleza, abierto a todo el mundo que accede a
este medio, puede ser utilizada para la comunicacién interna en la
empresa. Esta podra ser restringida a través de claves de acceso o
abierta a todo el que quiera entrar. En el caso de que se utilice, entre
otras cosas, para comunicacién interna se dara al personal la
posibilidad de acceso a contenidos informativos acerca de la empresa

y su gestidn, resultados, productos o actividades, etc.
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Las redes de trabajo por ordenador; las nuevas formas de mediacion
de la informacion estan relacionadas en la actualidad, especialmente
en las organizaciones, con el desarrollo de los ordenadores
personales y su interconexion. En las dos ultimas décadas hemos
asistido a un boom tecnolégico que estd cambiando la forma
acelerada los modos de comunicarse y de trabajar. Estos cambios
son tan actuales que nos falta perspectiva para considerar
adecuadamente su sentido y sus consecuencias. La confluencia de
instrumentos personales muy potentes para crear y manejar
informacion; que permiten el traslado casi instantaneo, esta dando
lugar a que podamos realmente vivir en la sociedad de la

informacion.

Desde el punto de vista interno de las organizaciones hay que
destacar en primer lugar las oportunidades abiertas con las redes de
trabajo locales, que unen los ordenadores situados en diferentes
puestos de trabajo en un area concreta, permitiendo a todos manejar
la misma informacién y compartir utilidades (programas, impresoras,

bases de datos), etc.

Las redes internas de pueden conectar entre si, dando lugar a unas
transmisiones de informacion entre organizaciones. La acumulacion
de experiencias de conexion de redes ha dado lugar a internet, una
red que aprovechando las instalaciones de las empresas telefdnicas
habituales, ha llegado a una auténtica aldea global, que usan
habitualmente mas de cuarenta millones de personas en todo el

mundo.
Las posibilidades de utilizacion de la red son inmensas, pero quizas

actualmente debamos destacar para la comunicacién de las

organizaciones el servicio ofrecido de correo electronico.
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En su forma mas sencilla el correo electréonico es simplemente un
texto mandado de un ordenador a otro. Entre las razones que se

pueden citar como beneficios de este instrumento estan:

El ahorro de tiempo en la preparacion del mensaje, la transmisién
casi instantanea e independiente de la distancia, la posibilidad de
mensajes multidestino, permite al usuario controlar el momento de la
entrega; mejora las comunicaciones entre las diversas zonas
horarias; mejora la interaccién y coordinacién de tareas en grupo, asi

como la toma de decisiones.

La funcion del departamento de comunicacion (Marin Antonio,
1998)°>.

La creciente valoracién del manejo de informacion ha dado lugar a la
creacion en muchas organizaciones de un departamento de
Comunicacidon dentro del ambito de los temas que tradicionalmente
se han llamado de personal, aunque con una mayor amplitud en la
medida que se incorpore una cierta atencion a la comunicacién
externa. Este departamento tiene como objetivo facilitar Ias
comunicaciones, con especial atencion a las comunicaciones
colectivas, procurando con su actividad un intercambio rapido y
preciso de las informaciones necesarias o convenientes para la buena

marcha de la organizacién.

La mejor manera de concretar el objetivo de un departamento de
comunicaciones es referirse a sus funciones. Con frecuencia éstas se
han identificado y personalizado en la figura del <director de

comunicaciones>, llamado también por algunos <dircom>, surgida

55 . L o .
MARIN, Antonio Lucas, La comunicacion en la empresa y en las organizaciones, Capitulo:

los medios de comunicacion de masas en las organizaciones, Editorial Bosch, Barcelona,
1997., Pag.103.
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en el ambito de las necesidades de coordinacién de los distintos tipos
de comunicacion que se hacen necesarios en cualquier organizacion
moderna (interna y externa, ascendente y descendente, formal e
informal, directa o de retorno). En este caso nos referiremos a la
informacion descendente y a la ascendente.

La primera funcién de un departamento de comunicacion y a la que
se ha dirigido basicamente su actividad, es conseguir una informacion
descendente adecuada, haciendo llegar desde la direccion a los
ultimos eslabones de la jerarquia; los aspectos mas relevantes de la
cultura empresarial; las informaciones mas especificas de su politica;
objetivos propuestos a corto y largo plazo, medios considerados mas
eficaces para conseguirlos; una vision de las dificultades internas y
externas que deben superarse a cada momento. En esta tarea se da
una interpretacion y explicacién de la politica de la compafia, que
alcanzard a través de los medios internos de comunicacién su

caracter de conocimiento generalizado.

Para facilitar la comunicacién descendente se debe prestar especial
atencién a las personas que se incorporan inicialmente a la
organizacién. Esto significa un plan elaborado y muy formalizado para
permitir, mediante entrevistas de recepcién con los recién llegados,
que desde el primer momento se pueda iniciar una socializacién
secundaria facil de las nuevas incorporaciones y que puedan moverse
con soltura (folleto explicativo, diapositivas sonorizadas, videos, visita
a las instalaciones y entrevistas con mandos superiores al nivel

conveniente).

El papel de las publicaciones internas en las grandes organizaciones
es normal tener al menos un peridodico mensual; un par de revistas
anuales o semestrales y, eventualmente algunas hojas informativas,
en este sentido es mas bien de mantenimiento, dando precision y

caracter publico a la informacion que desea transmitir. Esta
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informacion es muchas veces mas necesaria y tiene el caracter de
<formacién de empresa>, pues significa que todos los colaboradores
en el proceso productivo, entendido en su sentido mas amplio,
puedan dar sentido al trabajo profesional que realizan e integrarlo

con el de los demas en un significado mas amplio.

Una segunda funcion del Departamento de Comunicacion es la
informacion ascendente, dificil en las organizaciones tradicionales por
la estructura jerarquica imperante, y mas complicada todavia en las
modernas en la medida que se (generalizan las comunicaciones
mediadas. El propdsito es hacer llegar responsables de la funcién
directiva, de una manera regular, una informacién general sobre el
personal de la empresa en su sentido mas amplio. Esto comprende:
desde promover e institucionalizar unos cauces adecuados que inciten
a informar hacia arriba (buzones de sugerencias, participaciéon en los
periddicos), a plantear estudios sistematicos sobre la realidad
humana de la empresa (ambiente de satisfaccion, opiniones

generalizadas, necesidades latentes y manifiestas).

Podemos referirnos a una funcién general del Departamento de
Comunicacidon de extension del conocimiento de algunos hechos y
situaciones que son patrimonio de toda la organizacién. La
divulgacion de estos conocimientos y la conciencia de su caracter
publico interno es la que da lugar a una base de dialogo, dificulta los
rumores y hace posibles interpretaciones mas compatibles con la
realidad. Por el contrario, el desconocimiento de datos basicos de la
organizacion puede dar lugar a un ambiente de ansiedad,

desconfianza y conflictos afiadidos entre los miembros.

Esta funcién debera ocupar gran parte de las tareas ordinarias del
departamento. Son las noticias internas que crean el ambiente de la

empresa: el conocimiento de tipos humanos singulares que trabajan
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contiguamente, las actividades organizadas (cursos de formacion,
funcionamiento de los grupos deportivos, etc.). Aunque vale la pena
mencionar la gran necesidad de ir creando cauces propios para
promocionar dentro de la empresa un ambiente de comunicacion
respecto a situaciones exteriores, innovaciones, estados de opinion,
hechos sociales, que puedan afectar al eficaz funcionamiento de la

organizacion.
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PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION

PROEXPORT
COLOMBIA

Abriendo Puertas, Cerrando Negocios.

CONTEXTUALIZACION DE LA ORGANIZACION

QUE ES PROEXPORT

Entidad encargada de la promocién no financiera de las exportaciones
no tradicionales colombianas que brinda apoyo y asesoria integral a
los empresarios nacionales, en sus actividades de mercadeo

internacional.

MISION

Lograr un mayor impacto en exportaciones no tradicionales de
Colombia, mediante un proceso de ventas sistematico y una relacion
de trabajo en "“sociedad” con los empresarios que permita la
generacidn, seguimiento y cierre de oportunidades de negocio en los

mercados internacionales.

VISION ESTRATEGICA

En desarrollo de los objetivos del Plan Estratégico Exportador y de las

politicas lideradas por el Ministerio de Comercio Exterior, hoy
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Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, PROEXPORT. Se plantea
a partir de 2002, un nuevo esquema que busca mejorar el impacto de
su gestion en el desarrollo del pais, partiendo de siete lineamientos

generales.

Concepto de socios de las empresas exportadoras colombianas.
. Desarrollo y seguimiento a las oportunidades de negocios.

. Organizacién basada en metas.

PwoN e

Evaluacion del personal enfocada en el cumplimiento de las

metas.

5. Programa de estimulos enfocado en resultados.

6. Ampliar cobertura a bajo costo. El concepto de oficinas
comerciales se cambia por el de “fuerza de ventas"®.

7. Coordinacién con las embajadas y demas sedes diplomaticas de

Colombia en el mundo.
POLITICA DE CALIDAD

Mantener un excelente nivel de calidad en la prestacion de los
servicios que ofrece a los exportadores actuales o potenciales, en
concordancia con los lineamientos de las politicas gubernamentales
de promocion de exportaciones. Para esto cuenta con un recurso
humano altamente calificado y comprometido en el proceso de

mejoramiento continuo.

FILOSOFIA

La entidad tiene como filosofia principal: formalizar una “sociedad
estratégica de negocios”, entre los empresarios y PROEXPORT,
mediante una relacion de mutuo beneficio basada en la confianza a
largo plazo, con el objetivo primordial de lograr un alto impacto en

mercados internacionales.

%% Nuevo plan estratégico para Proexport. Adoptado por el Consejo Asesor de Exportaciones. 2002
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PROEXPORT avanza asi en un proceso de cambio a su interior,
cambio que esta acorde con las directrices del actual Gobierno, en los
gue el ahorro y la eficiencia son la carta de navegacidon. Con esta
filosofia, se pretende seguir evolucionando para convertirse en
actores primordiales en el proceso de desarrollo del pais y asi generar

un verdadero impacto.

SOBRE DE LA ORGANIZACION

ANTECEDENTES

En la Constitucidon de 1991 se regula el Comercio Exterior del pais vy
se crea el Ministerio de Comercio Exterior’’ y el Banco de Comercio
Exterior®, entre otros. Igualmente se confieren autorizaciones y otras
disposiciones, con base en las cuales, en el afio siguiente se crea
PROEXPORT.

HISTORIA

La historia de PROEXPORT inicia con el articulo 7 de la Constitucion
de 1991 en la que se regula el comercio exterior del pais y se crea el
Ministerio de Comercio Exterior y el Banco de Comercio Exterior,
entre otros. Igualmente se confieren autorizaciones vy otras
disposiciones, con base en las cuales, el afio siguiente, se crea
PROEXPORT.

PROEXPORT naci6 en noviembre de 1992 como un fideicomiso con
recursos publicos, y régimen administrativo de caracter privado,

segun los lineamientos establecidos en el decreto 2505 de 1991.

57 Ministerio dedicado a todo lo concerniente con Comercio Exterior.

58 Articulo 2.4.13.1.1. NATURALEZA JURIDICA. El Banco de Comercio Exterior, creado por el
articulo 21 de la Ley 7a de 1991, es una sociedad an6nima de economia mixta del orden nacional,
organizada como establecimiento de crédito bancario, y vinculada al Ministerio de Comercio Exterior.
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Se constituyd mediante la celebracion de un contrato de fiducia
mercantil entre la Nacién, representada por BANCOLDEX y la
Fiduciaria Colombiana de Comercio Exterior S.A. FIDUCOLDEX, filial
de BANCOLDEX.

Los recursos con los que se constituyo el fideicomiso, corresponden a
bienes recibidos del antiguo Proexpo y al 25 por ciento de acciones de
BANCOLDEX. De tal manera que a PROEXPORT le corresponde de
manera exclusiva la tarea de promocidon de las exportaciones no

tradicionales.

A diferencia de Proexpo que se habia ocupado de la administracion de
servicios financieros y no financieros para las exportaciones,
PROEXPORT fue creado con el propdsito de prestar servicios no
financiero a las exportaciones y de promover la cultura exportadora,
recientemente le fue adjudicada la promocidon del turismo y la

inversidn extranjera.

En 1994, la Junta Asesora de PROEXPORT adoptd los lineamientos
estratégicos que permanecieron hasta 1998 y que en términos
generales constituian las bases sobre las cuales se estructurarian las

politicas futuras de la entidad.

En 1998 se formuld el Plan Estratégico Exportador, resultado de un
trabajo de concertacion y compromiso entre el sistema de comercio
exterior, a la totalidad de las entidades publicas que tienen relacion
con el sector y la empresa privada. Fue asi como se construyd una
Politica de Estado frente a la internacionalizacién, con la coordinacidn

y compromiso del Gobierno Nacional y Regional, y del Empresarial.
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El plan Estratégico Exportador es la carta de navegacion de las
entidades del Sector Comercio Exterior que contiene una vision de la
actividad exportadora colombiana hasta el afio 2009, periodo al final
del cual se espera haber desarrollado de manera importante cinco

objetivo fundamentales.

= Aumentar y diversificar la oferta exportable de bienes vy
servicios.

= Consolidar e incrementar la inversion extrajera para fomentar
directamente o indirectamente las exportaciones.

= Hacer competitiva la actividad exportadora.

= Regionalizar la oferta exportable.

= Desarrollar una cultura exportadora.

Para mejorar el impacto de su gestidn y contribuir de una manera
mas efectiva a los objetivos anteriores, a partir de agosto del 2002,
se inicia un cambio hacia el interior de PROEXPORT, cuyas bases y
lineamientos  generales aparecen en el MANPRE100-001
“"PROEXPORT: Nuevo Esquema de Trabajo para Generar Impacto”,
donde se explica ampliamente lo que significa pasar de un modelo de
apoyo a uno de facilitacién. La primera version aparece el 17 de
diciembre de 2002 y en ella se encuentra la estrategia de la entidad

para los préximos afios.

En febrero de 2003 se produce la fusién de los ministerios de
Desarrollo Econdmico y Comercio Exterior en uno solo, denominado
Ministerio de Comercio Industria y Turismo, la cual pretende entre
otras cosas, hacer una distribucidn mas racional de los recursos
destinados a mejorar la efectividad de Ilos programas de
competitividad y la productividad de los bienes y servicios nacionales,
requisito indispensable para conquistar los mercados internacionales

y mantenerse en ellos.
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OBJETIVOS

» Potencializar a corto y a mediano plazo la venta de bienes y
servicios colombianos en los mercados internacionales, ofreciendo
al empresario un portafolio de servicios de alta calidad, ajustado a
sus necesidades, que sea en lo posible, fuente de ingresos para la
entidad.

> Maximizar la eficiencia en la utilizacion de la red nacional e
internacional de oficinas de Proexport, mediante la prestacién de
servicios de alta calidad y valor agregado orientados a Identificar
oportunidades, fomentar el desarrollo empresarial y asesorar y
acompanar al empresario en el disefio y ejecucidn de sus
proyectos de exportacion.

» Realizar alianzas con entidades nacionales e internacionales
privadas y publicas, que permitan ampliar la disponibilidad de
recursos para apoyar las diferentes iniciativas empresariales que
promueve la entidad o para el desarrollo y mejoramiento de su

portafolio de servicios.

ACTIVIDAD ECONOMICA

Entidad encargada de la promocion comercial de las exportaciones no
tradicionales colombianas. Brindan apoyo y asesoria integral a los
empresarios nacionales, en sus actividades de mercadeo
internacional, mediante servicios dirigidos a facilitar el disefio y
ejecucidn de su estrategia exportadora, buscando la generacion,

desarrollo y cierre de oportunidades de negocios.

Promueven la insercién efectiva de las empresas colombianas en los
mercados internacionales y fomentamos la realizacion de negocios

internacionales a través de:

» Identificacién de oportunidades de mercado.
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Disefio de estrategias de penetracion de mercados.
Internacionalizacién de las empresas.

Acompafiamiento en el disefio de planes de accion.

Contacto entre empresarios tanto en actividades de promocion

comercial como de inversion.
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ESTRUCTURA GENERAL DE LA EMPRESA Y
ORGANIGRAMA INSTITUCIONAL

Consejo Asesor
Exportaciones
opr | I { oree
| Turismo

Vicepresidente
Promocion de

)

. . Exportaciones
Vicepresidente y Turismo
Promocién de

Inversion

Gerencia de
Promocién

Clima de
Inversi6n y Legal

AtenciOn
Inversionista
Instalado

Grafico N. 1 ORGANIGRAMA DE PROEXPORT
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ESTRUCTURA DEL DEPARTAMENTO DONDE SE DESARROLLA EL
DIAGNOSTICO

PRESIDENCIA DE PROEXPORT

EQUIPO STAFF
ASESORA DE PRESIDENCIA

DIRECCION DE
COMUNICACIONES

Grafico N.2 POSICION DEL DEPARTAMENTO DE
COMUNICACIONES EN PROEXPORT

CULTURA

caracterizado por ser una organizacion efectiva,

Con trece afios de creada, Proexport es una entidad estatal que se ha
destacado por un modelo efectivo de trabajo, en los cuales ha
logrado significativos avances en cuanto a las exportaciones del pais.

Con el modelo de trabajo adoptado en el afio 1998°°, Proexport se ha

% Plan Estratégico Exportador, Lineamientos para seguimiento y cumplimiento de las
exportaciones colombianas. Adoptado por la Junta Asesora de Proexport, 1998.
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cumplimiento de sus planes exportadores, sino en poseer un equipo
idéneo para el cumplimento de sus procesos.

En un 80 por ciento, los empleados son personas altamente
capacitados, con un nivel educativo superior, que cuentan con amplia
especialidad en comercio exterior, y temas de interés internacional,
como del dominio de diferentes idiomas. Esta organizacién considera
de vital importancia evaluar constantemente a sus empleados no
sOlo para verificar el desempefiote estos en la institucidon, sino para
cumplir con la meta de exportaciones que anualmente propone las

directivas de la entidad al gobierno nacional.

La entidad cuenta con un equipo de profesionales en su mayoria
gente joven, (entre los 27 y 35 afos), en un 70 por ciento,
trabajando en la consecucién de nuevo mercados internacionales,
con gran capacidad de liderazgo, e importarte trayectoria profesional.
La empresa goza de procesos agiles no sbélo en su comunicacioén,
teniendo en cuenta la adopcion de importantes herramientas
tecnoldgicas (internet, intranet, videoconferencia), entre otras; que
les ha permitido no solo la facilitacién de procesos agiles y eficientes
para el desempefio de la entidad, sino en un importante equipo de
trabajo, joven, dindmico. A su vez este es reconocido por la

organizacién como su principal capital.

El equipo por su parte posee gran sentido de pertenencia por la
entidad, esto se hace visible por sus comportamientos; de apego por
su labor y su responsabilidad con la sociedad y la organizacion, y

sobre todo con una vision proactiva de su entorno.

La organizacién es percibida por el publico externo, como una
empresa lider y experta en comercio exterior con una enorme
responsabilidad social, que se ha encargado de liderar importantes

procesos de comercio exterior para el avance del pais, y que se ha
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destacado a lo largo del tiempo por su importante gestidn
exportadora.

El publico interno por su parte, siendo este el mas importante, posee
herramientas para el desarrollo de sus actividades, plantas fisicas
adecuadas, dotadas de instrumentos y tecnologia de punta. Para los
empleados es de gran necesidad sentirse mas participativos y parte
importante en cualquier proceso o decisidon que se tome al interior de
la entidad, ellos consideran que el trabajo en equipo y la participacién
son elementos fundamentales para el perfecto funcionamiento de

cualquier organizacion.

Es por eso que la participacién es una de las variables, en las que el
publico interno considera que mas se debe trabajar, por ser parte

indispensable en cualquier organizacion.

Como conclusién se puede afirmar que esta organizacion goza de una
cultura organizacional destacada, no sélo al tener un proceso claro en
la consecucién de sus objetivos, sino al ver que los empleados van el
la misma linea que el resto de la organizacion, aunque vale la pena
mencionar la importancia de lograr una mayor participacion de los
empleados en distintos procesos laborales, en este caso de nuevas

politicas organizacionales que involucran al equipo.

Por otro lado, se hace visible la necesidad de trabajar por una
comunicacién mas coordinada; una forma mas clara en los procesos
comunicativos y con mayor participacion de los empleados. Aunque
cabe resaltar la necesidad de la direccién por implementar mas tareas
de comunicacién que permitan una eficaz informacidén institucional,

y con esto lograr uno de los mejores lugares para trabajar.
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PRODUCTOS Y/O SERVICIOS (BREVE DESCRIPCION DE CADA
UNO)

FUNCIONES DE PROEXPORT

Promocionar las exportaciones, realizar las acciones necesarias para
ejecutar el Plan Estratégico Exportador, asi como las labores dirigidas
al fortalecimiento de la estrategia de competitividad y productividad
del pais y al desarrollo de los instrumentos de apoyo a la oferta

exportable.

En desarrollo del nuevo esquema de internacionalizacién de la
economia, la labor que venia desarrollando PROEXPO en la promocion
de exportaciones se dividié en dos areas: la promocidén financiera y la

no financiera.

SERVICIOS DE PROEXPORT PARA EL IMPORTADOR

Proexport Colombia cuenta con sistemas de informacion
especializados para personas interesadas en importar productos
desde Colombia. Para consultar las bases de datos debe estar

registrado en el Sistema de Inteligencia de Mercados.

DIRECTORIO DE EXPORTADORES COLOMBIANOS

Base de Datos de empresas exportadoras colombianas. Como
Invitado la persona encontrara informacion basica de la empresa

incluyendo los productos exportados.

INFORMACION COMERCIAL

Suministro de la informacidn general sobre Colombia, datos
geograficos, indicadores econdmicos, comercio exterior, principales

productos de importacidén y exportacion, régimen de impuestos,
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aduanas, aranceles, tratados comerciales, servicios de transporte de

carga a través de las Oficinas Comerciales en el Exterior.

CONTACTOS COMERCIALES EN COLOMBIA

Entrega de informacidon sobres los diversos sectores productivos,
empresas exportadoras colombianas, oferta exportable, lineas de
productos por posicion arancelaria, tamafio en activos y en nimero
de empleados, afo de constitucion, trayectoria exportadora, asi como
nombre del gerente, el representante legal y los contactos

comerciales.

MISIONES COMERCIALES A COLOMBIA

El potencial importador podra visitar en "Mision de Compradores", las
empresas colombianas que ofrecen los productos o servicios que
requiera. PROEXPORT organiza y coordina el viaje, los contactos y las
citas de negocios mas apropiados, y le brinda un completo apoyo

logistico durante su estadia en Colombia.

MISIONES COMERCIALES A EMPRESAS DE OTROS PAISES
En "Misiones de Vendedores" o "de Estudios”, PROEXPORT organiza y
coordina las visitas de empresarios colombianos a empresas en el

exterior.

SERVICIOS DE PROEXPORT PARA EL EXPORTADOR

Proexport ofrece una serie de servicios adecuados a las necesidades
del exportador.

CENTRO DE INFORMACION ZEIKY

El Centro Empresarial de Comercio Exterior - ZEIKY, fue creado
mediante un convenio de cooperacién interinstitucional entre
Proexport - Colombia, el Ministerio de Comercio Exterior y Bancoldex,

con la finalidad de apoyar la generacion de cultura exportadora y
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promover la oferta exportable del pais.

ZEIKY es la puerta de entrada al mundo para los Colombianos.

ZEIKY: Mundo, en lenguaje uitoto, es el resultado de la alianza entre
el Ministerio de Comercio Exterior, Proexport y Bancoldex, para
otorgar en un solo espacio asesoria integral, con productos y servicios

especializados, a los empresarios colombianos.

Por ello el decir ZEIKY, es decir mundo; es fomentar una conciencia
global entre los usuarios; es recordar el pasado para proyectar el
futuro; es partir de la etnia para llegar a la humanidad; y es mucho

4

mas:

« Informacion, direccionamiento y asesoria en comercio exterior.

» Pantallas de auto consulta.

o Atencion personalizada en todos los aspectos del comercio
exterior, con asesores empresariales especializados.

o« Linea de respuesta telefénica personalizada (Call Center).
Biblioteca especializada.

o Café Internet con asesoria en la utilizacién de las herramientas
web de comercio exterior.

« Programa permanente de capacitacion mediante la organizacién

de conferencias.

El concepto es ofrecer al empresario, un Unico espacio de asesoria
integral con una serie de productos y servicios especializados que den
un apoyo real y efectivo en el proceso de incursion y desarrollo

empresarial en comercio exterior.

A través de estos servicios se busca facilitar el acceso a la
informacion mundial, y brindar el conocimiento necesario para
potencializar tanto las oportunidades que ofrece el mundo a

Colombia, como las inmensas posibilidades del pais.
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COMO SE LOGRA

Para lograr la implementacion de todos los servicios que se
encuentran hoy en Zeiky, se realizd un proceso de Benchmarking a
nivel internacional, y estudios del funcionamiento de diferentes TPO 's
en otros paises, como el caso de BANCOMEXT en México, ICEX en
Espana, Prochile en Chile entre otros. De esta manera se logro
evidenciar los diferentes esquemas en la prestacidon de servicios
especializados en Comercio Exterior, donde se reflejé la importancia
de la implementacion de nuevas tecnologias para lograr &éptimos

estandares de calidad en los servicios prestados.

Se establecié un canal de comunicacién directo entre los empresarios
y Zeiky, de tal forma que se pudieran disefiar nuevos productos y
servicios que se ajustaran a los requerimientos del sector empresarial
en Colombia. Para esto se desarrollaron diferentes grupos focales, en
los cuales se reunian un grupo de empresarios, en esquema de
conversatorio, para indagar sobre sus experiencias anteriores en el
Centro de Informacidon y conocer sus necesidades y expectativas
relacionadas con los nuevos servicios de Zeiky. Adicionalmente, se
realizaron encuestas personales en las cuales se conocia y reforzaba

la opinion de los empresarios.
PROEXPORT ON-LINE

WWwWw.proexport.com.co Servicio de informacién en Internet, permite
consultar informacién sobre la Entidad, asi como acceder en forma
gratuita a contenidos e informacion practica y estandarizada sobre el
comportamiento de las exportaciones colombianas hacia los mercados

y la dindmica de comercio exterior de los demas paises.
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INTELIGENCIA DE MERCADOS

El Sistema de Inteligencia de Mercados, como parte integrante de
PROEXPORT On-Line, pone al alcance de la comunidad exportadora
colombiana, informacion actualizada sobre las oportunidades de
mercado para los productos colombianos en los mercados
internacionales y a su vez, ofrece a la comunidad internacional,
informacion completa sobre el comercio exterior colombiano,

nuestras empresas y sus productos de exportacion.

El Sistema de Inteligencia de Mercados en Internet, es un servicio
gratuito que permite a las empresas identificar posibles destinos de
exportacion y les suministra ayuda en la identificacion de nichos de

mercado para sus productos.

» Guias de Pais: Informacion disponible para 47 paises que
representan mas del 95% de los destinos actuales de las
exportaciones colombianas.

» Colombia Exporta: Estadisticas de las exportaciones
colombianas disponibles por sector y subsector de la economia,
producto 6 pais de destino.

= Centro de Documentacién: Biblioteca Digital para consultar en
linea, perfiles y estudios de mercado para los diferentes
productos y paises, elaborados tanto por PROEXPORT, como

por otras entidades nacionales e internacionales.
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e Productos Potenciales: Base de datos que permite identificar los
productos y mercados con mayor potencial de exportacion
desde Colombia. Incluye informacién sobre importaciones de
los diferentes mercados, competencia, empresas colombianas
exportadoras y estudios de mercado.

« Importaciones del Mundo: Bases de datos totales de
importacion de 50 paises, en las que se pueden obtener para
un producto seleccionado, las estadisticas de valores de
compra, cantidades y paises proveedores de las importaciones

de un pais determinado.

INFORMACION EN LOGISTICA DE TRANSPORTE

La Distribucidn Fisica internacional en general y el transporte de
carga, en particular son elementos claves en la competitividad, razéon
por la cual PROEXPORT ofrece servicios de informacidon y asesoria que
contribuyen a la planeacion de la logistica ya la ejecucion de los
Planes Exportadores de las empresas.

Los servicios en este campo incluyen:

Mecanismo de Compensacién al Transporte: Es un estimulo para
promover las exportaciones hacia paises que no cuenten con servicios
de transporte directo, regular e idéneo, mediante el reconocimiento

de un porcentaje del flete total.

o Informacion sobre la Oferta de Transporte maritimo, aéreo y
terrestre de exportacion, en términos de ofertas de servicios,
frecuencias, tarifas referenciales, directorios, eventos y cursos
importantes sobre estos temas.

o Informacion y Asesoria sobre las normas, servicios y costos de

la cadena de distribucion fisica internacional: puertos,
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aeropuertos, operadores logisticos, I operadores de transporte
multimodal, sociedades de intermediacién aduanera, agentes
de carga, Incoterms, empaque, etc.

o Sistema de Distribucion Fisica Internacional: herramienta que
facilita la estructuraciéon sistematizada de los costos de
distribucién fisica internacional, el analisis de competencia y la

competitividad de los precios de exportacion.

Los servicios de Informacidon de Logistica también se encuentran en

Proexport On-Line.

PROGRAMA EXPOPYME
Las pequefas y medianas empresas, de fundamental importancia
para diversificacién de las exportaciones y el desarrollo econdmico del
pais, encuentran en PROEXPORT el Programa Expopyme, de asesoria
y apoyo integral encaminado a posicionar exitosamente sus productos

en los mercados internacionales.

Dentro del programa, las empresas reciben capacitacién para
exportar y elaboran su Plan Exportador, carta de navegacion que les
permite definir hacia dénde exportar y acceder a los apoyos del
Estado para hacerlo. Al tiempo con la elaboracion de su Plan
Exportador, los empresarios se preparan para exportar, mediante la

realizacion del Diplomado: Gerencia del Cambio.

Interactian con PROEXPORT ademas de los empresarios, razon de
ser del programa, un grupo de universidades del pais, los CARCEs, las
Camaras de Comercio, Confecamaras y la Asociacion Colombiana de
Pequefias y Medianas Empresas (ACOPI), entre otros Gremios.
Adicionalmente el SENA y FOMIPYME (Ministerio de Desarrollo) son

entidades que apoyan la ejecucion del programa a nivel nacional.
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Tienen atencidn a través de Expopyme, empresas de todos los

sectores de la economia, y todas las dedicadas el sector de artesania.

PROGRAMA DE ASEGURAMIENTO DE CALIDAD

Este programa esta dirigido a facilitar a las empresas colombianas
exportadoras o potencialmente exportadoras la obtencion de la
Certificacion Internacional de Calidad en sus procesos productivos,
requisito minimo y a veces indispensable para competir en los

mercados internacionales.

Dentro del programa las empresas obtienen cofinanciacién para llevar
a cabo el proceso de capacitacién, implementacién, preauditoria y
certificacion de calidad, de parte de entidades reconocidas
internacionalmente. El Programa es ejecutado con ayuda de
entidades técnicas las cuales prestan la asesoria a las empresas, en

virtud de convenios suscritos con PROEXPORT para tal fin. Convenios

Vigentes:

PROEXPORT - COLCIENCIAS - CENTRO NACIONAL DE
PRODUCTIVIDAD

CONFECAMARAS - PROEXPORT - CENTRO DE DESARROLLO
EMPRESARIAL

PROEXPORT - ICONTEC, actuando en representacion del programa
CYGA (Calidad y Gestion de Calidad en la PYME) en el cual participan
ademas del ICONTEC, el Banco Interamericano de Desarrollo - B.I.D.
- y el SENA.

PLANES EXPORTADORES

El Plan Exportador de una empresa es un documento de caracter

estratégico que contiene una evaluacién detallada de las

oportunidades de exportacién de ésta hacia un mercado especifico,
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un autodiagnodstico de la empresa donde se establecen sus
necesidades concretas (de produccién, financiacion, comercializacion,
etc.) y la descripcidn del conjunto de todas las acciones que se deben
realizar para comercializacion en el exterior. Para contribuir a su

formulacién y apoyo logistico en su ejecucion, PROEXPORT realiza:

e Acercamiento y conocimiento de la empresa y de sus
productos.

« Validacién del mercado y metas de exportacion con el apoyo de
la Red de Oficinas Comerciales en el exterior.

o Acompafiamiento y seguimiento de la empresa en la ejecucion
del plan de exportacion.

« Apoyo a la apertura y consolidacién de canales de distribucion
directa en el exterior.

o Parte fundamental del Plan Exportador, es el Plan de Accion, el
cual recoge todas las actividades de promocion requeridas por
la empresa para penetrar, o consolidar sus mercados de
exportacion, con el objetivo de definir y priorizar las actividades

y proyectar las inversiones necesarias para su implementacion.

En ejecucion del Plan Exportador, las empresas desarrollan con
PROEXPORT multiples actividades de promocién, como: participacién
en ferias internacionales; participacion en show rooms; visitas a
clientes potenciales; asesoria de expertos internacionales, entre
otras.

Este servicio es prestado por las Gerencias de Macrosector, en

coordinacidon con las Oficinas Comerciales.

PROYECTOS ESPECIALES DE EXPORTACION

Este servicio se presta cuando un grupo de empresas se une para

desarrollar una estrategia comun orientada a fortalecer su ingreso o

posicionamiento en el mismo mercado objetivo. Los Proyectos
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Especiales son Planes Exportadores que asocian a varias empresas y
que nacen de la iniciativa gubernamental, empresarial, gremial o
particular.

En la formulacién y ejecucion de los Proyectos Especiales, ademas de
las acciones ya mencionadas en los planes exportadores, PROEXPORT
realiza una importante labor de coordinaciéon entre las diferentes

firmas, para lograr asi las sinergias que el Proyecto Especial permite.

La atencidon de empresas a vincular en Proyectos Especiales privilegia
la generacidon de valor agregado a través del trabajo que realizan las
empresas en cadenas productivas y de clusters y que se ha
materializado en los Acuerdos de Competitividad Exportadora
suscritos por el sector publico y privado durante los ultimos dos anos.
Todo proyecto especial debe tener un namero plural de empresas vy
un programa de trabajo en el que se definan el tiempo y los costos de
su ejecucién. También debe permitir una medicion de sus resultados

en las exportaciones colombianas.

Los Proyectos Especiales pueden ser presentados por las Camaras de
Comercio, los Carces, los Gremios, el Ministerio de Comercio Exterior,
Bancoldex, los empresarios o por PROEXPORT, este ultimo con base
en las oportunidades detectadas por inteligencia de mercados, o a
través de la demanda encontrada por las Oficinas Comerciales en el

Exterior.

Las empresas de todos los sectores de la economia, exportadores no
tradicionales, pueden realizar Proyectos Especiales de Exportacion.
Este servicio es prestado por las Gerencias de Macrosector, en

coordinacidon con las Oficinas Comerciales.
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MISIONES COMERCIALES

Para proporcionar las herramientas adecuadas que permitan tanto a
los exportadores colombianos, como a los compradores
internacionales aprovechar al maximo su interaccion, PROEXPORT
organiza Misiones de Vendedores o de Compradores, con apoyo de

las Oficinas Comerciales en el Exterior.

Usualmente estas misiones son desarrolladas dentro de la ejecucién
de Planes Exportadores y Proyectos Especiales de Exportacion. No
obstante, también se organizan eventos sectoriales especializados
que permiten aprovechar la experiencia y desarrollo de los sectores
productivos colombianos de talla internacional, asi como los contactos
y conocimientos de los compradores internacionales Desarrollados

por la red de Oficinas Colombianas en el Exterior.

MISION DE COMPRADORES

Una Misidn de Compradores consiste en la convocatoria a Colombia
de compradores internacionales, con el fin de establecer relaciones
comerciales que conlleven la venta de productos colombianos. Este
servicio es prestado por las Gerencias de Macrosector, en

coordinacidon con las Oficinas Comerciales.
MISION DE VENDEDORES

Una Misién de Vendedores consiste en el desplazamiento de uno o
varios empresarios colombianos a su mercado objetivo, con el
propdsito de explorar el mercado; identificar clientes; consolidar

negocios; hacer seguimiento a distribuidores; lanzar nuevos
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productos; o participar como observador en ferias o eventos

especificos.

En desarrollo de esta actividad PROEXPORT organiza también eventos
sectoriales-en el exterior, en el curso de los cuales un grupo de
empresas logra realizar una exhibicién exitosa de sus productos o
servicios; conocer mercados y productos y establecer contactos
comerciales ya sea en las instalaciones de las Oficinas Comerciales en
el Exterior, o en establecimientos particulares contratados como
escenario. Este servicio es prestado por las Gerencias de Macrosector,

en coordinacion con las Oficinas Comerciales.
AGENDAS COMERCIALES

Consiste en la consecucién de citas con clientes potenciales, las
cuales son concertadas por PROEXPORT, a través de sus Oficinas
Comerciales, de acuerdo con el producto a ofrecer y el perfil del
cliente solicitado por la empresa colombiana a la cual se presta el
servicio. Pueden acceder a este servicio, empresas colombianas
establecidas en Colombia; empresas Colombianas con sede en el
exterior y empresas extranjeras en Colombia. Este servicio es
prestado por las Gerencias de Macrosector, en coordinacién con las

Oficinas Comerciales.

SERVICIOS DE OFICINAS
A través de su red de Oficinas Comerciales en el Exterior,

PROEXPORT presta, entre otros, los siguientes servicios:

 Agendas comerciales.

e Misiones comerciales y de estudio.

« BuUsqueda de expertos para la adecuacion de productos
colombianos a los diversos mercados, nuevas tecnologias,

productividad y estrategias de mercado.
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« Identificacion y difusion de oportunidades comerciales.
o Gestiones a nivel institucional o empresarial, para remover
barreras a las exportaciones colombianas o buscar una mayor

penetracion de las mismas.

Promocién de exportaciones mediante la realizacién de eventos de
promocién puntuales como: showrooms; desfiles; degustaciones;
promocién directa; envio de muestras; o difusién de eventos

especificos.
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PLANTA FiSICA: PRINCIPAL, SUCURSALES.

Con la creacion de Ministerio de Comercio Exterior en el afio 1991, y
simultaneamente, la fundacidon de Proexport, como entidad encargada
de la promocion de las exportaciones no tradicionales de Colombia,
se vio la necesidad que dichas organizaciones trabajaran por un
objetivo en comun, y de la mano con otras entidades del Estado
encargadas del Comercio Exterior del pais, como: Fidulcoldex
(Fiduciara de Comercio Exterior); Bancoldex; (Banco Colombiano de
Comercio Exterior); entre otros; se ubicaron desde su inicio, en el
Centro de Comercio Internacional, ubicado en la Calle 28 No. 13 a 15,

Bancafé.

Desde el nombramiento de la nueva entidad, Proexport se instald,
en los pisos 35 y 36 de dicho edificio; desde ahi ha empezado a

ejercer sus labores de las exportaciones.

A lo largo del tiempo ha contado con instalaciones adecuadas para la
necesidad de la empresa, en su cien por ciento, recintos de trabajo;
amplias oficinas para Gerentes de Macrosectores; Directores de
Areas de Apoyo; y multiples cubiculos de trabajo para Asesores,

Practicantes, Secretarias y Personal de apoyo.

A pesar de tener dos pisos en uso, existia una enorme
descompensacion en lo que se refiere a espacios, habia una muy
mala distribucién de espacios y de ubicacidn de las diferentes Areas

y Macrosectores.

A lo largo del tiempo estas contrariedades empezaron a ocasionar
molestias entre empleados, debido a que mucho estaban ubicados

lejos de su area por cuestiones de espacio; otra de las falencias que
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se notd, fue la falta de luz en la mayoria de cubiculos, debido a que
estos se encontraban hechos de panos oscuros que no facilitaban una
mejor visibilidad; y por ende, se empezd a notar hacinamiento en
determinados Macrosectores, a causa de la vinculacion de nuevos

empleados a la entidad.

Estas falencias se empezaron a ver reflejadas en la calidad y
productividad del trabajo de los empleados, no habia una
coordinaciéon de las tareas en determinados equipos de trabajo; otros
funcionarios por su parte no se sentian a gusto con sus sitios de

trabajo, entre otras necesidades.

Estas inconformidades fueron notables en la Presidencia de
Proexport; se pensd en redisefiar nuevamente cada una de las areas,
lograr una armonia y compensacién entre todas, de forma tal que

todos los funcionarios se vieran beneficiados.

A partir de Junio de 2005, se inicié el proceso de remodelacion de
cada una de las areas y macrosectores que conforman Proexport,
una firma de ingenieros fue la encargada de la renovacidon de areas.
Durante tres meses se inicio este dispendioso trabajo, que dejé como
resultado unas excelentes instalaciones, con gran Vvisibilidad,
modernos cubiculos de trabajo, se logré6 una reacomodacion efectiva

y equitativa de espacio de cada una de las areas de la empresa.

Con la creacidon de nuevos areas en la entidad, recientemente, la
creaciéon del area de Inversidn, se hizo mas necesario una
reestructuracidon de la planta fisica de estos dos pisos, cabe destacar

que estos activos no son de Propiedad de Proexport, sino en alquiler.

Las nuevas instalaciones en la Oficina de Bogota, sede principal de

Proexport, ha logrado en mejor desempefio de los funcionarios, con la
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reacomodacion de las areas ha permitido un mejor desempefio y

coordinaciéon de tareas, entre areas.

Simultdneamente, Proexport cuenta con 14 Oficinas comerciales
alrededor del mundo, equipo de aproximadamente de 5 a 10
personas que trabajan en las embajadas de los principales paises, en

el mundo.

Por su parte, estas oficinas, laboran en importantes consulados o
embajadas, que cuentan con excelentes plantas fisicas, dotadas de
las herramientas tecnoldgicas que facilitan una ademada

comunicacion con el resto.

Por ser una empresa encargada de la atencién de inversionistas y de
pequeifos, medianos y grandes empresarios, estan dotados con
modernas instalaciones, proyectando asi una imagen seria, pulcra y

sobre todo profesional en su trabajo.

En su gran mayoria, las Oficinas Comerciales y Representaciones,
estan ubicadas en embajadas o consulados, lo que permite mayor
credibilidad a los empresarios no soélo colombianos, sino

internacionales.

Proexport, también cuenta con siete oficinas regionales ubicadas en
las principales ciudades del pais, que han sido una herramienta
fundamental para incrementar de manera considerable las
exportaciones hacia diferentes paises del mundo. Estas por su parte,
se encuentran ubicadas en las sedes de las Camaras de Comercio en
cada uno de estas ciudades, también dotadas de formidables
instalaciones y herramientas tecnoldgicas que les ha proporcionado la
realizacibn de sus labores como actividad enfocada a las

exportaciones.

86



En general, la entidad cuenta con la fortuna de modernas
Instalaciones, lo que les ha permitido proyectar una imagen confiable
como empresa, tanto en su sede principal, en Bogota, como en sus

Oficinas Regionales y Comerciales, a lo largo del mundo.

Oficinas Comerciales en el Mundo

= Beijing, China

= Caracas, Venezuela

= Ciudad de México, México
= Hamburgo, Alemania

= Lima, Peru

= Londres, Inglaterra

= Madrid, Espana

= Miami, Usa

= New York, Usa

= Quito, Ecuador

= San José, Costa Rica

= Santiago de Chile, Chile
= Sao Paulo, Brasil

= Toronto, Canada

Representaciones Comerciales
» Bruselas, Bélgica
» Caribe
= Roma, Italia
= Washington, Estados Unidos

Oficinas Regionales en Colombia

= Barranquilla

= Bogota

» Bucaramanga
= Cali

= Clcuta

= Medellin

= Pereira
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PUBLICOS INTERNOS Y EXTERNOS

CLIENTES INTERNOS

Empleados, accionistas, junta directiva, sindicatos, contratistas. De
acuerdo con las siguientes caracteristicas: sexo, edad, estado civil,
profesidon, estudios (menos que primarios, primarios, formacién
técnica, formacion profesional, universitarios, etc.), ampliacion
formativa (seminarios, especializaciones, doctorados, cursos de
experto, masteres, etc.), idiomas, destrezas en materia informatica,
experiencia y antigliedad en la empresa (menos de un afio, de uno a
cinco afios, de 6 a 10 afos, de 11 a 20 afios, mas de 20 afos)status
jerarquico y profesional en la empresa (directivos, mando intermedio,
técnico, empleado calificado, empleado sin calificar) y tiempo que

lleva desempefado su cargo.

Proexport, cuenta en la actualidad con aproximadamente 200
empleados, de los cuales 70 hacen parte de las oficinas regionales
en Colombia, y oficinas comerciales en el mundo, los restantes
laboran en la oficina principal ubicada en Bogota. Se hace importante
mencionar el predominio del matriarcado en la organizacién; en un

70 por ciento son las mujeres las que ocupan diferentes cargos.

DIRECTIVOS: Entre estos se encuentran: Comité de Presidencia;
(conformado por Gerentes de Macrosectores y Directores de Areas),
Directores de Oficinas Comerciales y Directores de Oficinas

Regionales.

Predomina el matriarcado en estas areas, oscilan entre los 35 y 50
afios de edad, la mayoria casados, con titulo profesional en

reconocidas instituciones universitarias del pais, como extranjeras.
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Un 80 por ciento con Postgrados, Diplomados, y un 15 por ciento en
doctorados, en un 70 por ciento poseen dominio como minimo en dos
idiomas, con amplio dominio de la informatica; destacados por llevar
larga trayectoria en la entidad, en un 50 por ciento, acceden a estos
cargos por el conocimiento y experiencia adquirida en cargos
inferiores, lo que les permite poder participar en convocatorias

internas para llegar a estos cargos.

El otro 50 por ciento, es nombrado por sus titulos profesionales,
doctorados, master, dominio de idiomas, reconocida trayectoria en
importantes empresas, como el conocimiento en Comercio Exterior.
Son reconocidos por llevar como minimo entre 7 y 10 afios en la

empresa y haber sido destacados por su labor al interior de esta.

MANDO INTERMEDIO: A este nivel corresponden los Asesores,
Contratistas, Jefes de Proyectos Especiales, Ingenieros de Sistemas,
en su mayoria representan el 80 por ciento de los empleados en la
institucién, en un 100 por ciento son profesionales titulados en areas
correspondientes a Comercio Exterior, de reconocidas instituciones
Universitarias del Pais, en un 70 por ciento oscilan entre los 27 y 35
afios, algunos mas, de edad, como minino dominan dos idiomas, en
un 40 por ciento han realizado Diplomados y/o especializaciones. Un
40 por ciento, llevan entre 5 y 8 afios de antigliiedad, en la
institucién, un 20 por ciento, son empleados que llevan mas de 10
anos en la entidad, el restante 40 por ciento menos de cinco afos, en

su mayoria son muy jovenes.

MANDO INFERIOR: A este nivel corresponde las secretarias y
personal de apoyo; en un 80 por ciento son personas que han
realizado técnico, y cursos adicionales, en su mayoria mujeres, con
diferencia del personal de apoyo, oscilan entre los 35 y 45 afios, en
un 80 por ciento llevan una antigiedad considerable en la empresa,

entre 6 y 12 afios y un 20 por ciento entre 1 y 4 anos.
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CLIENTES EXTERNOS Y MIXTOS:
Empresarios, Nacionales e Internacionales, de acuerdo con las

siguientes caracteristicas: personas naturales, personas juridicas

EMPRESARIOS NACIONALES (MAYORISTAS): En esta
clasificacion se encuentran tantos empresarios colombianos, como
compradores internacionales. En el primer caso, nos referimos a
personas juridicas, con amplia trayectoria en la conformacién de
empresas colombianas, en un 50 por ciento grandes empresas de la
industria nacional, conocedoras del mercado internacional, con
productos altamente competitivos que estdan compitiendo en los
mercados foraneos. Estos por su parte, son personas con un nivel
intelectual elevado, estudios profesionales, con visidn estratégica de
creacion de empresas y productos que sean altamente competitivos

en el ambito nacional e internacional.

EMPRESARIOS NACIONALES (MINORISTAS): En este orden, son
pequenos y medianas empresas, que hasta ahora estan fortaleciendo
su oferta exportable hacia mercado extranjeros. Aproximadamente
un 30 por ciento son personas que empiricamente, con un nivel bajo
de estudios se han dedicado a la elaboracién de productos, con el
objetivo de exportar a distintos paises, donde su producto sea
demandado, un 70 por ciento, corresponde a personas con titulos
universitarios, con visién de incursionar a mercados mundiales.
Hacen parte de pequefias y medianas empresas, que han empezado a

exportar en pequefas cantidades, hacia otros mercados.

COMPRADORES INTERNACIONALES: Corresponden a todos
aquellos empresarios de diferentes paises en el mundo, con un nivel
elevado de comercio internacional, interesados en los productos

nacionales de los diversos sectores de la economia colombiana.
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Pueden ser grandes distribuidores de cadenas comerciales o
distribuidores minoristas en su pais. En su totalidad, pertenecen a

personas juridicas.
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DIAGNOSTICO DE LA ORGANIZACION

Desde sus inicios Proexport, como entidad encargada de las
exportaciones tradicionales de Colombia, ha sido la responsable de
promocionar esta actividad tan trascendental para el pais, como son

las exportaciones de productos no tradicionales.

Es una organizacion que lleva funcionado aproximadamente 14 anos,
al servicio de pequefios, medianos, y grandes empresarios
colombianos interesados en que sus productos sean reconocidos y
aceptados, en otros paises. En la actualidad, cuenta con
aproximadamente 200 empleados, nuUmero que va en ascenso,
debido a que constantemente se estd realizando la vinculacion de
nuevos miembros a la organizacion, debido a la demanda que han

tenido los productos colombianos en otros mercados.

Proexport esta conformado por Macrosectores econdmicos, de la
misma manera como estan distribuidos los sectores de mayor
relevancia en la economia colombiana, como son: Agroindustria,
Prendas de Vestir, Servicios y Entretenimiento, Manufacturas E
Insumos, Turismo, e Inversién, y estos as u vez, estan clasificados
por sectores, lo que ha permitido un seguimiento mas puntual de la

oferta colombiana.

Las oportunidades de exportacion de Colombia hacia mercados
extranjeros, han sido posibles gracias al Plan Estratégico Exportador
que maneja internamente cada uno de los macrosectores por los que
esta conformada la entidad, el cual ha sido la ayuda imprescindible
para el cumplimiento de los objetivos de la empresa.

A lo largo del tiempo, esta institucion se ha destacado nacional e

internacionalmente por su modelo exportador, lo que ha permitido
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procesos mas claros de productos colombianos en la insercién de

mercados extranjeros.

Otra y una de las razones mas importantes que ha llevado a la
empresa a lograr su propdsito ha sido la de contar con un equipo
idéneo y profesional, conocedor en su gran mayoria sobre mercados
internacionales, gente con vision proactiva y efectivas en cada una de
las situaciones, capacitados para atender y suplir las necesidades del

exportador colombiano

Una de las grandes fortunas con las que cuenta la entidad, es un
equipo calificado de profesionales, en un 60 por ciento, son personas
jovenes, con titulos profesionales de Comercio Exterior, Gerentes y
Directores de Areas, dentro y fuera del pais, encargados de la
exportacion de Productos, atraer empresarios internacionales al pais,
planear macrorruedas de negocios, misiones de compradores, fam
trip (viajes de familiarizacion), ferias, citas o entrevistas de negocios

entre empresarios colombianos y extranjeros.

Con este propésito, y el de dar a conocer a la nacién colombiana y
empresarios extranjeros todas estas actividades, fue necesario la
creacion de la Oficina de Prensa, encargada del direccionamiento de
la comunicacién al interior y exterior de la organizacion; de igual
manera que diera a conocer el trabajo realizado por Proexport en la

promocién de las exportaciones.

Gracias a las actividades de Comunicacidon que se han realizado a lo
largo de este tiempo, se ha dado la oportunidad de que muchos
empresarios, conozcan y participen de la asesoria y acompafiamiento
que presta la entidad a empresarios interesados en ofrecer sus

productos.
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No so6lo se han hecho importantes estas actividades de comunicacion
para lograr un reconocimiento a nivel nacional e internacional, sino
que el Departamento de Comunicaciones es uno de los mas
importantes e imprescindibles de la empresa. Se ha encargado de ser
un intermediario o un canal entre los empleados y la alta direccion de

la empresa.

Con la conformaciéon de cada una de las areas que conforman la
entidad, de inmediato se pensd en la gran responsabilidad que tenia
gue cumplir el Departamento de Comunicacién al interior y exterior
de ésta, por eso desde un comienzo fue ubicado dentro del equipo
Staff de la organizacién. Esto indica la importancia que nota la alta
direccion de la empresa, sobre las actividades de comunicacién tanto

interna como externa.

Segln Baquero, "“Las directrices de la presidencia, estan
estrechamente ligadas con las actividades de Comunicacion, que van
dirigidas a mantener, potencializar, crear o recuperar la credibilidad y
confianza de todos y cada uno de los publicos, de los que depende

una organizacién para obtener éxito"°.

La oficina de Comunicacién al interior de la empresa ha cumplido con
multiples funciones como: emisora de noticias, en cuanto a las
politicas de gestién y toma de decisién de la presidencia de la
entidad, divulgacion y coordinacion de eventos de la misma, para

lograr un mejor clima de trabajo y cooperacion entre los integrantes.

Las actividades de comunicacion han sido parte importante en la
toma de decisiones de la presidencia y el canal oficial, por donde son

emitidas, alli se maneja una comunicacién ascendente, Segun

60 Baquero, José Daniel. Administracién, Direccionamiento y Marco Social de la Ciencia de Relaciones
Publicas. Mac Graw Hill, Madrid, 1994.

94



Marin®!, “Este tipo de comunicacion, es la que va desde la direccién a
los demdas miembros de la organizacion siguiendo la linea jerarquica.
Tiende a ser considerada como la forma natural o espontanea de
transmitir informacion en las organizaciones, hasta el punto de que
no es facil pensar en que no pudiera existir, aunque solo sea por el

caracter ordinariamente piramidal del organigrama”.

En lo que se refiere a los recursos tecnoldgicos con los que cuenta la
empresa; cabe destacar la implementacién de software, de Ultima
tecnologia, en este caso el Intranet, como medio agil y efectivo en
cuento a las comunicaciones de la organizacién, por medio de este se
ha logrado una mejor coordinacion en cuento a la emisidn de

informaciones que incumben a toda la organizacion.

Actualmente, esta cuenta con herramientas muy Uutiles que le han
permitido un mejor reconocimiento de los publicos externos y mejor
coordinaciéon en las tareas de comunicacién con los publicos internos,

entre estos estan:

En Comunicacidon Externa:

La elaboracion de la revista Notiexport, de 16 paginas, que circula
mensualmente por las Oficinas Comerciales, Principal, Regionales,
embajadas y consulados, sobre la labor de la empresa y temas
relacionados con las exportaciones nacionales y demas eventos a

desarrollar.

Actualizacidon de la pagina de Internet: La web site de la empresa
WwWw.proexport.com.co contiene una seccion de noticias y novedades,

cada vez que se emite un boletin de prensa acerca de x o y tema es

61 . . .. . . .
MARIN, Antonio Lucas, La comunicacién en la empresa y en las organizaciones, Tipos de

Comunicacién Interna., Editorial Bosch, Barcelona, 1997., P.176.
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necesario subirlo a la web, donde es ubicado en la secciéon de
categorias y vinculos correspondientes, alli cualquier persona podra

acceder a dicha informacion.

Redaccién de Boletines de Prensa: El departamento de
comunicaciones emite boletines de prensa periddicamente sobre el
trabajo de la empresa y su desempefio a nivel nacional e
internacional, que tiene repercusiones importantes para la economia

y las exportaciones colombianas.

Coordinacién de periodistas en eventos organizados por la entidad:
Desarrollo de ruedas de prensa, con carpetas de informacién

suministradas por la entidad, que contienen la redaccién de informes.

Canalizaciéon de solicitudes de informacion y entrevistas solicitadas

por periodistas.

En Comunicacion Interna:

Elaboracion del reporte de prensa diario y envio del mismo: el
departamento de comunicaciones de la entidad, a través de la
empresa Siglo Data recibe diariamente un reporte de Free Press de
los principales diarios nacionales y regionales de Colombia. La
funcidn consiste en leer, editar y enviar este reporte hacia las oficinas

del mundo por medio del intranet.

Elaboracion del archivo de Prensa: la empresa dispone de un archivo
digital fisico de Free Press, la funcion es la organizacién de cada una
de las noticias por orden de publicacidon con sus respectivas copias y

subirlas a la pagina web diariamente en el reporte.
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Con base en la informacidon obtenida y analizada, cabe resaltar varios

puntos:

A pesar de realizar importantes e imprescindibles actividades de
comunicacién de tipo externo, se han detectado falencias en lo que se
refiere a la comunicacidon interna; no existe un canal oficial
establecido que conecte a los empleados con la presidencia, donde se
conozca mas a fondo informacion de interés para la organizacién, que
cree un vinculo de participacion con notas de interés para todos,
informacion de caracter formal e informal que sea comunicada a toda

la organizacién.

Los medios de comunicacién interna en Proexport son de gran
importancia, teniendo en cuenta que existen oficinas tanto en
Colombia como en el exterior que también necesitan estar informadas
y coordinadas con cada uno de los certdmenes a realizarse. Existen
actividades de integracidon que permitirdan un mejor desempeio en las
tareas, y desde luego, proporcionaran un mejor ambiente laboral,

siempre y cuando la informacion sea efectiva y veraz.

Haciendo una mirada mas conjunta hacia la organizacién es
importante resaltar, que para que una organizacién funcione
adecuadamente en todas sus esferas, es necesario que las politicas
impartidas por la alta direccién, sean eficaces, busquen el bienestar
de los empleados y sobre todo cree un clima adecuado de

comunicacién y comportamiento.

Los empleados a lo largo del tiempo han manifestado la necesidad de
aumentar la participacion en las decisiones que adopta la
organizacién, y por supuesto mejorar aln mas la comunicacién
interna, esto con el objetivo de participar de una mejor manera de

cualquier toma de decisiones.
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Por otro lado, se hace necesario el fortalecimiento de vinculos entre
programas de capacitacion y desarrollo profesional de funcionarios;
se hace necesaria la capacitacion en cuento a las herramientas
tecnoldgicas adoptadas por la empresa, como entrenamiento de
nuevos programas y planes de exportacién, esto con el objetivo de
gue los empleados se sientan mas preparados en su campo laboral y

exista un mejor desempefio en las tareas asignadas.

Otro de los factores que a lo largo de la observacion y analisis de la
organizaciéon, ha sido; la importancia de lograr una mejor claridad
en los procesos de seleccidn, esto tendria como resultado a que

mucho empleados puedan acceder internamente a nuevos cargos.

Y por ultimo se hace notorio la carencia de programas para el
mejoramiento vy la calidad de vida de cada uno de los miembros de la
empresa. Esto es muy importante ya que de estos, depende en gran
medida no solo el bienestar de las personas sino una mejor

adecuacion a las actividades.
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DISENO Y PLANTEAMIENTO
DE ESTRATEGIAS DE COMUNICACION INTERNA

A continuacidn se presentaran cada una de las estrategias
comunicativas que seran de gran ayuda para fortalecer los puntos
débiles en los que la empresa debe trabajar para el mejor
fortalecimiento de la misma; esto traera como resultado un aumento
en la confianza de los empleados sobre la organizaciéon, un mayor
sentido de pertenencia, que se traducird en un desempefio mas
efectivo de las tareas asignadas, que haran de esta entidad el mejor

lugar para trabajar.

ESTRATEGIAS COMUNICATIVAS

Qué Fortalecer el vinculo entre programas de
capacitacion y desarrollo profesional de los
funcionarios.

Como Realizar talleres de entrenamiento de venta
consultiva, dirigidos por personal altamente
capacitado ajeno a la entidad.

Metodologia: Se realizardan anualmente talleres
con los asesores y gerentes de cada area segun
un calendario estipulado (1 vez al afo, para cada
funcionario), con el fin de lograr un mejor
entrenamiento en esta area.

Indicador de Al final de cada taller el asistente diligenciara un
Gestion formato, en el que dard su opinién y calificacion
acerca de lo realizado durante la jornada.
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Incentivar en los empleados el sentido de
pertenencia por su empresa.

Cémo

Metodologia: Se haran conferencias de
motivacion, con las cuales se haga sentir al
empleado su importancia en la institucion.

Incentivar el uso de articulos promocionales de
la compafia, como botones, almanaques,
esferos, memos, que puedan usar sobre su
escritorio con el objetivo de obtener una mayor
recordacién de la entidad.

Charlas donde se informe el posicionamiento de
la empresa en el mercado y su evolucidon tanto
en Colombia como en el exterior. Estas
actividades se realizaran una vez en el aho.

Indicadores de
Gestion

Se disefara una encuesta para saber los
resultados obtenidos luego de aplicadas las
actividades, las respuestas seran confidenciales
y se utilizaran para evaluar lo inicialmente
planteado.

Qué Aumentar la participacion en decisiones y
mejorar la comunicacion.
Como Metodologia:

Se programaran reuniones generales con el
propdsito de comunicar a toda la organizacién
acerca de los resultados trimestrales, luego se
enviara un comunicado con los puntos mas
importantes de dicha relacion para darlos a
conocer a las oficinas en el mundo.

Se realizaran reuniones trimestrales en cada uno
de las areas, con el fin de identificar las
fortalezas, y los puntos en los que se debe
mejorar.

Indicadores de
Gestion

El drea de Calidad y Talento Humano se
encargara de verificar el cumplimiento de las
reuniones por medio de las actas realizadas, con
los puntos a mejorar por cada area.
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Incentivar programas para mejorar la
calidad de vida, equilibrio entre la vida
personal y laboral.

Metodologia: Se programaran, actividades vy
talleres con respecto a: programas de salud:
Cardiovascular, Ergonomia, Salud Oral,
campeonatos deportivos.

Durante el afo se realizara la programacion para
el cumplimiento y realizacidn de cada una de
estas actividades por medio de la UGP (Unidad
de Gestion para Proexport), y la caja de
compensaciéon familiar.

Indicadores de
Gestion

Se disefiard un formato por parte de esta area,
gue sera enviado a todos los empleados con el
fin de verificar en cuales de las actividades
programadas para el aio participaron.

Qué Lograr mayor claridad en los procesos de
seleccion.
Como Metodologia: Realizar una convocatoria para

nuevas vacantes en la entidad, donde se
especifique los requisitos, perfiles y demas
caracteristicas que tenga que cumplir el
aspirante para acceder a ese cargo.

Indicadores de
Gestion.

Para el cumplimiento de esta estrategia, es
necesario que la convocatoria se haga via
Intranet, donde todos y cada uno de los
funcionarios puedan acceder a los requisitos y
hagan llegar sus propuestas. Se realizara cada
vez que se abra una vacante en la empresa.
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PROPUESTA COMUNICATIVA

A lo largo de este trabajo, se ha tratado de manera analitica y
objetiva, cada una de las variables que componen la organizacion y
sobre todo, se le ha dado gran importancia a las actividades de
comunicacién interna, como parte fundamental que debe poseer
cualquier organizacion, sobre todo aquellas empefiadas en cumplir a

cabalidad sus objetivos propuestos.

Hemos visto como la comunicacidon interna pasa a ser una actividad
compleja, y que en el momento que no se sabe gestionar, puede
llegar a ocasionar grandes problemas de confusion, falta de
credibilidad y sobre todo una inmensa barrera entre los diferentes
mandos existentes de la empresa, lo que producird no solo una
ausencia en la delegacion de actividades, sino un distanciamiento casi

total de las partes.

Como se pudo analizar en el anterior diagndstico realizado al interior
de la empresa, y en especial en las actividades de comunicacion
interna, se destacé una ausencia de medios de comunicacién interna,
cuyo objetivo no sdlo es el de tener al publico interno informado, sino
coordinado con cada una de las actividades, decisiones y demas
variables que componen la empresa, y que involucran a cada uno de

los que hacen parte de la organizacién.
Por eso, se propone la realizacién de un Boletin Interno, con el

objetivo de mantener al equipo informado y sobre todo lograr tener

un canal oficial, donde participen con noticias no soélo la oficina
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principal, sino que se convierta en un canal interno socializador, que
permita la integracién y cohesion del equipo alrededor del mundo.

Con este boletin se lograra que los diferentes recursos que forman
una organizacion puedan llegar a un fin comun establecido. Cuando
por medio de la comunicacidbn se esta integrando al grupo,
seguramente también se alcanzarda una mayor productividad entre

sus empleados.

De esta manera el trabajo se desarrollara con mayor eficiencia,
debido a que hay una informacién previa a la organizaciéon. Por otro
lado, las funciones se desarrollan con mejor disposicién ya que hay
una comunicacion mas clara, que aunque viene de la alta direccion,
permite una participacién activa en la misma de todos los miembros
de los diferentes niveles de la organizacién. Con una mejor

disposicion la gente se siente realmente integrada en su trabajo.

Una de las mejores formas para lograr una integracién de las
personas dentro e la organizacién sera: la creacidon de sistemas de
comunicacién confiables y que represente una participacion de todos
los empleados, aplicables desde la alta direccién y cargos gerenciales,

hasta los niveles inferiores del organigrama.

BOLETIN INTERNO

Datos generales:
= NOMBRE OFICIAL: INTRAEXPORT

» De aparicion semanal.

= El boletin constara principalmente de datos e informacion de
interés para la organizacidon, es decir: palabras del presidente,
negocios, prondsticos, visitas importantes, cambios de personal,

ingresos y bajas de personal, participacién de la empresa en
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eventos , ya sea que tenga que ver con la actividad de la empresa,
como culturales, sociales, técnicos, y de trabajo en el pais,
reconocimientos a la eficiencia del personal, viajes, incapacidades,
conferencias, cursos de capacitacion, resultados en el comité de
presidencia, actividades en las oficinas regionales y comerciales,
campanas internas, de motivacién, de publicidad, cumpleafos,

felicitaciones, negocios etc.

= Perfil del lector: El boletin interno constard de notas breves,
rapidas y agiles, destinadas a informar al personal activo de la
compafiia, tanto en la casa matriz, como en las sucursales. Como

su nombre lo indica, tendra su caracter exclusivamente interno.

» Distribucion: Correo interno de la compaiiia.

» Emision: se podra acceder a este, por medio del Intranet, de
caracter magnético y llegara a cada uno de los empleados en las

oficinas en el mundo.

Este boletin no solamente permitira conocer las decisiones, politicas y
avances en materia de la organizacidon, sino que también sera un
medio de participacion e integracion de todos los miembros de la

organizacion.

Tendra la posibilidad de que exista una retroalimentacién previa del
mismo, teniendo en cuenta que el Intranet es un medio que permite,
conocer las sugerencias y comentarios acerca de lo que se emite.
Constara de dos paginas normalmente, aunque se realizard una
edicidon especial de éste, que constara de cuatro paginas, se realizara

en formato PDF, o en pagina Web.
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DEL PRODUCTO COMUNICATIVO
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VIABILIDAD DEL PROYECTO

Para detectar las barreras de informacién existentes al interior de la
identidad, evaluar la comunicacion, y sobre todo medir la viabilidad
del producto comunicativo implementado en la entidad, fue necesario
utilizar la encuesta, como herramienta de medicién, para poder

detectar, fortalezas y debilidades de la comunicacidén interna.

Cabe resaltar que el producto comunicativo, ya fue implementado
dentro de la instituciéon; a Noviembre de 2005 se han realizado 37
publicaciones con importante acogida. Para el proximo afio se
implementd como medio oficial de comunicacion interna dentro de la
entidad.

FOCUS O TARGET GROUP:

SEXO: Hombres y Mujeres

EDAD: Personas entre los 23 y 50 anos

ESCOLARIDAD: Técnico, Universitario, Diplomado, Especializacién,
Master.

UBICACION GEOGRAFICA: Bogota.

EXTRACCION SOCIOCULTURAL: Media, Media Alta.

OCUPACION: Practicantes, Asesores, Secretarias, Gerentes,
Directores y Personal de Apoyo.

TAMANO DE LA MUESTRA: 45 personas encuestadas, escogidas de

forma aleatoria. (Ver archivo anexo Excel, tabulacion encuesta).
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ANALISIS

éA QUE OFICINA PERTENECE?

GRAFICO. 1
¢A QUE OFICINA PERTENECE?
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Con esta pregunta se pretendiéo medir el nivel de participacién en los
diferentes mecanismos y procesos que se manejan desde la oficina
principal. El 42 por ciento de las personas pertenecen a la oficina de
Bogota, lo que demuestra aun, que todavia se necesita mayor
motivacién en las oficinas tanto comerciales como regionales. Esto
nos muestra como a pesar de poseer herramientas tan efectivas

como el Intranet, estas falencias de participacion se sigan notando.

ECUANTO TIEMPO LLEVA USTED TRABAJANDO CON
PROEXPORT?

GRAFICO .2
ANTIGUEDAD EN LA EMPRESA
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El tiempo laborado en la entidad, demuestra que durante la encuesta

se emplearan juicios de valor mucho mas objetivos, ajustados a la

107



evolucién de las comunicaciones de la entidad a lo largo del tiempo.
En este caso el 36 por ciento, representa a funcionarios que han
trabajado entre 5 y 7 afios, una importante porcion de personas, que
puede aportar un juicio mas contundente y apropiado sobre las

comunicaciones.

USTED CONSIDERA QUE LA COMUNICACION EN PROEXPORT
ES

GRAFICO. 3
CALIFICACION DE LA COMUNICACION INTERNA
0% D EXCELENTE
BBUENA
OREGULAR
OINSUFICIENTE

En esta variable indica que el 62 por ciento de las personas
encuestadas consideran que Proexport posee una buena
comunicacién interna, esta respuesta puede ser interpretada por
multiples factores; entre los cuales estan: las herramientas que
utilizan para comunicarse entre si, como: el teléfono, fax, Intranet,
Internet, Videoconferencia, etc.

De igual manera se puede concebir, por haber tenido en la actualidad
un mayor acercamiento en lo que se refiere a reuniones con la
participacion de los diferentes areas, mandos que existen dentro de la
organizaciéon, obsequios, reconocimientos, reuniones mas puntuales;
por area, macrosector. Una mejor participacién en los procesos

comunicativos por parte de todo el equipo.

CONCEPTO DE LA COMUNICION INTERNA EN LA
ORGANIZACION
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GRAFICO N. 4
CONCEPTO DE LA COMUNICACION INTERNA
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Con respecto a esta pregunta, es importante resaltar que uno de los
factores mas favorables con los que cuenta la organizacion para el
desarrollo de sus tareas comunicativas, teniendo como referente
barreras de distancia entre oficinas alrededor del mundo es la
inmediatez, y el lo que mas se puede rescatar de los procesos, esto
demuestra como para la entidad es de gran importancia la agilidad en
cuanto envio y recepcion de informacidn. Seguidamente esta la
flexibilidad, factor imprescindible dentro de la comunicacién, porque
permite una mayor interaccién entre empleados de diferentes areas,
macrosectores, oficias regionales, comerciales, comunicacién

ascendente y descendente, de tipo horizontal y vertical.

CONOCE USTED EL INTRAEXPORT, BOLETIN INTERNO

GRAFICO N. 5
¢CONOCE USTED EL BOLETIN INTERNO?

2%

asl

ENO
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Esta cifra evidencia la importancia de los medios internos en la
entidad, es conocido porque en su gran mayoria, con un 98 por ciento

la gente se alimenta, vive informado de su entorno. Resultado que
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por otro lado permite medir el impacto y la importancia que este ha

llegado a tener dentro de la organizacion.

(CONSIDERA USTED QUE EL BOLETIN FACILITA LA
COMUNICACION ENTRE LOS EMPLEADOS DE PROEXPORT?

GRAFICO 6.
EL BOLETIN ES UNA HERRAMIENTA QUE FACILITA LA
COMUNICACION
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El 80 por ciento de los encuestados consideran que esta nueva
herramienta en la entidad ha sido de gran apoyo al interior de la
actividad, el cual no solo ha facilitado la informacion a todas las
oficinas en general, sino la participacion en el mismo, creando y

suministrando noticias de cada una de las areas.

¢CONSIDERA QUE LOS CONTENIDOS QUE SE MANEJAN
DENTRO DEL BOLETIN SON LOS MAS ADECUADOS?

GRAFICON. 7
EL CONTENIDO DEL BOLETIN ES EL ADECUADO

2%
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Con un importante 98 por ciento, se resalta el buen uso de fuentes,
contenidos acordes con las necesidades y expectativas de cada uno
de los miembros de la organizacién, cabe resaltar la importancia
tanto a noticias formales, que tienen que ver directamente con la

institucién y las informales, relacionadas con la parte personal y de
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bienestar de los miembros, pero que también gozan de gran

importancia en la empresa.

éCOMO EVALUA LA CALIDAD DE LAS NOTICIAS MENCIONADAS
AL INTERIOR DEL INTRAEXPORT?

GRAFICON. 8
¢COMO EVALUA LA CALIDAD DE LAS NOTICIAS?

2%

7 O EXCELENTE
° |WBUENA
51% OREGULAR

OMALA

Con la implementacién de esta herramienta, Yy su aceptacion por
parte de el publico interno queda demostrado que se le ha tratado de
brindar un tratamiento objetivo y veraz a las noticias emitidas dentro
de esta herramienta comunicativa interna. El 51 por ciento,
manifiestan un tratamiento propicio a lo que se emite y como se

emite.

¢CREE USTED QUE ESTE BOLETIN HA FACILITADO CONOCER
MAS DETALLADAMENTE LAS DECISIONES DE PRESIDENCIA
ASI COMO LAS DISTINTAS ACTIVIDADES PROGRAMADAS POR
LA ENTIDAD?

GRAFICON. 9
CONOCE USTED LAS DECISONES DE PRESIDENCIA
POR MEDIO DEL BOLETIN

49% as!
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51%
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En esta variable, es muy parejo las dos opiniones, la mitad, es decir
que corresponde aproximadamente a un 51 por ciento, consideran
gue por medio del boletin si son conocidas las decisiones, mientras
gue un 49 por ciento considera que no. las opiniones estan divididas
y lo importante seria mirar que variables hacen parte del criterio

para tomar las posiciones de cada persona.

¢CREE USTED QUE ESTE BOLETIN HA FACILITADO LA
PARTICIPACION DE TODOS LOS EMPLEADOS EN LAS
DISTINTAS ACTIVIDADES DE BIENESTAR, EVENTOS Y DEMAS,
PROGRAMADOS POR PROEXPORT?

GRAFICO N. 10
¢EL BOLETIN LE HA PERMITIDO ESTAR INFORMADO DE
LAS ACTIVIDADES PROGRAMADAS POR PROEXPORT?

24%

asi
ENO

76%

Se ha demostrado con la implementacion de esta herramienta de
comunicacién interna, ha existido una mayor informacién a los
empleados de lo programado por la entidad, como un aumento en la
participacion de las actividades propuestas. Esto demuestra que el
boletin ha propiciado entre los empleados una credibilidad en lo que

se emite, y sobre todo el efecto.
¢CONSIDERA USTED QUE ESTA HERRAMIENTA HA FACILITADO

UNA MAYOR PARTICPACION DE TODAS LAS OFICINAS EN EL
MUNDO?
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GRAFICO N. 11
¢EL BOLETIN HA FACILITADO LA PARTICIPACON DE
LAS OFICINAS DEL MUNDO?
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El 73 por ciento de los encuestados, consideran que si, ya que ha
existido una mayor integracidon de actividades, como de coordinacion
de informacidn entre oficinas y areas, sin importa su sitio de

ubicacion.

éCOMO EVALUA LA COMUNICACION INTERNA Y LA
PARTICIPACION DE LOS EMPLEADOS EN LAS DISTINTAS
ACTIVIDADES DESPUES DE QUE SE IMPLEMENTO EL BOLETIN?

GRAFICO N. 12
COMO EVALUA LA COM INTERNA LUEGO DE LA
IMPLEMENTACION DEL BOLETIN

11% 0% 18% O EXCELENTE

BBUENA
OREGULAR
OMALA

71%

El 71 por ciento considera que la implementacion de este nuevo
boletin como herramienta comunicativa interna ha facilitado vy
mejorado la comunicacién, mientras que un 18 por ciento considera

gue la comunicacién ha mejorado notablemente luego de su creacién.
¢CREE USTED QUE ESTE BOLETIN HA FACILITADO UN MEJOR

AMBIENTE DE TRABAJO, COMPANERISMO Y PARTICIPACION
DE TODOS LOS FUNCIONARIOS DESDE QUE SE IMPLEMENTO?
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GRAFICON. 13
¢BOLETIN HA FACILITADO UN MEJOR AMBIENTE DE
TRABAJO, COMPANERISMO Y PARTICIPACION DE
TODOS LOS FUNCIONARIOS DESDE QUE SE
IMPLEMENTO?

29%
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Un 71 por ciento consideran que no el boletin no sdlo ha permitido

ser un afianzador de la comunicacidn interna en la empresa, sino que
por el contrario le ha permitido a la gente crear un espacio de

compaferismo y camaraderia, entre oficinas.

éCREE USTED QUE EL INTRANET ES EL MEDIO MAS ADECUADO
PARA LA DIFUSION DEL BOLETIN?

GRAFICO N. 14
EL INTRANET ES EL MEDIO ADECUADO PARA LA
DIFUSION DEL BOLETIN?
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Un 96 por ciento de los encuestados consideran al Intranet cono el
medio mas efectivo para la emision del Boletin, ya que por medio de
este es posible la inmediatez y personaliza cada uno de estos,
teniendo en cuenta que llegan justo al correo interno de cada uno de

los empleados.

MENCIONE CON QUE FRECUENCIA DEBE CIRCULAR EL
BOLETIN PARA TENER A LOS FUNCIONARIOS INFORMADOS
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GRAFICO N. 16
¢CON QUE FRECUENCIA SE DEBE EMITIR EL BOLETIN?
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Un 55 por ciento, respondié que es muy positivo si semanalmente se
emite, esto con el propdsito de estar mas actualizado con todo lo que

ocurre dentro de la empresa.
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CONCLUSIONES

La practica profesional es una de las experiencias mas
satisfactorias para cualquier profesional de la comunicacion, ya
gue permite esa interaccién con la realidad, proponer nuevas
alternativas de comunicacién, y sobre todo lograr un manejo

adecuado y transparente de la labor.

A lo largo de la carrera, la realizacidon de esta clase de trabajos
le ha permitido al comunicador organizacional obtener una
vision mas critica, objetiva y sobre todo analitica del entorno en

el que cada persona se desenvuelve.

Con la construccion vy realizacion de estos ejercicios
académicos, se logra un mejor desenvolvimiento y capacidad
en la construccién de estrategias comunicativas, que permitan
el cambio de ciertas debilidades en cuanto a la comunicacion,

ya sea de tipo interno o externo.

Se hace necesario que para la consecucion de los objetivos y
metas planeadas al interior de una organizacion, siempre vayan
acompanadas de las politicas de comunicacion; esto lograra una
mejor claridad en el desempeno de las funciones y un lugar

ideal para trabajar.

Estos trabajos aplicados a la vida real de las organizaciones se
deben implementar con mayor frecuencia en las aulas

universitarias. La implementacion de nuevos recursos
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comunicativos que ayuden a la construccidon de la realidad de
una organizacion, son un verdadero aporte no sélo para estas,

sino para la sociedad en general
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RECOMENDACIONES

Con la realizacion de esta nueva herramienta de comunicacion
para la empresa se recomienda mantener la continuidad de su

emision.

Fomentar la participacién de los integrantes de la empresa en la

realizacion de las noticias.

Realizar frecuentemente en la organizacion, diagndsticos,
encuestas de satisfaccion que permitan medir la efectividad de
este boletin, como instrumento esencial para las

comunicaciones internas de Proexport.

Realizar anualmente una evaluacién de los medios ya sea
internos o externos que se implementan en la organizacion con
el objetivo de medir el impacto y la efectividad en los distintos

publicos.
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