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5. Resumen del Proyecto

Este proyecto es un trabajo de investigacion que busca realizar un diagnostico de los procesos de
comunicacion internos de Cencosud, a partir del cambio de razén social que se gener6 en el afio
2012 con la compra de Cencosud a Carrefour. Se busca, a través del diagndstico, establecer y
afianzar la identidad corporativa de la comparfiia con la implementacién de una estrategia de
comunicacion interna enfocada en los medios de comunicacion interna de la compafiia.

6. Objetivo General

Afianzar la identidad corporativa en los colaboradores de Cencosud, a través de la
implementacién de una estrategia de comunicacién interna, enfocada en la creacion y difusion de
una revista corporativa.

7. Problematica: Antecedentes y pregunta de investigacion

La consulta sobre trabajos de investigacion para los antecedentes del tema a desarrollar arrojé
algunos resultados en los siguientes temas:




Trabajo 1- Anélisis de la identidad corporativa de la universidad tecnoldgica de Pereira y su
repercusion en sus publicos internos. - Francy Lorena Castafio Castafieda, Sandra Paola Burchardt
Vaho

Trabajo 2- Creacidn de cultura comunicacional en el comité de cafeteros del Tolima. — Ana maria
Cuartas y Maria Alejandra Nieto.

Trabajo 3- Construyendo identidad corporativa desde la cultura organizacional en eléctricos y
ferreteria delta Ltda.- Johana Milena Ortiz Parra.

Trabajo 4- Mejorando los procesos en ATI Internacional desde la creacién de una estrategia de
comunicacion interna- Diana Carolina Fonseca.

Trabajo 5- Propuesta de comunicacion estratégica para Nervog: plan de comunicacion interno
basado en el fortalecimiento de la identidad y la cultura corporativa™ - Julian Andrés Solorzano.

Trabajo 6- Propuesta de comunicacién para Donucol S.A. —-Andrea Romero Narvéez y Maria
Carolina Tovar Rodriguez.

Trabajo 7- Importancia del marketing interno en las empresas.- Maria Cristina Bohnenberger.

Trabajo 8- Estudio comparativo entre percepcién de empleados y la identidad corporativa.-
Elizabeth Carrasco Gutiérrez, Yennifer Figueroa Vasquez.

Trabajo 9- Influencia de los medios de comunicacion masiva en los empleados de determinada
empresas. — Carlos Coslada Diaz.

Trabajo 10- Desaparicion de la revista corporativa y su impacto.- Maria Arroyo Cabello.

La identidad corporativa es considerada como un aspecto fundamental para las organizaciones, ya
que esta permite contar la esencia y los rasgos que caracterizan a una organizacion, trasmite la
identidad de la organizacion tanto de su Publio interno y externo, generando una imagen positiva
0 negativa de la misma. Es por eso que es importante mantener un equilibro de la identidad en la
organizacion, la cual contribuye al desarrollo de la organizacion. La pregunta generadora de la
investigacion es: ¢Como se puede afianzar la identidad corporativa en los colaboradores de
Cencosud, a través de la implementacién de una estrategia de comunicacién interna?




8. Referentes conceptuales, tedricos

MEDIOS DE COMUNICACION INTERNA

Los medios de comunicacion interna son aquellas herramientas por medio de las cuales se logra
comunicar informacion de coyuntura y estructura de la empresa hacia todos los eslabones
jerarquicos desde los colaboradores hasta el personal administrativo. Puede presentarse de
diversas formas y entregarse con o sin periodicidad.

IDENTIDAD CORPORATIVA

La identidad corporativa es el conjunto de elementos de carécter fisico y simbolico que hacen que
la compafiia sea reconocida tanto a nivel interno como a nivel externo y permite que esta se
diferencie de las demés. La identidad corporativa es aquel que hace que los colaboradores y
administrativos gocen de un gran sentido de pertenencia por la organizacion.

9. Metodologia

La metodologia se realizd desde una perspectiva etnogréafica con el enfoque de la investigacion
implementada en este proyecto de metodologia de investigacion mixta, donde se aplico el método
cuantitativo y cualitativo en Cencosud S.A. a través de las siguientes fases. 1. Disefio del proyecto
de la investigacion, el cual se basé en la seleccidn del entorno referencial y los sujetos de estudio,
2. La recoleccion de informacion, donde se realiz6 a través la observacion participante, el enfoque
cuantitativo (encuesta) a los colaboradores de la organizacion y cualitativo (entrevista
semiestructurada), revision bibliogréfica. Toda la informacion recopilada fue registrada en los
diarios de campo durante el desarrollo de la practica. 3. Analisis de la informacién, a través de la
consulta de los referentes tedricos, construccion de conceptos relacionados con la investigacion. 4.
Interpretacion y presentacion de resultados de la investigacion.

Los Los sujetos de investigacion los colaboradores del area administrativa, Tiendas Jumbo y Metro
de Cencosud, entre edades de 19 a 50 afios.

10. Recomendaciones y Prospectiva

A partir de este trabajo de investigacion surgen las siguientes preguntas: Cudl es la relevancia del
area de comunicaciones en la compafia? ¢Cual es el objetivo de comunicacion del area de
comunicaciones de la empresa? ;Qué estrategias implementan para fortalecer el area de
comunicaciones? ¢Cudl crees que es el principal problema de comunicacion que se debe trabajar
desde el &rea de comunicaciones? ;Qué medios de comunicacion se implementan en la compafiia
para afianzar la identidad y apropiacion de marca? ;Qué proyectos y programas tiene el area de
comunicaciones para fortalecer la comunicacion interna de la compafiia?




11. Conclusiones

e Evidenciar las necesidades y prioridades de comunicaron interna en el éarea de
Comunicaciones y Asuntos Corporativos, con el fin de fortalecer la identidad corporativa.

e A partir de esta experiencia se permitio conocer y profundizar un poco més sobre la
comunicacion interna y la identidad corporativa y permitio evidenciar que es fundamental
la construccion de la identidad corporativa en las organizaciones a través de diferentes
estrategias comunicativas como en este caso, la implementacion de una campafa de
“Enamoramiento de Marca” y la propuesta e implementacion de una Revista Corporativa
“Nuestro Mundo™.

e Larevista corporativa “Nuestro Mundo” permitio difundir las noticias de la organizacion y
funcionar como vinculo de comunicacion y de relacionamiento con los colaboradores.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de grado desarrollado a partir de la sistematizacion de experiencias, en la
multinacional Cencosud, se orientd principalmente en fortalecer la identidad corporativa de la
compafiia, a partir de la implementacion de un medio de comunicacién interno, que permita a los
colaboradores de la organizacion, construir y fortalecer la identidad corporativa, desde el area de
comunicaciones. Asi mismo, se requiere crear estrategias de comunicacion, a través del
seguimiento e investigacion sobre las necesidad comunicativas especificas de cada una de las area

y de los colaboradores.

Esta problematica se origind a partir del anélisis de los pocos medios de comunicacion que cuenta
la organizacion como el correo electrénico siendo este el principal medio, las carteleras
corporativas y el sonido interno, ademas de la falta de compromiso y sentido de pertenencia de los

colaboradores por Cencosud, desde la compra de Carrefour.

Lo primero que se realiz6 fue un diagnostico de comunicacion interna, con el fin de contrastar el
andlisis de la situacién planteada anteriormente, el cual arroj6 datos que dieron cuenta sobre la falta
de identidad y apropiacién por la marca en los colaboradores. Asi mismo definir el sentido de la
cultura organizacional de Cencosud, construir personalidad corporativa, reforzar el espiritu de
pertenencia y liderazgo e impulsar nuevas estrategias en el servicio, involucrando a los

colaboradores en este proyecto.

El diagndstico de comunicacion se aplico a todos los colaboradores del area administrativa y de las
tiendas Jumbo y Metro de la organizacion, quienes fueron el objeto de estudio en este proyecto del
cual surgio la necesidad de las estrategias de comunicacién para fortalecer la identidad y generar

apropiacién por la marca en la organizacion.

El enfoque de este trabajo de grado va dirigido a la comunicacidn interna de la organizacion para
afianzar la identidad corporativa de los colaboradores, a partir de la implementacion de estrategias
de comunicacion interna, enfocadas en la creacion y difusion de una revista corporativa, y a su vez

de una campafia de enamoramiento de marca.
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Resulta importante entender que la identidad es el conjunto de valores, costumbres y formas de
actuar compartidas por todos los miembros que se relacionan y comparten espacios, y que actla
como puente articulador entre la construccion de cultura y personalidad. Por esta razon, es
fundamental que en todas las organizaciones se establezca un lenguaje de comunicacién Gnico, que
diferencie a la organizacion de las demas, y permita a los integrantes entender su papel dentro de

la misma.

Por eso es importante entender que la comunicacion es transversal a todas las organizaciones y que
a partir de las actividades y conductas de sus colaboradores, se proyecta la imagen corporativa
tanto a nivel interno como externo. Por esto, desde la comunicacion se debe entender hasta donde
quiere llegar la organizacion, enfocar los intereses de los colaboradores hacia la misma direccion,
generar organizacion, gestion y control, y de esta forma permitir que cada uno de los colaboradores

se identifique con la organizacion.

Las herramientas metodologicas utilizadas para el desarrollo de este proyecto, fue principalmente
la observacion, las entrevistas, las encuestas, bases de datos, informes, encuesta de clima, entre
otras. Los medios y herramientas de recoleccién de informacidn (entrevistas y encuestas) con el
publico objetivo (colaboradores de la sede administrativa y tiendas), con el fin de contrastar las
diversas percepciones desde los mismos miembros de la organizacion y asi plantear las soluciones

adecuadas en la organizacion.

Para finalizar, el proyecto tuvo un gran impacto en el fortalecimiento de la identidad corporativa,
a traves de la implementacién de la campafia de enamoramiento de marca, para después aplicar el
desarrollo de la revista corporativa como el medio principal que involucra a los colaboradores de
la organizacion en todo el proceso de afianzamiento de la identidad corporativa de Cencosud.

13



En el capitulo 1 se abordd el problema de investigacion, la justificacion del proyecto, los objetivos
del mismo y los antecedentes de la investigacion, este capitulo se encamind como una
contextualizacion al tema abordado a lo largo del estudio.

Luego en el capitulo 2 se tratara sobre el marco referencial tanto teérico como institucional, con el
fin de conocer el andamiaje tedrico en el que se encuentra inmersa la presente investigacion,
ademas se busca dar a conocer someramente la razon de ser de la empresa Cencosud asi como su

objetivo empresarial, entre otras caracteristicas pertinentes para este trabajo.

Adicionalmente en el capitulo 3 se describird la metodologia utilizada para el desarrollo de la
investigacion, se hard mencidon y descripcion del tipo de estudio, el enfoque metodoldgico, a los
instrumentos de recoleccion de informacion entre otros temas de gran relevancia para comprender
la forma como se llevo a cabo el estudio. Finalmente en el capitulo 4 se expone la propuesta el

producto comunicativo como resultado final de la investigacion.
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CAPITULO 1
CONTEXTO DE LA INVESTIGACION COMUNICATIVA

1.1 PROBLEMA DE INVESTIGACION

En este trabajo de investigacion se mostrd la importancia de la comunicacion organizacional y los
medios de comunicacion interna, con el fin de fortalecer la identidad corporativa en los
colaboradores de Cencosud, enfocado en la revista corporativa y una campafia de enamoramiento
de marca, la cuales permitiran satisfacer las necesidades comunicativas de los colaboradores y de
las diferentes areas, generando apropiacion por la marca y fortalecimiento en la identidad

corporativa.

15



1.1.1 Descripcion del Problema

Cencosud es uno de los retail (empresa vendedora de productos al detal) que representa a un sector
de la economia, que engloba a todos los tipos de comercio involucrados en la comercializacion
masiva de productos y/o servicios uniformes, a una cantidad elevada de clientes. EI término en
inglés hace referencia, a lo que en espafiol se puede denominar como Comercio Minorista 0

Comercio Detallista (Centro de Estudios e Investigacion Empresarial, 2010).

En el 2012 lleg6 a Colombia a partir de la compra de Carrefour. Esta organizacion tiene dos
formatos de supermercados (Jumbo y Metro) y de mejoramiento para el hogar (Easy), cuenta con
méas de 14.000 trabajadores que incluye operarios en las tiendas y empleados de la sede
administrativa. Desde su llegada a Colombia, la organizacién esta trabajando en el posicionamiento
y reconocimiento de sus dos marcas, centrando todo el trabajo de la gerencia del area de

comunicaciones, en fortalecer la comunicacion externa de la compafiia (Cencosud, 2012).

El cambio de Carrefour a Cencosud, generd una transformacion repentina y abrupta en la
apropiacién de marca e identidad corporativa que tenian los colaboradores. A partir del cambio en
las normas y politicas sobre las cuales se venia trabajando en Carrefour, sumado a la gran
importancia que brindaba el area de comunicaciones a la comunicacion interna, se lograba que con
cada mensaje o producto comunicativo los colaboradores se sintieran mas representados e

identificados con la organizacion.

Cencosud, con mas de dos afios en Colombia, se ha encontrado con muchas dificultades para
afianzar la Identidad Corporativa, en comparacion con lo que ocurria con la antigua multinacional
Carrefour. Lo que se evidencia en los estudios internos de la compafiia relacionados con el clima
laboral, la apropiacién de marca de los empleados y sus proyectos de vida en relacién con la
organizacion. Teniendo en cuenta las bases de la identidad corporativa, son entendibles las
consecuencias internas y externas que trae un cambio de marca y cultura organizacional. Ese era
uno de los primeros y mas grandes retos que asumia Cencosud al decidir introducir su marca

original y dejar a un lado todo lo que por muchos afios construyeron los colaboradores con
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Carrefour. Sin duda una gran apuesta y un gran reto, que en sus dos primeros afios no muestra

avances muy significativos en la materia.

El area de comunicaciones se ha enfocado principalmente en centrar todos sus recursos en la
comunicacion externa, como es de esperarse, pues de la forma en que se proyecte y se presente esta
nueva marca a los colombianos, depende su futuro en el pais, sumado a esto, una competencia con
mucha trayectoria, experiencia y que ha cautivado gran parte del mercado durante muchos afios.
El dar esa apuesta de inmersion al sector retail en el pais ha dejado rezagados los esfuerzos en la

comunicacion interna de la compafiia.

Por su parte, el trabajo realizado desde el area de comunicaciones internas no ha estado bien
enfocado y ha tenido poca efectividad en los primeros objetivos y la contribucion para fortalecer
la identidad corporativa, la apropiacion de la nueva marca y el manejo del clima laboral de los
colaboradores.

Los medios de comunicacién internos con los que cuenta actualmente el area son el correo
electronico, las carteleras y el sonido interno, que son utilizados para difundir y entregar a los
colaboradores las noticias y comunicados que los involucran con la organizacion, no han sido
suficientes. Asi lo demuestran las conclusiones de la encuesta de medios realizada a los
colaboradores! que evidencia la poca acogida y poco uso que tienen los medios internos y las quejas
presentadas por las diferentes areas por el poco compromiso entregado frente a las necesidades

comunicativas y la poca informacion recibida.

Entre otros, la encuesta y algunas entrevistas realizadas demuestran que los colaboradores no estan
interesados en leer los correos enviados desde el area 0 son muy selectivos con la informacion que
les interesa. Por otra parte, las publicaciones de las carteleras, otro de los medios de comunicacion
interna, ha perdido interés paulatinamente, pues no se involucra a los colaboradores frente a los

contenidos desarrollados.

! Encuesta de medios de comunicacidn interna en Cencosud (drea administrativa, Tiendas Jumbo y Metro).
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Asi mismo, hace falta que el area de comunicaciones realice cambios que ayuden al fortalecimiento
de la identidad corporativa, a través de diversas estrategias de comunicacion. Una de las razones
por las que se puede estar presentando esta situacion, es por falta de presupuesto, el cual en su gran

mayoria es destinado a la comunicacidn externa de la organizacion.

Actualmente, en el &rea de comunicaciones de Cencosud, se hace evidente una falta de planeacion,
ejecucion y evaluacion de proyectos comunicativos, asi como una precaria efectividad en los
medios de comunicacion internos que ayuden a afianzar la identidad corporativa en los
colaboradores, donde se comunique lo que ellos quieren escuchar de su empresa y sentirse parte de
ella. A partir de lo anterior, surge la necesidad de realizar este proyecto de investigacion, que
permita presentar una propuesta sobre la importancia de gestionar la identidad corporativa en la
organizacion desde la comunicacion, para fortalecer el crecimiento interno y externo de la

compafiia.
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1.1.2 Planteamiento del problema

Uno de los principales problemas de comunicacion que se ha generado a partir de la compra de
Cencosud a Carrefour, se evidencia en la falta de estrategias de comunicacion que permitan reforzar
y afianzar la identidad corporativa, a través de la implementacion de nuevos medios de
comunicacion y campafas para fortalecerla, generar sentido de pertenencia, y satisfacer las

necesidades comunicativas de cada una de las areas y de los colaboradores.

De acuerdo a lo anterior la pregunta que guiaré el trabajo de grado es:

¢ Como se puede afianzar la identidad corporativa en los colaboradores de Cencosud, a través de

la implementacion de una estrategia de comunicacion interna?
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Falta de
presupuesto
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1.1.3 Justificacion

La falta de un medio de comunicacion interno que contribuya a afianzar la identidad corporativa
en los colaboradores, ayuda a responder la necesidad de la organizacion en aspectos de
comunicacion. Por esto surge la necesidad de implementar un nuevo medio de comunicacion
interna (Revista Corporativa) que involucre a los colaboradores en lo que sucede a diario en la
compafiia, se dé a conocer el trabajo de cada una de las areas, y a su vez se reconozca la labor de
cada uno de ellos; con el fin de fortalecer la comunicacion y lograr que los colaboradores internos
se sientan identificados con la marca. Asi mismo, implementar una campafia de enamoramiento de

marca como lanzamiento anterior a la revista corporativa.

Este nuevo medio de comunicacion interna permite unificar y recopilar la informacion y los hechos
mas importantes que ocurren en el mes sobre la compafiia, y en el cual desde el presidente y hasta
el ultimo operario se entere de lo que sucede. Asi mismo, permitir que los colaboradores tengan
voz y puedan presentar el trabajo que realizan en su area, brindando valor a las acciones que

desarrollan cada uno de ellos.

Implementar este nuevo medio de comunicacion interna, ayuda afianzar y reforzar los lazos de
comunicacion entre cada uno de los colaboradores y sus jefes. Ademas cada uno de los
colaboradores tendra la posibilidad de ser reconocido por la compafiia, teniendo el mismo valor
que sus jefes, gerentes o directores, y asi lograr que los colaboradores internos se identifiquen con

la marca y la compafiia.

Este medio de comunicacién como la revista corporativa, cumple con los requisitos comunicativos
que la compafiia necesita para generar amor por la marca y fortalecer la apropiacion de la misma,
fidelizar la identidad corporativa en los colaboradores, a traves de una estrategia de innovacion.
Reconocer las necesidades que tiene la compafiia para comunicar y brindar informacion oportuna
y efectiva a los colaboradores sobre los hechos méas importantes de la compafiia y de los procesos

internos para la mejora constante de produccion.
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La comunicacién es parte fundamental en una organizacion, porque permite la coordinacion de
actividades con las personas que participan en estas, y posibilita el alcance de las metas en periodos
establecidos, generando un ambiente laboral sano, donde se fortalece el crecimiento de las
diferentes areas de la compaiiia. A partir de esto, se desarrollara un diagndstico de comunicacion
que permita analizar las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades que tiene la
organizacion en cuanto al manejo de la comunicacion, para evidenciar que se debe implementar

como producto final en Cencosud.
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1.1.4 Objetivos

1.1.4.1 Objetivo General
Afianzar la identidad corporativa de los colaboradores de Cencosud, a través de la implementacion

de estrategias de comunicacion interna, enfocadas en la creacion y difusion de una revista

corporativa y una campafia de enamoramiento de marca.

1.1.4.2 Objetivos Especificos

e Realizar un diagndstico sobre el estado de la comunicacion interna de Cencosud.

e Crear estrategias comunicativas que permitan fortalecer los resultados del diagnostico de

comunicacion.

e Presentar y aplicar la propuesta para la creacion de la revista corporativa.
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1.1. 5 Antecedentes de la investigacion

A continuacion se mostraran los trabajos de investigacion realizados, en relacion con el objeto
de estudio de este trabajo de grado, con el fin de analizar cada uno de los documentos que
aportaron en cuanto a la problemética de investigacion, los objetivos que dirigen el trabajo y el
sustento tedrico que refuerza el proceso de la investigacion. Asi mismo, implementar algunos
elementos desarrollados en relacion con la importancia de la Identidad Corporativa en las

organizaciones, en este caso en Cencosud S.A.
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Matriz de Andlisis Antecedentes

Francy Castafio y Sandra Burchardt, (2011). Analisis de la identidad corporativa de la universidad tecnoldgica de Pereiray su
repercusion en sus publicos internos. Universidad Tecnoldgica de Pereira, Pereira Risaralda.

Objetivo General

Autores - Sustento Teorico

Metodologia

\ Resultado — Productos

Analizar los elementos de
la identidad corporativa
que profesa la
Universidad Tecnoldgica
de Pereira y que transmite
a sus publicos internos
con la aplicacion de las
variables propuestas por el
tedrico Joan Costa. Para
formular un plan de
accion que se encamine en
la proyeccion de la
imagen deseada.

Joan Costa es mencionado dentro
del trabajo como destacado teorico
del trabajo gracias a su trayectoria
y enfoque en la Comunicacion,
Imagen e ldentidad Corporativa,
donde enfoca que la identidad
corporativa es la esencia de una
organizacion, por lo cual se debe
trabajar  constantemente  para
mantener la productividad y el
desarrollo permanente de la
organizacion

El enfoque metodologico que se selecciond
para el presente trabajo de investigacion es
mixto al contar con datos cualitativos y
cuantitativos, ya que el objetivo que se busca
es conocer como se realiza el acto
comunicativo en un entorno institucional
universitario. La meta es involucrar la
conversion de datos cualitativos en
cuantitativos y viceversa. “El enfoque mixto
es un proceso que recolecta, analiza y vincula
datos cuantitativos y cualitativos en un mismo
estudio, en una serie de investigaciones para
responder a un planteamiento del problema, o
para  responder a  preguntas  de
investigacion”.31  Segun  Tashakkori 'y
Teddlie, este enfoque va mas alla de recopilar
datos de un mismo fendémeno: implica el
planteamiento del problema hasta el uso
combinado de la ldgica inductiva y la
deductiva.

1. Identificar los métodos vy
aplicaciones que utiliza la
organizacion para comunicar su
identidad corporativa. 2. Evaluar
los alcances de los elementos de la
identidad corporativa dentro de la
organizacion. 3. Comparar la
identidad corporativa que ha
establecido la organizacién con la
que se da en el pablico interno. 4.
Revista trimestral dirigida a los
colaboradores donde ellos
participen activamente con sus

historias, notas, fotografias,
actividades 'y  celebraciones
especiales. También se debe

incluir un modelo de difusion.
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Las autoras hacen referencia a que la identidad corporativa no solo se debe dedicarse en la creacion de un manual de identidad o la

redaccion adecuada de una misién y una vision.

Segtn Collins y Porras en el libro “Empresas que perduran” la identidad corporativa orienta las decisiones, politicas, estrategias y
acciones de la organizacion, y refleja los principios, valores y creencias fundamentales. Joan Costa la define en cuatro parametros: “quién
es (o lo qué es la empresa), qué hace (o para qué sirve lo que hace), como lo hace (estilo, conducta) y como lo comunica (relaciones,
informacion)”1. Estableciendo cada uno de estos elementos se pueden comprender los rasgos o atributos que identifican a la
organizacion, para retroalimentarlos a los publicos de manera correcta, es por ello que EI manejo de los valores, los principios basicos,

politicas, estrategias y planes de trabajo ofrecen un gran suministro de informacién y tareas para desarrollar con los publicos internos.

La comunicacion se da de forma natural en cualquier situacién y permite mantener la interaccion constante con los miembros de una
organizacion, y mas cuando se comparte el mismo espacio y el mismo propoésito dentro de esta. Es por esto, que las organizaciones
necesitan de la comunicacién para organizar y regular las actividades de sus colaboradores, convirtiéndose en la clave para el logro de
los objetivos organizacionales, optimizacion de los procesos sociales y el mantenimiento de un alto rendimiento. Por lo tanto la identidad
corporativa permite orientar los objetivos estratégicos, a través de una reflexion de sus principios fundacionales, su historia, su aspiracion

y la identificacion consigo mismo y con los colaboradores” (Castaio y Burchardt, 2011, p 14).

A partir de lo anterior, cabe resaltar que la identidad corporativa es la esencia de una organizacion, por lo cual se debe trabajar

constantemente para mantener la productividad y el desarrollo permanente de la organizacion.
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Ana Cuartas y Maria Nieto, (2010). Creacion de cultura comunicacional en el comité de cafeteros del Tolima. Pontificia
Universidad Javeriana, Bogota D.C.

Objetivo General

Autores - Sustento Teorico

Metodologia

Resultado — Productos

Disefiar e implementar
una propuesta
metodoldgica para
establecer y afianzar la
cultura comunicacional en
el Comité de Cafeteros del
Tolima, con el fin de
optimizar los procesos de
comunicacion interna.

Los tedricos utilizados en esta
investigacion como Joan Elias y
José Mascaray y JesUs Garcia
Jiménez, quienes se enfocan en
tratar la importancia de la
comunicacion como la integracion
de los colaboradores con la
organizacion, y que a partir de esta
se da a conocer la mision y valores,
guiando a quienes la conforman
sobre el mismo objetivo.

En este trabajo, se inicid con la ayuda de la
encuesta: comunicacion interna y entrevistas
de comunicacion interna, en la oficina
central, con el fin de analizar y recolectar los
datos especificos para el desarrollo de este
trabajo.

A partir de eso se trabajo en crear una
comunicacion que genere un valor agregado
a la compafiia, este valor se basa en la
creacion de cultura comunicacional,
entendiendo que el recurso humano que
compone la organizacion, debe involucrarse
y participar activamente en la elaboracion,
disefio y uso de las piezas comunicacionales
gue se manejan.

1. La creacion de un ritual de
“participacion “que tiene como
objetivo mejorar el uso de las
herramientas comunicacionales y
directamente mejorar el flujo de
comunicacion que se maneja en la
empresa. 2. interaccion e
informacion. 3. motivacion 'y
andlisis de resultados del ritual
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Segtin Jesus Garcia Jiménez, en su libro “la comunicacion interna”, afirma que la comunicacion
interna le hace saber al empleado la importancia que tiene dentro de la organizacion, lo que lo hace
sentir parte de ella (Elias y Mascaray, 2003, p.45.), por lo cual las organizaciones junto con el area
de comunicacién, deben enfocarse en mantener informados a los colaboradores sobre los objetivos,
los intereses y cambios frente a los procesos de la organizacion, ademas permite que los
colaboradores sean participes de las decisiones fundamentales y se sientan parte de la organizacion.

El area de comunicaciones debe trabajar en estar comprometida en afianzar la identidad
corporativa en los colaboradores y en optimizar los procesos de comunicacion interna, a traves de
estrategias de comunicacion que permitan involucrar a los colaboradores en las actividades del area
de comunicaciones y que colabore en todas las necesidades comunicativas de cada participante o

equipo de la organizacion.
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Johanna Ortiz, (2008). Construyendo identidad corporativa desde la cultura organizacional en eléctricos y ferreteria delta
Ltda. Una oportunidad de comunicacion a partir de un diagnostico organizacional. Pontificia Universidad Javeriana, Bogota

Autores - Sustento Teorico

D.C.

Resultado — Productos

Objetivo General

Analizar y formalizar una
propuesta de gestion integral y
estratégica de Identidad
Corporativa, para EFD Ltda. a
partir de la comunicacion, para asi,
conducirla hacia un crecimiento
empresarial interno,

y por consiguiente externo,
mediante estrategias estructuradas y
alienadas con el
direccionamiento estratégico del
plan de negocios de la empresa,
obteniendo mayor ventaja
competitiva y logrando solidificar
atributos de valor que la diferencien
de su competencia.

El investigador y académico
Carlos  Ferndndez  Collado
reconocido en el campo de la
comunicacion, hace referencia a
que toda organizacion debe
encaminar a sus colaboradores y
todo lo que la conforma hacia el
Imismo objetivo, para lograr un
gran desarrollo y aumento en su
produccion.

Metodologia

La investigacion es de tipo descriptiva
y consistié en compilar informacion de
fuentes secundarias sobre el tema,
analisis situacional de la empresa y de
su identidad corporativa, con el
propdsito de generar una propuesta y
desarrollo sobre el producto
comunicativo.

Se gener6 una  propuesta
comunicativa: Construyendo
identidad corporativa, una

oportunidad de comunicacion
desde la cultura organizacional de

EFD Ltda. Inicialmente de un
diagnostico, Dofa y Plan de
medios.
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Este trabajo se enfoca principalmente en la importancia que tiene la construccion de identidad como
herramienta estratégica para las organizaciones, donde hace referencia a Joan Costa que toda
organizacion se encuentra en comunicacién consigo misma y, directa o indirectamente, con su

entorno, irradiando una determinada imagen, identidad y cultura (Costa, 2001, p. 48).

Es por esto que las organizaciones deben enfocarse siempre en conocer y establecer, a través de
estrategias comunicativas, como comunicarse con los miembros de la organizacion y con su
entorno, ya que sus clientes internos y externos, son los sujetos principales los cuales van a
determinar como se identifica la organizacion, no solo en sus procesos visuales, sino en la
percepcion (positiva o negativa) que tienen los publicos sobre la organizacion, lo cual puede
terminar afectando la imagen de la misma. La creacién de la confianza en la organizacion es una

funcién de todas y cada una de las personas que colaboran o trabajan con la misma.
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Maria Cabello, 2014. Revistas corporativas: herramienta de comunicacion en las organizaciones. Analisis de la revista paisajes

de renfe. Maria arroyo cabello. Universidad Catolica San Antonio De Murcia. Espafia. 2014

Autores - Sustento Teorico

Resultado — Productos

Objetivo General

Analizar el modelo y la evolucion
de la revista corporativa de
RENFE: Paisajes.

Capriotti es uno de los autores
encionados en el trabajo sobre
la importancia de la imagen
orporativa y quien enfoca la
importancia de esta, la cual crea
alor para las organizaciones y
estableciéndose como un activo
intangible estratégico para crear
na imagen en los publicos de
interés.

Metodologia

La metodologia utilizada es el analisis
de contenido cualitativo en base a
cuatro categorias: mancheta (edicion,
realizacion, difusion y distribucion),
contenidos (temas, secciones y
géneros), publicidad (comercial y
corporativa) e imagenes (fotografia e
infografia).

La muestra comprende 35 nimeros
publicados entre septiembre de 2009
(n°227) y agosto de 2012 (n° 261), mas
el nimero extraordinario del 20
aniversario (2010). Se han
seleccionado estos nUmeros porque son
representativos.

La circulacion interna de revistas
corporativas dificilmente serd
sustituida por los avances de
informaticos y los fasciculos
digitales.

Resulta necesario retomar la
impresion fisica de la revista al
interior de la empresa RENFE.
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Esta investigacion estudia, mediante un analisis de contenido, la evolucion de la revista Paisajes e
indaga en las consecuencias que la nueva estrategia de comunicacion tiene para los stakeholders.
Se sefiala que las revistas corporativas constituyen un importante canal de comunicacion de las
organizaciones con sus publicos internos y externos. Las revistas corporativas permiten que las
notas informativas se emitan en el momento oportuno, sin tener que esperar a que se hagan eco los
medios de comunicacion. Por otra parte, estas publicaciones tienen la ventaja de que sus contenidos
cubren los intereses de todos los destinatarios y transmiten un mensaje unificado y coherente,

acorde con la imagen institucional, lo que supone una garantia para la empresa.

La metodologia utilizada es el analisis de contenido cualitativo en base a cuatro categorias:
mancheta (edicion, realizacion, difusion y distribucion), contenidos (temas, secciones y géneros),
publicidad (comercial y corporativa) e imagenes (fotografia e infografia). La muestra comprende
35 nameros publicados entre septiembre de 2009 (n° 227) y agosto de 2012 (n° 261).

La conclusion ala que llega la autora es que luego de la desaparicion fisica de la revista por decisién
de las directivas de la empresa RENFE, es que la solucién adoptada por RENFE de potenciar los
medios digitales no puede ser alternativa para los lectores de Paisajes porque ni el soporte, ni la
distribucion, ni los contenidos, ni los pablicos de interés de estos medios tienen que ver con los de
la revista impresa. Por tanto, es importante destacar que la circulacion interna de revistas

corporativas dificilmente sera sustituida por los avances de informéticos y los fasciculos digitales.
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Maria Bohnenberger, 2006. Marketing interno: la actuacion conjunta entre recursos humanos y marketing en busca del
compromiso organizacional. Tesis doctoral. Universitat de les illes balears. Espafia. 2006.

Objetivo General

Autores - Sustento Teorico

Metodologia

Resultado — Productos

Identificar el proceso de marketing
interno y su influencia en el
compromiso organizacional de los
empleados.

ALLEN, Natalie J.; MEYER,
John P. Affective, continuance
and normative commitment to
the organization: an
examination of construct
validity. Journal of VVacation
Behavior. 1996, Vol 49, p.252-
276.

Estudio empirico, construccion de un
modelo de marketing interno y por la
eleccién de un modelo ya validado en
el compromiso organizacional.

Método mixto cualitativo y cuantitativo

Investigacion aplicada de alcance
descriptivo, caracter micro, fuentes
mixtas, de tipo cuantitativo.

Se constato que las empresas que
transforman su discurso en
practica, presentan empleados
mas comprometidos, que el
marketing interno no es solo una
gestion avanzada de recursos
humanos, sino una gestion de
estratégica de recursos humanos
sobre una perspectiva de
marketing y que la comunicacion
interna es una de las variables del
proceso.
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Esta investigacion tiene como objetivo principal identificar el proceso de marketing interno y su
influencia en el compromiso organizacional de los empleados. Indic6 también que el Modelo de
Marketing Interno es compuesto por tres dimensiones: la orientacién al cliente, las practicas de
recursos humanos y la comunicacion interna. EI método de investigacion fue compuesto por una
etapa cualitativa, para identificar, empiricamente, los procesos que se relacionan con las practicas
de marketing interno en las organizaciones, y cuantitativo para buscar la asociacion entre los dos
principales temas. Los datos cualitativos fueran analizados a partir del analisis de contenido,
considerando principalmente el enfoque exploratorio del estudio. Los datos cuantitativos fueran
analizados a partir de técnicas estadisticas como por ejemplo el andlisis factorial. La investigacion,
hecha en cinco empresas del sur de Brasil, apunta para una asociacion positiva entre el marketing

interno y el compromiso organizacional.

La autora asegura que la comunicacién interna es el componente, del Modelo de Marketing Interno,
mas citado en la literatura. Ademas, la principal conclusion del estudio, que atiende directamente
el objetivo principal, es la asociacion positiva entre el marketing interno y el compromiso
organizacional. Esto significa que a la medida en que se implanta un sistema de marketing interno
y se utilizan las herramientas propuestas en este estudio se efectta una influencia positiva en el
compromiso organizacional. Ademas, considerando que el marketing interno influencia
positivamente el compromiso organizacional y que éste, por su vez, trae una ventaja competitiva
sostenible para la empresa, se puede decir que el marketing interno contribuye a la construccién de
una ventaja competitiva y lo hace principalmente por dos de sus factores: las practicas de gestion
de recursos humanos y la orientacion al cliente. Al final son estos parametros los que tienen un

mayor grado de correlacion con el compromiso organizacional.
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Elizabeth Carrasco y Yennifer Figueroa, 2011. Estudio comparativo entre la identidad corporativa y la imagen de una empresa

de retail en chile. Imagen de una empresa de retail en chile. (Estudio de caso: “Homecenter Sodi Mac, Sucursal De Parque

Arauco). Universidad academia de humanismo cristiano. Santiago de Chile.

\ Resultado — Productos

Objetivo General

Comparar la imagen interna que
tienen los trabajadores de la
empresa “Homecenter Sodimac”,
sucursal Parque Arauco,
contrastada con la identidad
corporativa de la misma.

Autores - Sustento Teorico

COSTA Joan. Identidad
Corporativa Siglo XXI. Buenos
Aires-Argentina, 2° ed., La
Crujia, 2003.

Metodologia

Investigacion de tipo descriptiva y
explicativa.

Disefio y aplicacion de una entrevista
con elementos cualitativos de enfoque

psicolégico.

La empresa goza de una potente
imagen y que su marca es
reconocida por el publico pero
también posee un ruido problema
comunicacional en lo que a la
comunicacion interna se refiere y
es ahi en donde se debe poner
mas atencion por parte de las
jefaturas para lograr una mayor
retroalimentacion de ambas
partes.
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Es un estudio que trata de poder acercarnos a las percepciones que poseen los trabajadores de la
empresa Homecenter Sodimac, sucursal Parque Arauco, contrastandolo con la Identidad
Corporativa que ellos difunden. De acuerdo con los autores la comunicacion interna se convierte
en un factor clave a la hora de poner los cimientos para conseguir una sélida estructura empresarial,
en un elemento transversal para permitir el logro de la estrategia general de la empresa o institucion.
En cuanto a metodologia, el estudio es de nivel descriptivo ya que se busca describir con precision
las caracteristicas del fendmeno observado, es decir, cOmo es y como se manifiesta. Y ademas,
Este estudio es una encuesta que busca un enfoque cuantitativo en un analisis porcentual de los

datos.

Los resultados que arroja la investigacion es que la empresa goza de una potente imagen y que su
marca es reconocida por el publico pero también posee un ruido (problema, inconveniente,
dificultad) comunicacional en lo que a la comunicacion interna se refiere y es ahi en donde se debe
poner mas atencion por parte de las jefaturas para lograr una mayor retroalimentacion de ambas
partes. También sefialan que pese a la existencia de instrumentos de comunicacién interna como
las revistas corporativas, memoria anual, internet, canales de tv y reportes, la comunicacion interna

no es tan fluida como amerita la enorme estructura empresarial.
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Propuesta de comunicacién estratégica para Nervog: plan de comunicacion interno basado en el fortalecimiento de la

Objetivo General

identidad y la cultura corporativa. Bogota D.C.

Autores - Sustento Tedrico

Metodologia

\ Resultado — Productos

Elaborar un plan de
comunicaciones interno para la
empresa NERVOG que dé
solucién a los problemas
encontrados en el diagnostico de
comunicacion, especialmente en la
generacién y aumento del sentido
de pertenencia mediante la gestion
de la identidad y la cultura
organizacional.

Manucci, Marcelo.
Comunicacion Corporativa
estratégica. De la persuasion a
la construccién de realidades
compartidas. SAF Grupo,
Bogota.2004.

Trabajo de tipo descriptivo basado en
la elaboracion de un diagndstico de
comunicacion que permitid investigar
sobre la empresa NERVOG. Las
herramientas de investigacion de
informacion fueron la entrevista, la
encuesta y el diario de campo.

Propuesta de comunicacion
estratégica para NERVOG: Plan
de comunicacion interno basado
en el fortalecimiento de la
identidad y la cultura corporativa
Reconocimiento al colaborador
del mes destacado por los valores
y comportamientos sefialados en
el manual de politicas y valores
corporativos.

Camparia de expectativa que
promocione el programa de
capacitacién en innovacién
empresarial.
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Andrea Romero y Maria Tovar, (2011). Propuesta de comunicacion para Donucol. Pontificia Universidad Javeriana. Bogota
D.C.

Objetivo General Autores - Sustento Teérico Metodologia Resultado — Productos

Investigacion de tipo descriptiva para
la cual se realizd un diagnostico previo

para conocerN!a re_alld_aq organizacional Proyecto 1. Implementacién de la
de la compafiia y justificar la intranet corporativa (secciones,

Sensibilizar a los Directivos de la - implementacién de esta nueva area. En
izacio bre | bl VILLAFANE, Justo. (2008) el gia néstico utilizaremos las fecursos hu_manos y
organizacion sobre los problemas g comunicaciones).

de comunicacion que tienen y la | COnferencia: Reinventando la | g jientes herramientas de recoleccion

importancia de una buena gestion |°municacion organizacional. | 4e'informacion: entrevista, encuestas y | Proyecto2. Medios y contenidos:
de estos. visitas de campo. revista interna (disefio, secciones,

consejo de redaccion, )

Diagnosticar el estado de
comunicacion interna en
DONUCOL S.A.

Propuesta de comunicacion:
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Ana Zuluaga, (2013). Analisis de la incidencia de la comunicacion en la reputacion interna en dos medianas empresas de la

Objetivo General

ciudad de Medellin. Universidad Pontificia Bolivariana. Medellin.

Autores - Sustento Teorico

Metodologia

Resultado — Productos

Analizar la incidencia de los
procesos de comunicacion
corporativa en la reputacion
interna, en dos medianas
empresas de la ciudad de
Medellin.

Este trabajo académico se desarrollo a
partir de la matriz conceptual, donde
se identifican dos ejes tematicos:
comunicacion interna y reputacion
interna, ambos determinados por los
objetivos especificos de esta
investigacion.

Por otra parte se abordara la cultura,
el clima organizacional y la identidad
corporativa como aspectos relevantes
del proceso de comunicacion
organizacional y de la reputacion
interna.

Investigacion de tipo descriptiva para
la cual se realizé un diagnostico
previo para conocer la realidad
organizacional de la compafia y
justificar la implementacion de esta
nueva area. En el diagndstico
utilizaremos las siguientes
herramientas de recoleccion de
informacidn: entrevista, encuestas y
visitas de campo.

Disefio de un plan de
comunicacion para el fomento de
la buena reputacion interna de las
medianas empresas que contenga
lo siguiente: Definir un
responsable o lider del proceso,
disefiar los objetivos de
comunicacion, disefio de la
estrategia de comunicacién
interna, gestion de los recursos
disponibles y socializacién del
plan de comunicacion interna al
personal.
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En este trabajo, su enfoque tedrico sobre la Identidad corporativa es trascendental, ya que el
referente Capriotti hace énfasis que la identidad corporativa mantiene caracteristicas propias de la
organizacion, la cual permite que esta se identifique con sus colaboradores y se diferencie de la

diferentes organizaciones y del entorno.

Este autor propone 4 caracteristicas fundamentales de la identidad corporativa, principalmente la
personalidad y normas del fundador o de personas clave, quienes permiten mantener la linealidad
y el enfoque exacto de la organizacion, la evolucion histérica de la organizacion, donde se proyecta
lo que es la organizacion, su filosofia institucional y lo que quiere lograr, asi mismo la personalidad
de los individuos y el entorno social o formas culturales, quienes evidencian y reciben la esencia

de la organizacion como referente de ella.

La metodologia de este trabajo se enfocd en una metodologia de investigacion mixta, donde se
aplicaron técnicas cuantitativas (encuesta) y cualitativas (entrevista semiestructurada), en dos
medianas empresas de la ciudad de Medellin: Grupo Rapp S.A. e Impresos El Dia Ltda., donde
especifica los dos enfoques, uno el modelo mixto, el cual contiene una integracion entre el enfoque
cualitativo y cuantitativo. En el enfoque cualitativo, la entrevista semiestructurada es un
instrumento de investigacion que contiene preguntas abiertas en las cuales el interlocutor puede
ampliar la respuesta a través de una o varias opiniones sobre el tema y la encuesta como instrumento
de investigacion cuantitativa, permite la recoleccion de informacion concreta sobre una poblacion

mas amplia.

Finalizo con el disefio de un plan de comunicacion para el fomento de la buena reputacion interna

de las medianas empresas, con el fin de lograr una buena reputacion de la organizacion.
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Diana Fonseca, (2009). Mejorando los procesos en ATI Internacional desde la creacion de una estrategia de

Objetivo General

Comunicacion interna. Pontificia Universidad Javeriana. Bogota D.C.

Autores - Sustento Teorico

Metodologia

Resultado — Productos

Disefiar una estrategia de
comunicacion interna para
ATI Internacional Ltda.

Disefiar un proyecto
encaminado al mejoramiento
de la cultura organizacional y

su difusion en ATI

Internacional Ltda.

En este capitulo se hace un recorrido
conceptual de la comunicacion
organizacional, sus aportes, funciones
y necesidades presentes dentro de las
organizaciones para el desarrollo de
planes y estrategias de comunicacion.

Proceso metodoldgico. (Tipo de
trabajo, procedimientos, herramientas
empleadas para alcanzar el objetivo).

Revision del Estado del Arte del tema
central del trabajo de grado.

Reconocimiento de la organizacién a
partir de un analisis situacional y un
diagnostico de comunicacion.

Definir los ejes de accion que seran
retomados para el planteamiento
estratégico y tedrico del proyecto.

Disefio del Plan Estratégico de
Comunicacion.

Elaboracion de Conclusiones del
trabajo desarrollado y
recomendaciones para la
organizacion.

Diagnostico previo, Entrevistas,
Observacion y Encuestas.
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En este proyecto vale destacar la importancia de las estrategias de comunicacion para fortalecer
los procesos comunicativos para el mejoramiento de una cultura organizacional, todo esto a partir
del diagndstico de comunicacion elaborados con los integrantes de la organizacion, con el fin de
direccionar el plan estratégico para la organizacion. Se plantea la estrategia central, los objetivos
estratégicos y las acciones y actividades a desarrollar con el fin de dar cumplimiento de las metas

propuestas.

Es importante entender que las estrategias de comunicacion, permiten ordenar y darle forma al
proceso que se realiza en una organizacion y que tiene un enfoque especifico, ya sea para fortalecer
la cultura, la identidad, dar a conocer la filosofia de la organizacién o implementar campafias que

refuercen la comunicacion.
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Conclusion de los antecedentes

Resulta sefialar que la totalidad de los trabajos enunciados apuntan a la importancia de la
gestion de la comunicacion interna en las organizaciones, la consolidacion de los medios de
comunicacion interna como garantia de un adecuado relacionamiento entre la vision de la
organizacion con las distintas dependencias y cada uno de los colaboradores que conforman
la organizacion y la elaboracion de estrategias comunicativas. Ademas, se destaca que los
autores referenciados le otorgan un papel a nivel gerencial a la comunicacion interna, con el

fin de lograr una correcta ejecucion de la misma para facilitar la fidelizacion de su publico.

En definitiva, los trabajos antes mencionados de diferente forma apuntan a destacar la
importancia de la comunicacion interna y la imagen corporativa como referentes de
obligatorio funcionamiento en la gestion gerencial y administrativa de una organizacion. De
alguna manera, el conocimiento que transmiten los productos comunicativos internos
(revistas, folletos, carteles, etc.) fideliza al cliente interno con su empresa y lo lleva a
mantener una relacion cercana de interaccién con la organizacion. A su vez genera identidad
corporativa en los mismos, lo cual va asociado con mayores niveles de sentido de pertenencia

y en algunos casos con mayor productividad.
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CAPITULO 2
MARCO DE REFERENCIA

Este trabajo de grado esta estructurado a partir del marco tedrico, donde se trabajan autores
como lItalo Pizzolante sobre la Comunicacion estratégica, Carlos Fernandez Collado quien
se enfoca en la comunicacion en las organizaciones, Joan Costa quien resalta la importancia
de la Identidad e Imagen corporativa y la Cultura organizacional, y Justo Villafafie quien se

enfoca en la imagen positiva en la organizaciones.

Estos tedricos e investigadores sobre temas de las organizaciones, guiaran el trabajo de grado,
el cual se realiza en Cencosud Colombia, resaltando la importancia de mantener y trabajar en
la imagen corporativa de la empresa, para que los colaboradores se identifiquen con la
compafiia, se relacionen con ella, y a su vez transmitan a su entorno, las vivencias obtenidas

en la organizacion.
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2.1 MARCO TEORICO

Los cambios trascendentales de la globalizacion y el mercado, especialmente los
relacionados con las TIC y la rapidez en que fluye la informacion por la red obliga a las
empresas a enfocarse en factores que les permita un gran proceso de crecimiento frente a la
competencia, a través de una estrategia en la gestion de la Identidad Corporativa y el apoyo
de una cultura organizacional, que logre obtener una buena imagen y ésta sea transmitida a
sus publicos de interés, no solo con valor agregado en el servicio a sus clientes, sino que
contribuya a la representacion de una personalidad integral que la diferencie de otras
empresas y de la competencia.

A partir de lo anterior, en el marco de la investigacion realizada, en este documento se
pretende definir el concepto de Identidad e Identidad Corporativa desde diversos puntos de
vista, el enfoque del comunicador, disefiador e investigador de la comunicacion visual, Joan
Costa, ademas fundador en 1975, de la Consultoria en Imagen y Comunicacion, dedicada al

disefio e implementacion de programas globales de Identidad e Imagen Corporativa.

También desde el enfoque de Justo Villafafie, catedratico de la Universidad Complutense de
Madrid y profesor en la Facultad de Ciencias de la Informacién de la asignatura de Imagen
Corporativa. Pertenece a la firma Villafafie & Asociados, experta en evaluacion y gestion de
intangibles empresariales tales como reputacion, responsabilidad corporativa, talento, marca

0 imagen corporativa.

Ademas, Jesus Garcia Jiménez que es Doctor en Filosofia y Letras, Catedratico y Profesor
Emérito de la Universidad Complutense de Madrid. Es autor de una veintena de libros y
numerosos articulos en revistas especializadas sobre narrativa, informacién audiovisual y

comunicacion interna.
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2.1.1 Identidad Corporativa

Los cambios trascendentales de la globalizacién y el mercado, obliga a las empresas a
enfocarse en factores que les permita un gran proceso de crecimiento frente a la competencia,
a través de una estrategia en la gestion de la Identidad Corporativa y el apoyo de una cultura
organizacional, que logre obtener una buena imagen y ésta sea transmitida a sus publicos de
interés, no sélo con valor agregado en el servicio a sus clientes, sino que contribuya a la
representacion de la personalidad de la organizacion, la cual la diferencia de otras empresas

y de la competencia.

A partir de lo anterior, en el marco de la investigacion realizada, en este documento se
pretende definir el concepto de Identidad e Identidad Corporativa desde diversos puntos de
vista, el enfoque del comunicador, disefiador e investigador de la comunicacion visual, Joan
Costa, ademas fundador en 1975, de la Consultoria en Imagen y Comunicacion, dedicada al
disefio e implementacion de programas globales de Identidad e Imagen Corporativa.

También desde el enfoque de Justo Villafafie, catedratico de la Universidad Complutense de
Madrid y profesor en la Facultad de Ciencias de la Informacion de la asignatura de Imagen
Corporativa. Pertenece a la firma Villafafie & Asociados, experta en evaluacion y gestion de
intangibles empresariales tales como reputacion, responsabilidad corporativa, talento, marca

0 imagen corporativa.

Por eso cabe resaltar la siguiente afirmacion de Joan Costa el principal autor en el desarrollo
de este proyecto de grado, quien resalta en su libro “DirCom on-line. El Master de Direccion
de Comunicacion a Distancia”, que toda organizacion tiene una identidad propia, posee una
determinada cultura, se comunica con su interior y entorno, y sobre todo, proyecta hacia fuera
y dentro una imagen definida (Costa, 2004. p, 107), es decir la compafiia tendra que buscar
su propia personalidad corporativa, lo que la diferencia de otras empresas y la identifica con

sus colaboradores y su entorno.
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Segun el Diccionario de la Real Academia Espaiiola, la identidad proviene del latin identitas,
-atis como: “Cualidad de idéntico”, “Conjunto de rasgos propios de un individuo 0 de una
colectividad que los caracterizan frente a los demas”, “Conciencia que una persona tiene de
ser ella misma y distinta a las demas”, “Hecho de ser alguien o algo el mismo que se supone

o se busca”.

Por su parte la identidad corporativa hace referencia a una red interrelacionada de las
percepciones de los publicos y los elementos visibles e invisibles de la gestion empresarial,
es mucho mas que un logo o una marca, es la suma de todas las cosas que una empresa elige
para darse a conocer y la suma de todos los métodos organizados de: cultura, comunicacion

y disefio (U. Auténoma de occidente, 2001)

También Costa (2003) asegura que Identidad corporativa. Es la percepcion que tiene sobre
ella misma, algo muy parecido al sentido que una persona tiene de su propia identidad. Es
algo Unico. Incluye el historial de la organizacion, sus creencias y filosofia, el tipo de
tecnologia que utiliza, sus propietarios, la gente que en ella trabaja, la personalidad de sus
dirigentes, sus valores éticos y culturales y sus estrategias. La mayoria de los programas de
identidad corporativa deberdn considerarse evolutivos, sin que programar la adopcion de
cambios radicales.

Al respecto Joan Costa (2003) agrega que la identidad corporativa se define por dos
pardmetros: lo que la empresa es y lo que la empresa hace. Lo que es intrinsecamente,
consiste en primer lugar, en su estructura institucional o fundadora: Su estatuto legal, la
historia de su desarrollo o de su trayectoria, su directorio actual, su domicilio social, el

organigrama de actividades y filiales, la estructura del capital y sus posesiones.
Por su parte, Capriotti (2013) afirma que la identidad de la Empresa: es la personalidad de

la organizacion, lo que ella es y pretende ser. Es su ser historico, ético y de comportamiento.

Es lo que la hace individual, y la distingue y diferencia de las demas.
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La identidad corporativa no es solo un concepto mas dentro de la empresa, es la
materializacién de la marca de la compafiia, por medio de la cual, se crea entre los
colaboradores y administrativos un gran sentido de pertenencia por la empresa, ademas de
una buena cultura organizacional y una excelente reputacion ante los clientes y el mercado

en general.

Es la identidad corporativa la que permite optimizar recursos en la parte comunicativa y
publicitaria en tanto que, por medio de ella se logra el reconocimiento corporativo. En ese
sentido, mejorar la identidad corporativa debe ser uno de los propdsitos fundamentales de

cada plan de accion que se genere dentro de la empresa.

De esta forma queda claro que una de las prioridades de toda organizacion empresarial debe
ser privilegiar la difusion y apropiacién por parte de todos los colaboradores sobre la
identidad corporativa, pues de esta forma se garantizan minimos de sentido de pertenencia
hacia la organizacion, ademas basados en lo que dicen los autores mencionados fidelizar a
los colaboradores con los valores, su filosofia institucional, sus acciones, creencias, de la

organizacion permite lograr mayores niveles en la gestion empresarial.

Para finalizar y proporcionar el analisis del concepto sobre la identidad corporativa en las
organizaciones a partir de los autores antes mencionados, debo hacer énfasis que ésta es un
beneficio interno para las organizaciones que aporta grandes ventajas competitivas a largo
plazo, la cual inicia a través de un proceso sobre la historia de la organizacion, su filosofia
politica, valores y sobre su fundador o las personas mas representativas, quienes dan cuenta
del enfoque verdadero que debe proyectar la organizacion, el cual hay que trabajarlo desde
el nacimiento o fundacion de cualquier organizacion para lograr mantener una identidad

corporativa, ya que esta se construye poco a poco.

Es por esto que las organizaciones desde el principio de su creacion deben conocer y dar a
conocer su direccidn, su mision, su vision y sus valores, saber en qué estad enfocada su
organizacion, con el fin de analizar lo que quiere proyectar y en que esta trabajando para
fortalecer cada dia lo que hace la empresa, ya que la identidad se vive dentro de la

organizacion y asi mismo se refleja y se da a conocer en sus publicos internos y externos.
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Es por eso que este aspecto debe ser fundamental para una organizacion, ya que a partir de
la identidad, se crea una imagen positiva 0 negativa sobre una organizacion, y asi mismo se
establece la relacién o acercamiento con una marca o por el contrario ni siquiera es
reconocida; es aqui donde se debe mantener una buena proyeccion en todo momento de la
organizacion. Ademéas el manejo de la identidad corporativa, permite involucrar
permanentemente a los integrantes de la organizacion con el objetivo de la misma, y asi lograr

el desarrollo y avance constante en la organizacion.

Mantener las acciones de los integrantes de una organizacion bajo el mismo objetivo, permite
comunicar de forma eficaz y coherente lo que la empresa quiere representar y alanzar con su
marca, servicio o producto, es por eso que la identidad corporativa no se puede aislar de las
necedades principales de una organizacion, ya que esta permite proyectar una imagen sélida,
generar confianza y generar credibilidad en su entorno. La identidad es la esencia de una
organizacion, generando reconocimiento tanto por los colaboradores quienes transmiten lo
que sucede al interior de la organicen y de los clientes quienes perciben lo que sucede con

€Sa marca.

A traveés de la identidad y la imagen corporativa, los clientes se identifican con la marca, el

servicio o el producto, la eligen y se conectan con ella, se vuelven seguidores a ella.

2.1.2. Imagen Corporativa

La primera imagen dice mucho tanto delas personas como de una empresa, €s por esto que
logotipo, el color, las formas, las lineas y las texturas, forman un conjunto de valores,
principios y elementos que identifican una marca, producto o servicio, y que la hacen
diferente y Unica respecto de las demas, para su publico. Por esto la imagen corporativa hace
parte del desarrollo mismo de una empresa u organizacion y tener la claridad sobre las
necesidades de ésta segun su espacio, tiempo y contexto puede garantizarle el éxito.

La imagen corporativa de acuerdo con Joan Costa (2003) es el conjunto de significados que
una persona asocia a una organizacion, es decir, las ideas utilizadas para describir o recordar
dicha organizacién. La imagen corporativa, se produce al ser recibida. El publico recibe

continuamente mensajes transmitidos de manera intencionada o no intencionada. Es la
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manifestacion visual de una empresa o asociacion por medio de la forma, el color y
movimiento, con el objeto de representar de manera coherente y tangible una identidad

corporativa.

Evidentemente, la imagen corporativa no esta en el entorno fisico, sino en la imagen mental,
“memoria latente” de los individuos y en el imaginario colectivo (Costa. 2009. P, 57). Esto
explica que la imagen de la empresa es la percepcion sobre un grupo o aspecto, utilizando
estereotipos, que se van transmitiendo de manera repetitiva, a través de la interaccion con

otros y determinan la conducta y opiniones de los integrantes de una organizacion.

Joan Costa resalta que la imagen de la organizacion es un efecto de causas diversas:
percepciones, inducciones Yy deducciones, proyecciones, experiencias, sensaciones,
emociones y vivencias de los individuos, que de un modo u otro — directa o indirectamente —
son asociadas entre si (lo que genera el significado de la imagen) y con la empresa, que es su
elemento inductor y capitalizador. Es por esto, que todo lo que la empresa haga por sus
integrantes, se ve reflejado no solo en la parte interna de la organizacién, sino que sera
transmitida de forma directa con su entorno, reflejando lo que sucede dentro de la
organizacion, lo que viven sus empleados y lo que ellos necesitan de su empresa. A partir de
lo anterior, las empresas deben buscar el diferencial (su identidad) en el mercado, para lograr
mantenerse, proyectar una buena imagen, con el fin de generar no sélo reconocimiento sino

ganar confianza y fidelizacidn constante y permanente en los publicos de interés.

Por eso cabe resaltar la siguiente afirmacion de Joan Costa el principal autor en el desarrollo
de este proyecto de grado, quien resalta en su libro “DirCom on-line. El Master de Direccion
de Comunicacion a Distancia”, que 2toda organizacion tiene una identidad propia, posee una
determinada cultura, se comunica con su interior y entorno, y sobre todo, proyecta hacia fuera
y dentro una imagen definida” (Costa, 2009. p, 107), es decir la compaiiia tendra que buscar
su propia personalidad corporativa, lo que la diferencia de otras empresas y la identifica con

sus colaboradores.
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La imagen de la organizacion debe poseer un buen manejo desde la comunicacion, para
alinear todos los comportamientos, actitudes, conductas y las relaciones de los colaboradores
en la compafiia, con el fin de lograr, a partir del proceso de la comunicacién, una opinion
favorable hacia los productos y servicios que ofrece la compafia. Por eso Joan Costa hace
referencia a que los individuos, el publico, son el centro de esta imagen mental, pues ésta se
configura subjetivamente por cada uno, en funcion de su cuadro de valores, su sistema de
significaciones, su estilo de vida y sus motivaciones, expectativas y preferencias personales
(Costa, 2004).

Por eso es fundamental establecer en las organizaciones el concepto de Comunicacion
Corporativa Estratégica la cual implica que la “empresa debera organizarse y administrarse
para funcionar con mayor eficacia. Que necesariamente tendrd que comunicarse
internamente y con su entorno” (Costa, 2004, p. 48), para concretar un objetivo comin, con
beneficios colectivos, para generar no sélo reconocimiento sino ganar confianza y

fidelizacion constante y permanente en los publicos de intereés.

Partiendo de la idea que toda “organizacion se encuentra en comunicacion consigo misma
y, directa o indirectamente, con su entorno, irradiando una determinada imagen, identidad y
cultura™ (Costa, 2001, p. 48), cabe resaltar que las empresas deben trabajar constantemente
en las estrategias de comunicacion, que logren encontrar la identidad propia de la
organizacion, entendiéndose consigo mismo, con el ambiente y los procesos internos que esta

posee.

Paralelamente, Villafafie (2002) define la imagen corporativa “igual que la identidad
personal, es decir, el conjunto de rasgos y atributos que definen su esencia, algunos de los
cuales son visibles y otros no”. Justo Villafafie hace referencia a que la imagen va mas alla
de los productos de la representacion visual; implica también otros procesos como el
pensamiento, la percepcion, la memoria, en suma, la conducta (Villafafie, 1985, p.29). Esto
implica que las organizaciones deben fortalecer desde el interior, cada proceso que construya
identidad.

52



Asi, la organizacion, por medio de su Imagen Corporativa, crea valor para si misma creando
valor para sus publicos. Este planteamiento de "beneficio mutuo” sera una de las claves del
éxito de las empresas en el futuro. (Capriotti, 2013)

La imagen es un eje primario y se convierte en el mecanismo estratégico en la organizacion,
la cual permite brindar un valor diferenciador, que permanece en la memoria social y
colectiva. Sin duda alguna la identidad corporativa es la esencia de la organizacion, es su
personalidad. Es la manera como la organizacion se diferencia de las demas, por esta razon
es tan importante la creacion de un buen clima laboral y mantenerlo, con el fin de generar

una identidad positiva al interior, la cual sera proyectada al exterior.

Para concluir, considero que la imagen corporativa de la organizacién, se encarga de dar
credibilidad a la maraca, producto servicio que se ofrece a través de la diferenciacion sobre
la competencia o de las mismas empresas o0 personas que ofrezcan lo mismo que la
organizacion, ya que se encarga en quedarse en el pensamiento y en el corazon de los clientes

tanto internos (colaboradores) como externos (clientes).

Mantener una buena proyeccion sobre la imagen de una organizacion es el logro al éxito,
pues a partir de ella, los clientes y el publico tienen una buena imagen de la misma, lo cual
permite el crecimiento, la expansion de la organizacion y el logro al reconocimiento por la
marca. Es por esto que se debe trabajar constantemente por conquistar a los clientes (internos
y externos), quienes son los encargados de que la organizacion sea reconocida y elegida, ya
que la identidad de la imagen corporativa se puede evidenciar fisicamente porque el pablico

puede sentir y ver lo que proyecta esa imagen.

2.1.3. Comunicacién empresarial

Es pertinente decir que en este particular se debe considerar a la comunicacion como un todo,
es decir integrar en la estrategia general de la empresa un fuerte componente comunicativo,

en tanto que estan intimamente ligados al interior de las decisiones y los que hacen vida en
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la empresa. En tanto que la comunicacion es un instrumento de gestion y de administracion
que depende de la forma en que las directivas relacionan las categorias administrativas para
dar como resultado las definiciones que en materia organizativa guiaran el rumbo de la firma

y sus colaboradores tanto internos como externos.

Ademaés se involucrara a Italo Pizzolante, tedrico que se ha dedicado a investigar y analizar
aspectos de la comunicacion organizacional, con un enfoque a la identidad corporativa, al

igual que Joan Costa, autores que permitiran hilar el desarrollo de este trabajo de grado.

El autor relaciona la comunicacién empresarial con el proceso estratégico que desarrolla la
firma para mantenerse exitosamente en el mercado y lo define de la siguiente forma: como
un proceso coherente, consistente y permanente, que busca la confianza, la permanencia y la
sostenibilidad en el tiempo tanto de las organizaciones como de sus colaboradores, nutriendo
asi los procesos de relacion tanto con el publico interno como con el externo. Esta se sitla
entre las coordenadas de la comunicacion integral, la cual busca la manera de establecer y
mantener la confianza de la organizacion con sus publicos, orientandose al cumplimiento y
al logro de los propositos trazados (Pizzolante Negron 2004: 34). Las organizaciones son
sistemas estructurales, que estdn compuestas por diferentes procesos humanos, sociales y
técnicos con la finalidad de cumplir metas y objetivos especificos y lograr la eficiencia en

los proyectos propuestos.

Para Pizzolante (2010) la comunicacion empresarial se hace estratégica en la medida en que
se sabe donde esta y a donde se quiere llegar, y para lograrlo se debe contar con una vision
entrenada para analizar y comprender espacialmente aquello que rodea la empresa y las
diferentes situaciones que vive”, es decir, el contexto, la estrategia estd en el encuentro entre
comunicacion y contexto, es alli donde se estructuran, configuran y visionan las estrategias

a delimitar para el alcance de los objetivos en una organizacion.

Adicionalmente, la comunicacion empresarial eficiente es aquella que se basa en dos

escenarios basicos (Alicea, 2003):
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+ El establecimiento de una buena politica de comunicacion, la misma debe identificar
los puntos de origen de la comunicacion, estandares de calidad en el mensaje (envio
de la comunicacion) y una excelente coordinacion de toda la comunicacion que la
organizacion envia.

+ ldentificacion de los elementos relacionados con el analisis del problema, el
desarrollo de estrategias de comunicacion, los planes de implementacién de esas
estrategias y el célculo de la efectividad del ensamblaje de comunicacion

organizacional.

De acuerdo a lo anterior, es indispensable que las empresas disefien una politica de
comunicacion que incluya no solo la planeacion y ejecucion de proyectos comunicativos,
sino el seguimiento y control de los mismos para lograr que la comunicacion al interior de la

empresa fluya de una forma excepcional.

Por eso es fundamental establecer en las organizaciones el concepto de Comunicacion
Corporativa Estratégica la cual implica que la “empresa deberd organizarse y administrarse
para funcionar con mayor eficacia. Que necesariamente tendrd que comunicarse

internamente y con su entorno” (Costa, 2004, p. 48).

2.1.4. Comunicacién interna

Segln Joan Elias y José Mascaray, en su libro "Mas alla de la comunicacién interna. La
Intracomunicacion™: la comunicacion interna constituye un elemento mas de los que integran
la empresa y que se mantienen en permanente interaccién con los elementos restantes.
Ademas que la comunicacién interna se convierte en un elemento imprescindible para
vincular la integracion de las ideas y sugerencias de los integrantes de la empresa en una

vision compartida por todos. (2003).

Segun Jests Garcia Jiménez, la comunicacion interna se integra y se relaciona con las

personas que trabajan en la organizacion y es el medio principal para dar a conocer a cada
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uno de los colaboradores, el enfoque de la organizacion, sus valores y principios, bajo el
mismo objetivo en busca de proyecciones comunes. Ademas, la comunicacion interna
permite reconocer y brindar a los colaboradores, la importancia que tienen dentro de la

organizacion, haciéndolos sentir parte de ella.

La Comunicacion Corporativa Integral se conforma por: Comunicacion Interna, conjunto de
actividades efectuadas para la creacion y mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus
integrantes, a través del uso de diferentes medios de comunicacién, politicas y programas;
Comunicacion Externa, conjunto de mensajes emitidos por cualquier organizacion hacia sus
diferentes publicos externos (accionistas, proveedores, clientes, distribuidores, autoridades
gubernamentales, medios de comunicacion, etc.) encaminados a mantener y mejorar sus
relaciones con ellos, ademas de proyectar una imagen favorable y promover sus productos o
servicios (Collado, 2005, p. 12)

En este sentido, Villafafie introduce el tema con la siguiente apreciacion: “la comunicacion
interna, en tanto parte sustantiva de la comunicacion de la empresa, es una funcién estratégica
y, en consecuencia, debe gestionarse a partir del mismo esquema unitario que el resto de las

politicas estratégicas de la compania”.

Gestionar la comunicacion en una organizacion es de vital importancia, para motivar a los
colaboradores, guiando su desempefio y productividad de acuerdo a los objetivos de la
organizacion. Asi la organizacién emplea estrategias comunicativas que ayuden a fortalecer
la participacion de los colaboradores en las actividades y acciones de mejora en la

organizacion.

La "Comunicacion en las organizaciones™ puede concebirse como el proceso dindmico que
fundamenta la existencia entre los hombres y esta por tanto estrechamente vinculada a los
procesos de interrelacion en el logro de objetivos comunes en agrupaciones sociales.
Entendiéndose como la funcion indispensable de los empleados de una compaiiia en las
diferentes organizaciones, mediante la cual la entidad se relaciona consigo mismo y

ambiente, relacionando sus partes y sus procesos internos unos con otros (Miller, 1968).
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Para (Antonio Pasquali, 1998) la comunicacién empresarial requiere del instante mismo en
que la estructura social comienza a configurarse, justo como su esencial ingrediente
estructural, y que donde no hay comunicacion no puede formarse ninguna estructura social.
El plantea que el término comunicacion debe reservarse a la interrelacion humana, al
intercambio de mensajes entre hombres, sean cuales fueren los aparatos intermediarios

utilizados para facilitar la interrelacion a distancia.

Segun Pizzolante (2004) la comunicacion interna o corporativa define situaciones en donde
dos 0 mas personas intercambian, comulgan o comparten principios, ideas o sentimientos de
la empresa con vision global. Las organizaciones requieren que puedan desarrollarse
estrategias de comunicacion interna para todo el personal, ya que esto permite mejor
confianza, empatia y sobre todo conocer los aspectos emocionales y mentales que
experimenta sus compafieros de trabajo en sus areas de trabajo Pizzolante (2004) Resalta los
elementos que deben ser parte de un manual de gestion, siendo este manual un instrumento
que sintetiza y explicita la estrategia de comunicacion de la empresa y que define los

parametros de organizacion y gestion de su funcién comunicativa.

Resulta importante tener en cuenta la definicion sobre comunicacion interna que brinda Jesds
Garcia Jiménez (1998) “La comunicacion interna es un recurso gerencial en orden a alcanzar
los objetivos corporativos y culturales, organizacionales funcionales, estratégicos vy
comportamentales de la empresa”. En ese sentido, la comunicacion interna resulta una
herramienta fundamental para lograr los objetivos gerenciales y directivos de toda
organizacion, involucrando a los integrantes a formar parte de los cambios que definen a la
organizacion en cuanto a su filosofia institucional, ademas ésta es el camino para proyectar

una buena imagen con el publico externo.
Asi mismo Garcia expresa que “la comunicacion interna no es un fin, sino un medio y una

herramienta insustituible para desarrollar las nuevas competencias, que supone el nuevo

contrato psicoldgico que hoy vincula a los hombres con las organizaciones: la flexibilidad,
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la polivalencia, la apertura a los cambios, el espiritu de participacion el talante innovador, el

trabajo en equipo, etc.”.

En definitiva, al diferenciar claramente el tratamiento comunicativo que debe brindar al
cliente interno (empleados, directivos) y al externo (consumidores), permite disefiar con
mayor asertividad la estrategia de comunicacion mas adecuada para llevar informacion

relevante al publico objetivo.

Para concluir, el buen manejo de la comunicacion interna en la organizacion, mejora los
canales de comunicacion, la calidad de los mensajes e informacion brindada y una
comunicacion eficaz entre los operarios y las directrices de la organizacion y los diferentes
departamentos de la compafiia. Asi mismo permite comunicar el objetivo de la compaiiia,
los valores corporativos, la mision y vision, con el fin de construir una identidad que
caracterice a las personas que conforman la organizacion y a su vez generar sentido de

pertenencia.

A partir de esto, la comunicacion es trascendental para motivar y relacionar a los
colaboradores con la organizacion, transmitir lo que ésta quiere lograr para aumentar su
productividad y desempefio, a partir de la innovacion de procesos comunicativos, con el fin

de convertirse competitiva frente a las exigencias del mercado laboral.

Considero que la funcion principal de la comunicacion interna, es poder llegar a cada uno de
los colaboradores de la una organizacion, conocer sus necesidades, sus inconformidades y
asi mismo dar respuesta a sus requerimientos sobre la compafiia, todo esto a través de
espacios donde ellos puedan conocer el quehacer de la organizacion, los beneficios de
pertenecer a ella, con el fin de brindar a los colaboradores un espacio para expresarse y
brindar apoyo a esos cambios y poder aportar soluciones adecuadas.
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2.2. MARCO INSTITUCIONAL

A continuacion se presentan las politicas y normas que estabelece Cencosud S.A., donde se
reflejan los principios y valores corporativos, siendo una guia en materia de convivencia
interna y relacionamento con los colaboradores, clientes, consumidores, proveedores,
accionistas y la sociedad en general. Ademaés de la forma de actuar y su cultura, sin dejar de

lado la identidad de cada una de las divisiones y de cada uno de los paises donde esta presente.

2.2.1 Reconocimiento del Entorno

Cencosud es uno de los principales participantes del sector retail en Latinoamérica, operando
bajo un esquema multiformato. La fortaleza de su posicion competitiva se refleja en un alto
reconocimiento de sus marcas, servicio al cliente calidad y elevadas participaciones de
mercado, particularmente en la industria de supermercados. (Pagina web Cencosud, 05-03-

,2015, disponible en http://www.cencosud.com/nuestra-empresa/descripcion/).

Cencosud opera en Chile y en diversos paises de América del Sur en los sectores
inmobiliarios (Costanera Center), tiendas por departamentos (Paris y Johnson’s),
supermercados (Jumbo, Santa Isabel, Vea, Gbarbosa, Bretas, Wong, Metro, entre otros),
mejoramiento para el hogar (Easy), shopping center (Alto Las Condes, Florida Center, Portal
La Dehesa, etc.), retail financiero (Jumbo Mas). Es controlado por el empresario crecido en
Chile y nacido en Alemania Horst Paulmann. Con inversiones en cinco paises de

Latinoamerica: Argentina, Brasil, Pert, Colombia y Chile).

Las actividades de las empresas del holding comprenden supermercados (Jumbo, Metro,
Santa Isabel), tiendas por departamento (Paris, Johnson), tiendas de mejoramiento del hogar
(Easy), centros comerciales y dos bancos (Banco Cencosud en Per(, y Banco Paris en Chile),
este Gltimo también ligado al negocio de retail, ademas de servicios financieros vinculados

al retail en Argentina, Brasil, Chile y Peru.
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Dentro del rubro de los supermercados, tiene una participacion de mercado cercana al 30,5%.
Las tiendas por departamento, ocupa el segundo lugar en participacion de mercado con su
tienda Paris.

Ademaés de Chile, Cencosud también opera en Argentina, Brasil, Colombia y PerQ. En este
Gltimo pais, se concretaria la apertura de 6 tiendas Paris para este afio. En total, el plan de

inversion de Cencosud para el afio 2013 contempla unos 713 millones de dolares en los cinco
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Las Brisas: Restaurante ubicado en Temuco, Chile.

Las Brisas: Primer supermercado de autoservicio en Chile.

Jumbo: La creacion del primer hipermercado en Santiago de Chile.
Easy: Inauguracion

Se integraron a la Bolsa de Comercio de Santiago.

Tiendas Paris: Adquirieron las tiendas y recibieron al equipo de Banco Paris
y Seguros Paris.

Compran el departamento de Jhonson.

Llega a Argentina con el Centro Comercial Unicenter.

Easy: Inauguracion
Supermercados Disco: Un nuevo integrante de Cencosud

El desafio fue mayor, iniciaron la construccion de Costanera Center, el icono
comercial y arquitectonico mas grande de Sudamérica.

Blaisten: un nuevo integrante del consorcio.

Costanera Center: Abre las puertas el centro comercial mas grande de
Sudamérica,

GBarbosa: con su sello inigualable se suma a su historia.

Superfamilia, Perini y Bretas se integran y le dan fuerza a la empresa.

Se integra Prezunic.
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Wong y Metro, se suman con una fuerte orientacion al cliente.

Banco Cencosud inicia sus operaciones.

En Shangai comienza a operar la primera oficina comercial.

Almacenes Exito: Cencosud intento ingresar directamente al comercio
Colombiano como accionista menor; sin embargo, finalmente prefirié hacer
una alianza con el Grupo Casino formando un Joint Ventare para el

desarrollo de Easy.

Easy: Se inaugura como tienda del mejoramiento del hogar y de
construccion.

Sede administrativa: Se inaugura la sede administrativa de Cencosud en
Bogota (Avenida 92 # 125-30), llega con la compra de 93 almacenes de
Carrefour Colombia.

Jumbo: El 31 de Mayo, se dio a conocer publicamente el cambio de
Carrefour a Jumbo.

Metro: Se inaugura como hipermercados almacenes y tiendas de
conveniencia (Metro Express).

Cencosud se abre a la bolsa de Nueva York.

El aporte de Cencosud al PIB (producto interno bruto) en el sector Colombiano, se basa en
los diferentes empleos que se han generado, aproximadamente mas de 1000 empleados
colombianos, donde el 2% son personas con discapacidad, ademas del compromiso de la
empresa con el sector en cuanto a los convenios que realizan con varios proveedores

microempresarios y mas del 90% son colombianos.
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Recursos naturales

Cencosud se dedica a la compra, venta y comercializacion de productos. Por esta razén, la
cadena de supermercados (Jumbo y Metro) no extraen ningun tipo de materia prima, que
afecte al medio ambiente.

Cencosud maneja programas de consumo responsable, en productos que son amigables con
el medio ambiente. Este proyecto se estd desarrollando con los clientes y los colaboradores,
ademas de todos los programas internos que se tienen en el manejo de reciclaje en la
compafiia, separacion de residuos y manejos de residuos peligrosos. Pagina web Jumbo

Colombia disponible en http://www.tiendasjumbo.co/responsabilidad-social.

El proyecto mas importante para el pablico, es el no uso de bolsas plasticas, por el hecho que
una bolsa se demora mas de 300 afios en degradarse. Y en este caso por ser una gran
superficie se queman mas de 10.000 bolsas plasticas al mes. Lo que se quiere hacer es
desincentivar el uso de bolsas plasticas, y cambiarlo por bolsas reutilizables.

La comercializacion masiva de productos o servicios hacen que se tenga conciencia no solo
de la evolucién interna de la compafiia sino también de la consolidacion de elementos de
transformacion social y preservacién ambiental; por esto mismo Grandes Superficies de
Colombia le apuesta al uso racional de bolsas plasticas, ya que se es conscientes del dafio que
se le causa al planeta por su uso desmedido se crea una camparfia de bolsas reutilizables y
lavables de diferentes materiales, mostrando a través de ellas una imagen corporativa Unica

con disefios diferentes.

Por otro lado Cencosud asume su responsabilidad como productor y comercializador del
manejo de sus desechos donde pone a disposicion de colaboradores, clientes y la comunidad
en general creando 95 puntos de recoleccion de residuos Posconsumos ubicadas en Bogota,
Cali, Medellin, Barranquilla, Bucaramanga, Pereira y Cartagena y 5 diferentes campafias
denominadas “Cierra el Ciclo”, “Pilas con el ambiente”, “Limina”, “Programa de Logistica
Reversiva - MAC”, “Eco Computo” donde materiales como pilas, luminarias, plaguicidas

domeésticos, computadores y periféricos, llantas usadas y medicamentos vencidos son
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recolectados para estas. El reciclaje es una de las formas maés efectivas de ayudar a la no
acumulacion de basuras, donde a través de CEMPRE, apoyan el desarrollo de politicas y
proyectos buscando incentivar la cultura del reciclaje tanto interna como externa de la
compafiia. Por esta razon Grandes Superficies de Colombia S.A. invita a sus clientes,
colaboradores y comunidad en general a hacer parte del cambio, adoptando una conducta de
consumo responsable, eligiendo productos no solo con base a su calidad y precio, sino
también por su impacto ambiental y social. Pagina web Cencosud.

2.2.1.1 Politicas corporativas

Anexo de Politicas Corporativas actuales relacionadas con el contenido del Codigo de Etica
. Politica Corporativa de Viajes.
. Politica de Compras.

. Reglamentos Internos de Salud, Orden, Higiene y Seguridad de cada empresa.

1
2
3
4. Politicas o clausulas contenidas en los Contratos de Trabajo.
5. Manual de CENCOSUD de manejo de informacidn de interés para el mercado.
6. Politica de Seguridad de la Informacion.

7

. Politicas de Recursos Humanos.
2.2.2 Contexto legal

Dentro de la historia Colombiana en donde Carrefour se transforma a Cencosud, se inicia el
21 de enero de 1997 se constituyé la sociedad comercial denominada: Grandes Superficies
de Colombia S.A, el 14 de abril de 1998 la sociedad cambio su nombre a Grandes Superficies
de Colombia S.A donde también usa la denominacién Carrefour, el 18 de diciembre de 2009,
la sociedad de la referencia absorbe mediante fusion a la sociedad nuevo Mercadefam S.A,
la cual se difunde sin liquidarse.

El 27 de febrero de 2009 Grandes Superficies de Colombia S.A, realiza una configuracion
de control al nuevo Mercadefam S.A, Supermercados Mayorista S.A.S, Carrefour Netherland
B.V. el 2 de abril de 2013 se transforma a Cencosud Internacional LTDA.
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2.2.3 Contexto Social y Cultural

Publico interno

Sede Administrativa Av. 9a # 125-30

Debido a su politica de NO discriminacion e inclusion laboral, los diferentes colaboradores
que trabajan en la sede administrativa, no tienen un rango psicosociodemografico definido,
debido a que existen diferentes culturas, lo Unico que comparten ademas de su experiencia
laboral, es su grado de profesionalismo y que la condicion minima para ingresar a trabajar,

ademas del perfil, es que deben ser bachilleres o tecndlogos.

Dependiendo el sector en donde esté ubicada la tienda, se hace la contratacion o el traslado
del personal, esto indica que se puede regir por la ubicacion sociodemogréfica, sin embargo
de acuerdo a las politicas de No discriminacion e inclusion laboral, se le da las mismas

oportunidades a todos.

Las tradiciones culturales corporativas, estan a cargo del departamento de bienestar, en este
se organizan y se dividen los diferentes costos y presupuestos en:

. Fiestas de Halloween.

. Cencolimpiadas; estas se realizan a nivel nacional, se hace una seleccién por tiendas
y luego se sacan representantes regionales, ellos vienen a participar en la gran clausura en
Bogota. Algunas de las categorias son: futbol, atletismo, porras, basquetbol, entre otras. En
estas olimpiadas también existe la inclusion laboral.

. Fiestas de fin afio: se definen por region, y por tienda, en el caso de Bogota se retinen,
tanto la sede administrativa como las tiendas de Jumbo, Metro y Easy.

. Fiestas de los nifios: el dia del nifio se realizan varias actividades, y se les dan regalos

a los hijos de los colaboradores.

Publico externo
Tiendas Jumbo

Propuesta de valor: Calidad y Servicio
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El tipo de clientes prefiere productos importados, le da mas valor el hecho de tener un mejor
Servicio y conseguir cosas que no consigue en otro lado.

Tienda Direccion Estrato socioeconémico

Tiendas Metro

Propuesta de valor: Producto precio

Publico objetivo: piramide todas las personas todos los estratos

Administracion

La administracion de Cencosud esta dirigida en su totalidad por el grupo Cencosud, el cual
esta compuesto por accionistas y directivos generales.

La politica econémica de la organizacion es manejada por medio de presupuestos anuales
para cada departamento, en estos se especifica qué procesos se llevaran a cabo y para qué
sera destinado dicho presupuesto.

Por otra parte, la planificacion se enfoca en la seleccién de estrategias que aporten al
desarrollo de la organizacion, ademas de identificar planes y procedimientos que permitan el
desarrollo de estas estrategias en un menor tiempo, igualmente el departamento de

organizacion, quienes al mismo tiempo se encargan de la parte de tributacion.

Aspectos juridicos

Las sociedades anénimas como Cencosud S.A son controladas por la Superintendencia de
Sociedades como 6rgano de control y vigilancia externo. Igualmente como ente regulador de
esta organizacion se encuentra la Superintendencia de Industria y Comercio, la cual se
encarga de revisar el manejo y la prestacion de servicios que tienen en este caso los
supermercados Jumbo y las tiendas Metro. Asi mismo se centra en fortalecer el desarrollo
empresarial y los beneficios para el consumidor.

Cencosud es reconocido en el mercado nacional e internacional por su transparencia en la
gestion tanto interna como externa, en donde Ana Maria Montoya directora del departamento
juridico de la empresa implementa la Gerencia Corporativa de Auditoria Interna, quien se
encarga de la investigacion sobre las denuncias y de su derivacion de si misma, por otro lado
a sus empleados les rige el proceso de “Confirmacion”, donde se solicitard a los

colaboradores de Cencosud, que confirmen la lectura y conocimiento actualizado del Codigo,
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siendo esta una de las leyes para pertenecer en la compaiiia, a través del derecho laboral cada
colaborador tiene una responsabilidad personal, e intransferible, dada por el cargo que
desempefia en la Compafiia en virtud de la cual, tiene el derecho irrenunciable de percibir
una remuneracion a cambio de su trabajo.

En relacién con las materias de Recursos Humanos son aplicables los Reglamentos Internos
de Salud, Seguridad e Higiene de cada empresa y las politicas de Recursos Humanos
Corporativas. En donde en ningun caso, un jefe puede solicitar a un colaborador que efectie
trabajos propios de sus funciones de manera no remunerada. Cencosud no desalienta la
participacion de sus colaboradores en actividades politicas fuera del horario de trabajo. Sin
embargo, éstas no podran ser efectuadas en nombre de Cencosud. No esta permitido realizar
contribuciones politicas, utilizando recursos de la Compafiia. Finalmente la comunicacién no
limita entre los empleados debido a que se basa sus relaciones en principios éticos,

sustentados en la buena fe, confianza mutua, lealtad y profesionalismo.

Aspectos profesionales

Cencosud cuenta con auditorias, estan bajo la supervision del departamento de control
interno, debido a que la organizacidén como tal esta entrando en la bolsa de valores de Estados
Unidos, y por ende estara regida bajo la ley SOX

Cencosud cuenta con consultorias externas, en la parte de relaciones publicas, la cual esta
direccionada por Jimeno Acevedo Consultores (esta consultora viene ejerciendo su labor

desde la llegada de Carrefour a Colombia).

Aspectos tecnoldgicos

La relacion de Cencosud con la tecnologia es 6ptima, dado que para todo se utiliza y se
implementan nuevas tecnologias en cuanto a programas y plataformas que aportan al
mejoramiento y desarrollo de las diferentes necesidades que se van presentando con el
surgimiento de nuevas tecnologias, ademas de tratar de facilitar el manejo de la comunicacion
interna dentro de la organizacion, gracias a la actualizacién de software y de nuevas
plataformas, el intercambio de informacion entre los colaboradores se hace mas efectiva.
Ademas, por medio de estos programas el tiempo es mas aprovechado ya que los nuevos

programas permiten que se solucionen desde los problemas técnicos de los computadores,
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hasta poder pedir un nuevo implemento de oficina como una silla con tan solo un clic. En el
espacio de trabajo de cada uno de los colaboradores se mantiene un potencial de luz adecuado
con sillas ergonémicas, y a su vez un espacio es perfecto para mantener una relacion cercana

con los comparieros de trabajo, permitiéndoles estar a gusto.

El adquirir nueva tecnologia para los supermercados, tanto en congeladores de ultima
generacion que ayudan a que los alimentos sean conservados mayor tiempo, como en

iluminacién que logra méas comodidad para cada uno de los clientes.

Por otra parte, cabe resaltar que el provecho que se le da a la tecnologia en la organizacion
es oportuno, dado que siempre trata de estar a la vanguardia de toda la era de nueva tecnologia
que esta en constante evolucién pensando en lo mejor para sus clientes. Al mismo tiempo,
no es subutilizada dado que todo tiene una razon de ser y debido a las politicas internas de

la empresa, cada supermercado maneja sus implementos tecnoldgicos de manera oportuna.

2.2.4 Contexto Economico

Sector economico

El sector privado se contrapone al sector publico, es aquella parte de la economia que busca
el animo de lucro en su actividad y que no esta controlada por el Estado. Los mercados
privados estimulan el crecimiento econémico gracias a que aprovechan la iniciativa y las
inversiones para crear empleos productivos y aumentar los ingresos de un pais.

Cencosud promueve el desarrollo por medio del sector privado en el Sur de América Latina.
Interviene en la venta, distribucion, y en general la produccidon y comercializaciéon de
productos de consumo masivo, cuyos proyectos influyen en el desarrollo social y econémico

del pais.

Sector de actividad
Cencosud pertenece al sector terciario. La empresa genera la comercializacion de productos
de consumo masivo, la compra y venta de toda clase de productos pueden ser propios y/o de

terceros, contribuyendo al desarrollo social y econdémico del pais.
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Fuentes de financiacion
La principal fuente de financiacion es la compra y comercializacion de los productos de

consumo masivo.

Tipo de empresa

Gran empresa: Cencosud es la de mayor organizacion, que posee personal bachiller, técnico,
profesional y especializado para el desarrollo de las actividades. Es considerada una gran
empresa por sus activos de trabajo que superan mas de 1.500 millones de pesos y mas 200
empleados; sus servicios y productos abarcan el mercado internacional.

Propiedad de capital

Propiedad privada porque la propiedad de capital es de persona juridica y no requiere
recursos del estado.

Cobertura: Multinacional

2.2.5 Contexto Organizacional

La mision, visién y valores corporativos de Cencosud estan enfocados en brindar la mejor
calidad y servicio a los clientes, mantener el compromiso con los colaboradores, trabajar por
la igualdad y diversidad, manteniendo el respeto por la cultura en cada uno de los lugares en
los que opera y resaltando el compromiso por emprender cada dia nuevos retos tanto para los
colaboradores como para los clientes, con el fin de convertirse en el retail mas prestigioso y
querido por los colombianos y en toda Latinoamérica.

El objetivo central de Cencosud es poder convertirse en el mayor retailer de América Latina,
Ilegando con la maxima calidad de servicio, excelencia y compromiso, a cientos de miles de
clientes.

La filosofia, se centra en generar rentabilidad econémica, preocupandonos de generar al
mismo tiempo, valor social y medioambiental en las sociedades donde se opera, siempre

buscando la sustentabilidad a largo plazo, del negocio y del entorno.
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2.2.5.1 Mision
Trabajamos para brindar la mejor calidad, servicio y variedad de productos, procuramos ser
la mejor opcién de compra para nuestros clientes, adelantarnos a sus necesidades y ser

innovadores en nuestros servicios para que los clientes nos elijan dia a dia.

2.2.5.2 Vision

“Nuestra mision consiste en trabajar, dia a dia, por llegar a ser el retailer mas rentable y
prestigioso de América Latina, en base a la excelencia en nuestra calidad del servicio, el
respeto a las comunidades con las que convivimos y el compromiso de nuestro equipo de
colaboradores. Todo esto, a través de los pilares basicos de nuestra compaiiia; vision, desafio,
emprendimiento y perseverancia”. (Pagina web Cencosud, 05-03-,2015, disponible en

http://www.cencosud.com/nuestra-empresa/descripcion/).

2.2.5.3 Valores Corporativos

Horst Paulmann Kemna, Presidente y fundador de Cencosud S.A, argumenta que a los
trabajadores los rige un codigo de ética donde se analiza sus principios y valores corporativos,
siendo una guia en materia de convivencia interna y relacionamiento con los clientes,
consumidores, proveedores, accionistas y la sociedad en general, sin dejar de lado la

identidad en cada uno de los paises donde esta presente.

e Valor por el cliente: Auténtico compromiso con entregar la mas alta experiencia de

servicio y calidad relevante para nuestros clientes.

e Compromiso con los colaboradores: Cencosud apuesta por la promocion interna de
sus colaboradores para posibilitar su propio desarrollo humano y profesional y
prepararse para asumir posiciones de mayor responsabilidad y jerarquia en los

diferentes paises en que operamos.
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e Diversidad: Valoramos y vemos como un privilegio trabajar con el aporte de las
diferentes culturas, etnias, creencias personales y estilos de vida. Son fuente de
crecimiento, creatividad y legitimidad, indispensables para ser un ciudadano social
responsable.

e Respeto por la cultura local: Valoramos el respeto por la cultura, costumbres y

“saber hacer” de cada uno de los paises, marcas y regiones en que opera.

e Emprendimiento: Nuestra vocacion es crecer, compitiendo en forma legitima y
ética, creando oportunidades para nuestros colaboradores, calidad y servicio para

nuestros clientes y una retribucién justa para nuestros accionistas.

2.2.5.4 Organigrama

El organigrama de Cencosud tiene una organizacién vertical, donde las jerarquias se
muestran como una pirdmide, de arriba hacia abajo a partir del presidente en la parte superior,
los vicepresidentes y gerencias. Por ejemplo las vicepresidencias de Operaciones, Recursos
Humanos, Mercancias, Sistemas, Financiero y la gerencia de Comunicaciones y Asuntos
Corporativos y de Responsabilidad Social.

También se observa cuales dependencias o departamentos dependen de las vicepresidencias
y gerencias, por ejemplo las direcciones de operaciones Metro y Jumbo, pertenecen a la
vicepresidencia de operaciones, y las direcciones de retail financiero y de contabilidad,
pertenecen a la vicepresidencia de financiero.
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Organigrama Comunicacion Interna y Asuntos Corporativos

Area de Comunicacion Interna y Asuntos
Corporativos

Presidente Cencosud
Colombia y Director del Eric Basset
Area de comunicacidn

Gerente del Area de
Comunicaciones Andrea Castro

( ) ( )
Profesional en Profesional en Disefo
Comunicacion Interna Gréfico (Juan David
(Laura Mayorga) Mora)
g l J g ¢ J
( ) ( )
Practicante de Profesional en Disefo
Comunicacidn Social Gréfico (Juan Sebastian
(Maria Paula Ardila) Castro)
. J . J

2.2.5 Contexto Historico

Cencosud S.A. es una multinacional, que no solo cumple un papel trascendental en el pais
para el crecimiento y desarrollo econdmico, sino que contribuye al proceso de transformacion
social y cultural, a través de la gran disponibilidad de empleo y oportunidad a

microempresarios nacionales con sus productos.

Cencosud aun no ha implementado estrategias de comunicacion que gestionen la identidad
corporativa en la empresa, lo que ha llevado a una inestabilidad con sus clientes internos,
afectando directamente el servicio al cliente y su imagen con el cliente externo, permitiendo

que sus colaboradores no se identifiquen con la compafiia y se presente alta rotacion del
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personal, afectando asi mismo la produccion y su objetivo principal de brindar el mejor

servicio al cliente en sus tiendas, resistiendo al posicionamiento de los Almacenes Exito.

Esta multinacional de origen chileno con mas de 50 afios de historia. Es la principal empresa
de retail en América Latina. Cuenta con operaciones en Argentina, Brasil, Chile, Colombia
y Peru y oficinas comerciales en Shangai. Maneja un grupo diversificado de supermercados,
Homecenter, tiendas por departamento, centros comerciales, estaciones de gasolina,

desarrollo inmobiliario y servicios financieros (2012).

Con su llegada a Colombia en el afio 2012 a partir de la compra de Carrefour, ampli6 su
campo de accion abriendo los supermercados Jumbo y Metro en diferentes ciudades del pais
y varios metro exprés en la ciudad de Bogotd. Ademas, con la compra de Cencosud a
Carrefour, se ha generado un cambio bastante drastico de identidad corporativa y cultura
organizacional en cada uno de los empleados y colaboradores de la empresa que venian
condicionados a otras politicas empresariales. Estos cambios se dieron en un lapso de tiempo
muy corto, algunos afirman que se dio simplemente con el saludo del presidente de la
compafiia Horst Paulmann y con una presentacion de induccion sobre Cencosud.

Hay que resaltar que el cambio de compafiia, en ningin momento retir6 los empleados de la
anterior empresa, pero si se generaron diferentes cambios en las politicas empresariales y en
gerencia, que de una u otra manera afecté el clima laboral de la organizacion, provocando el
retiro propio de varios empleados, generando un mal clima laboral y una percepcion interna

sobre la poca apropiacion de la identidad de corporativa de Cencosud.

Todo esto permite identificar que a pesar de que Cencosud lleva méas de un afio en el pais,
aun varios empleados y colaboradores no se sienten identificados con la empresa y hablan
con gratitud de Carrefour, dejando a un lado los beneficios que actualmente les brinda
Cencosud.

Se requiere de una estrategia de comunicacion interna que aporte en la apropiacion de
identidad para los colaboradores y empleados de Cencosud, y a su vez que les permita
constituir y fortalecer la cultura laboral dentro de la organizacion, beneficiando y mejorando

el clima laboral de la empresa.
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CAPITULO 3
TRABAJO DE CAMPO

Este trabajo de grado se enfoca en el desarrollo de una propuesta de identidad corporativa,
aplicada en Cencosud Colombia, de acuerdo con los objetivos planteados, teniendo como
producto final una revista corporativa que afiance la identidad corporativa de la empresa.

A traves de este trabajo, se realizd una sistematizacion investigativa para identificar las
posibles fallas que se presentan dentro de las distintas areas de la organizacion, ademas de
utilizar los archivos de investigacion y las fichas de trabajo. De esta forma, la investigacion
se hace importante dentro del proceso al interior de la compafiia por sus testimonios, dado a
que por medio de las herramientas investigativas se podran identificar las ventajas y
desventajas de la empresa y dar un diagnéstico mas acertado en hallar las recomendaciones

para una mejora en la comunicacién interna.

Por tanto, dentro de esta investigacion el uso del método cientifico desde el proceso
inductivo-deductivo, hace que en la exploracion se tome una estructura de observacion, que
induce una teoria que guia a medida el proceso, y proyecta la deduccion del problema de

investigacion.
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3.1 TIPO DE ESTUDIO

La presente investigacion es de tipo descriptiva y explicativa; por una parte, es descriptiva
en su etapa inicial, debido a que su propdsito es medir una serie de caracteristicas de la
comunicacion interna de la empresa Cencosud, por medio de instrumentos de recoleccion de

informacion, con el fin de brindar una vision mas exacta de este fendémeno.

Ferndndez Collado afirma que las investigaciones descriptivas: “Miden o evaltan diversos
aspectos, dimensiones o componentes del fendmeno o fendmenos a investigar. El estudio
descriptivo selecciona una serie de cuestiones y se mide cada una de ellas

independientemente, para asi y valga la redundancia- describir lo que se investiga”. Pag. 60

El estudio descriptivo es aquel que toma los datos recolectados con una o varias variables y
los describe, con el fin de realizar una medicion de los fendmenos de manera aislada sin
relacionar una variable con otra, sino simplemente describir cada una especificamente para

encontrar los resultados de la investigacion.

Por otra parte, en su etapa final el estudio pasa a tener caracteristicas de tipo explicativo
debido a que, luego de describir las falencias de la comunicacién interna de la empresa, se
procede a establecer las causas de dichas fallas y se exponen las razones por las cuales se
recomienda la utilizacion de la Revista Corporativa como medio eficaz para mejorar la
identidad corporativa de los colaboradores de la organizacion. Los estudios explicativos van
mas alla de la descripcion de conceptos o fendmenos, estan dirigidos a responder causas de
los eventos fisicos o sociales. Como su nombre lo indica consiste en explicar por qué ocurre

un fenémeno y en qué condiciones se da este. (Fernandez, 1997).

Cabe destacar que de acuerdo con (Fernandez, 1997), una investigacion que se realiza en un
campo de conocimiento especifico puede incluir diversos tipos de estudio en sus diferentes
etapas de desarrollo. Es asi como una investigacion puede iniciar como descriptiva y terminar
como explicativa. Dependiendo del estado del conocimiento sobre el tema y del enfoque del

investigador.
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3.2 ENFOQUE METODOLOGICO

La metodologia de investigacién implementada en este proyecto, se basé en la metodologia
de investigacion mixta, donde se aplicd el método cuantitativo (encuesta) y cualitativo
(entrevista semiestructurada), en Cencosud S.A.

El enfoque mixto consiste en utilizar la “recoleccion y el andlisis de datos para contestar
preguntas de investigacion y probar hipotesis establecidas previamente, y confia en la
medicién numérica, el conteo y frecuentemente en el uso de la estadistica para establecer con
exactitud patrones de comportamiento en una poblacion”. (Herndndez, Fernandez y Baptista,

2006)

En ese sentido en el presente trabajo se emplea el enfoque cuantitativo porque por un lado se
pretende recolectar informacion en forma de datos numéricos para medir los fendmenos
(Cuantitativo) y por otro lado se explorara el fendmeno para asi obtener resultados en forma

teorica del objeto de estudio (Cualitativo).

Efectivamente, el uso de herramientas cualitativas y cuantitativas se hace necesario para la
aplicacion de estrategias que ayuden a encontrar y dar posibles soluciones a las diversas
falencias, y promuevan un mejoramiento por medio de la aplicacion de tacticas efectivas. De
igual manera, como lo menciona Guba y Lincoln (1995) que se debe “Partir de la hipotesis
con base en la mediacion numérica y el analisis estadistico, desde el enfoque cuantitativo los
objetivos y la pregunta de investigacion a partir de las técnicas como la observacion
participante y las entrevistas no estructuradas”. Por consiguiente, dentro del proceso
investigativo llevado a cabo en Cencosud, se implementaron estos dos tipos de investigacion
de los cuales se tomaron diversas herramientas que contribuyeron al analisis e identificacion

de variables conceptuales.
En este sentido, dentro de la investigacion cuantitativa se realizo un analisis interpretativo a

través de encuestas aplicadas a los operarios y administrativos de la empresa, partiendo de la

central de Cencosud y siguiendo con los supermercados Jumbo y Metro. Ademas, se analiz6
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la documentacidn sobre los estudios que revelan las cifras del sector y el crecimiento del

mismo.

Por otro lado, se implementaron estrategias de tipo cualitativa, en donde convergen diversas
herramientas de investigacion tales como: observacién participante, puesto que hubo una
constante interaccion con la empresa y son sus empleados, asi mismo la entrevista
estructurada con un experto, en donde Andrea Castro, Directora del departamento de
comunicaciones presentd los medios en los que se basa la empresa, de manera interna;
entrevistas no estructuradas, debido a que se mantuvo un seguimiento y un continuo dialogo
con los colaboradores de Cencosud; y por ultimo, se recurrio a las fuentes de primer y
segundo nivel, las cuales fueron proporcionadas a través de documentacién y contactos
directos los cuales proporcionaron un amplio conocimiento de la estructura interna y externa

de la empresa.
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3.3 POBLACION OBJETO DE INVESTIGACION

El objeto de estudio de este trabajo se enfocé en todos los colaboradores de Cencosud a través
de encuestas aplicadas a los colaboradores y administrativos de la organizacion, partiendo de
la sede Administrativa de Cencosud y siguiendo con los supermercados Jumbo y Metro. A
través de las encuestas implementadas a todos los colaboradores de la organizacion, se
cumplié con exactitud conocer las necesidades de nuestro puablico objetivo, pues las

encuestas se desarrollaron en su totalidad a través de un programa online.

El publico objeto de esta investigacion, es un publico joven que oscila entre los 18 y 50 afios
de edad, aunque la mayoria de los colaboradores que trabajan en la organizacion estan entre

18 y 40 afios aproximadamente.
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3.4 INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE INFORMACION

Los instrumentos utilizados en la investigacion fueron la observacion participante, diarios
de campo, entrevista y encuestas, con el fin de analizar al publico objetivo del trabajo y

encontrar la solucion adecuada al problema de investigacion.

3.4.1 Observacion participante

A partir de la permanencia en la organizacion durante 1 afio, se logré hacer parte de los
procesos de la organizacion, que permitieron tener un acercamiento a la problematica
planteada y al objeto de estudio con el fin de identificar y construir indicios, ideas y
percepciones y analisis de las necesidades principales de Cencosud en términos de

comunicacion.

3.4.2 Diario de campo

El Diario de Campo es uno de los instrumentos de gran importancia que permite sistematizar
las practicas investigativas; asi mismo, permite mejorarlas y transformarlas. Segin Bonilla y
Rodriguez “el diario de campo debe permitirle al investigador un monitoreo permanente del
proceso de observacion. Puede ser especialmente til [...] al investigador en €l se toma nota
de aspectos que considere importantes para organizar, analizar e interpretar la informacion

que esta recogiendo”16.

Un diario de campo cuando se hace un proceso de investigacion participante, consiste en
registrar cada uno de los eventos, dialogos, intercambio cultural, donde se realiza la
investigacion. Ademas permite describe las personas, cualidades, actitudes y modos de
actuar, es decir, a partir de esta herramienta logra registrar todo lo que sucede paso a paso

durante la investigacion.
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V)
cencosud
A4

Fecha Septiembre 15 de 2014

Tipo de actividad o titulo Teorica — préctica

ERERTIVECTNWEICIENEN 8:00 a.m. a 5:00 p.m.

finalizacion

Lugar Area de comunicaciones de Cencosud Colombia

Participantes Estudiante en Practica Profesional

Estudiante en practica Maria Paula Ardila

Profesor Luis Ernesto Pardo Rodriguez

Os] SOV CHERE N ERREIER Analizar los problemas comunicativos que presente el

se realiza area de comunicaciones de Cencosud.

Registro general

En este dia de trabajo mi jefe, Laura Mayorga, establece los pendientes que tenemos en el
dia, entre ellos estan las carteleras corporativas, los comunicados que lleguen del area de
bienestar o textil y la edicion de las promociones diarias de las tiendas Jumbo y Metro que

envian desde el area de marketing.

Registro especifico
En el inicio de la jornada, me encargo de realizar las carteleras para la Sede Administrativa

y todas las Tiendas del pais, con el fin de mantener una linealidad en la comunicacién interna
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y mantener informados a los colaboradores de las cosas nuevas que van sucediendo en la
compafiia, las dindmicas comerciales que se van desarrollando cada mes en el &rea de
marketing, dar a conocer los productos de nuestras marcas propias, JBO, NEX, Urb y Metro
y brindar la opcion a los colaboradores que puedan participar en los eventos que realiza su
ciudad para esparcimiento.

Ademaés, me encargo de redactar los comunicados que el &rea de bienestar o textil desean que
los colaboradores conozcan, sobres sus dindmicas de descuento o de los beneficios que
pueden recibir desde el area de bienestar.

Al finalizar la jornada, me encargo de editar las imagenes para las promociones de los
productos de Jumbo y Metro, y editar el texto para el envio de las promociones
correspondientes del dia.

Anélisis
Se requiere de una estrategia de comunicacién interna que aporte en la apropiacion de
identidad corporativa y posicionamiento de marca en los colaboradores y de Cencosud, y a
su vez, que les permita constituir y fortalecer la cultura laboral dentro de la organizacion,

beneficiando y mejorando el clima laboral de la empresa.

3.4.3 Entrevista

Se utilizaron dos instrumentos de recoleccion de informacion: La entrevista y la encuesta.

Fernandez Collado resalta que la entrevista es un “dialogo semiestructurado, por lo general
cara a cara entre una persona que a través de preguntas interroga a un entrevistado”
(Fernandez, 2005, p. 146). Esto determina que la entrevista aporta en gran parte al campo de
la comunicacidn organizacional, debido a que partir de esta técnica de recoleccion, permite
identificar el objetivo de lo que se quiere cuestionar, analizar o investigar, ademas ayuda a

determinar la decision asertiva frente a la investigacion.
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Asi mismo, la entrevista debe ser planeada con anticipacion, ya que este instrumento de
recoleccion es la principal fuente de la investigacion, la cual permite desde el primer
momento, identificar y conocer el contexto sobre lo que se va a desarrollar a lo largo del
trabajo de grado, en este caso reconocer cuales son las necesidades de Cencosud en todo lo
que corresponde a la comunicacion interna, con el fin de fortalecer la identidad corporativa

y generar sentido de pertenencia en todos los colaboradores.

cencosud

S
ENTREVISTA RESPUESTA

El area contribuye a la compafiia a través de los siguientes
1. ¢ Cual es la relevancia del an9_|eS- ) _ _
érea de Comunicaciones en |a A anEI reIaC|onal: Establecel’ una reIaC|0n f|UIda entre
compafiia? colaborador y empleador por medio de canales adecuados de

informacidn en todos los niveles. Promover la integracion y
la sinergia entre las distintas areas. Difundir iniciativas de
interés general.

A nivel operativo: Facilitar el intercambio y circulacion de
informacién entre todos los niveles de la Compafiia, de
forma continua, actualizada y oportuna.

A nivel motivacional: Motivar y dinamizar la labor de los
colaboradores, contribuyendo a generar un clima laboral
agradable, que redunde en una mejor calidad de trabajo e
incremento de la productividad y la competitividad de la
Compafiia.

A nivel actitudinal: Tener la aceptacién y la integracion de
los colaboradores a la filosofia, valores y objetivos
estratégicos de la organizacion, en la busqueda de una
imagen favorable de la Compafiia.

2. ¢Cuél es el objetivo de Desde la gestion de las Comunicaciones Internas

comunicacion del area de Corporativas, contribuimos a posicionar la identidad de

comunicaciones de laempresa?  Cencosud desarrollando estrategias de comunicacion que
nos conduzcan a potenciar el sentido de pertenencia de los
colaboradores, a generar una vision compartida del negocio
entre las distintas divisiones y areas del grupo, y apoyar la
difusion de los mensajes de nuestro Presidente Horst
Paulmann y nuestros lideres, fortaleciendo asi la cultura
organizacional.

3. ¢ Qué estrategias Endomarketing

implementan para fortalecer el

area de comunicaciones?

4. ;Cuél crees que es el Posicionar la Identidad Corporativa de Cencosud.

principal problema de
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comunicacion que se debe

trabajar desde el area de

comunicaciones?

5. Qué medios de comunicacion  Correo electronico

se implementan en la compafiia  Sonido interno

para afianzar la identidad y Carteleras corporativas
apropiacion de marca?

6. ¢, Qué proyectos y programas  Campafias de enamoramiento de marca, reconocimiento,
tiene el area de comunicaciones  beneficios.

para fortalecer la comunicacion

interna de la compafiia?

3.4.4 Encuesta

Encuesta de medios de comunicacion en Cencosud S.A.

De acuerdo con el Centro de Investigaciones Sociolégicas (CIS), la encuesta es una técnica
de recoleccion de datos, mediante la aplicacién de un cuestionario a una muestra de
individuos. A traveés de las encuestas se pueden conocer las opiniones, las actitudes y los

comportamientos de los ciudadanos.

Para Fernandez Collado la encuesta como instrumento de recoleccion “asume un proceso en
el que se pueden sefialar las siguientes partes: definicion del objetivo de la encuesta,
elaboracion de un instrumento, seleccion de la muestra, aplicacion del instrumento de la

muestra y el andlisis y presentacion de resultados”.

A partir de la importancia de la encuesta para la recoleccion de datos y obtener su medicién
exacta, en Cencosud se realizo un formato de encuesta, a 243 colaboradores entre personal
administrativo y operativo (Tiendas Jumbo y Metro) de Cencosud, de forma personal, la cual
permitio analizar y conocer las necesidades comunicativas que requiere la organizacion y

cada una de sus areas.
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cencosud

T

Diagndstico de Comunicacioén Interna Cencosud Colombia

El departamento de comunicaciones de Cencosud Colombia esta adelantando un diagndstico de

comunicacion interna que consiste en conocer la percepcion de los colaboradores sobre la
informacion que divulga la compafiia, su importancia y los aspectos que podrian mejorar. Es por
esto que queremos que conteste las siguientes preguntas para completar este analisis que nos
ayudara a ser mas asertivos. Gracias por su tiempo y colaboracion.

1. ¢Parati que es Cencosud? *
Selecciona tres de las opciones
propuestas

2. ¢ Para ti qué es Metro? *

Selecciona tres de las opciones
propuestas

3. ¢ Para ti qué es Jumbo? *
Selecciona tres de las opciones
propuestas

4. ¢ Para cudl de las dos marcas
trabajas? *

5. Como colaborador en Jumbo
consideras qué ¢ Recibes informacion
suficiente sobre la compafiia? *

Como colaborador en Metro
consideras qué ¢Recibes informacion
suficiente sobre la compafiia? *

7. ¢, Qué tipo de informacién recibes? *
Debes seleccionar como maximo 7
opciones.

8. ¢La informacion es util? *

9. ¢ Qué clase de informacion te
gustaria recibir? *

Debes seleccionar como maximo 7
opciones.

= Empresa seria para trabajar
= Multinacional

= Calidad

= Servicio

= Detalle

= Confianza

= Compromiso

= Respeto

= Pasién

= Estabilidad

= Mejor precio

= Calidad

= Surtido

= Ahorro

= Servicio

= Calidad

= Surtido

= Experiencia de compra diferente
» Supermercado Jumbo

» Supermercado Metro

* Si

* No

* No trabaja en Jumbo

e Si

e No

e No trabaja en Metro

* Informacioén de la empresa

* Apertura de tiendas

* Nuevos cargos

» Dindmicas comerciales

* Buenas practicas de las tiendas
» Programas de Responsabilidad Social
* Beneficios para colaboradores

Si

No

. Informacién de la empresa
. Apertura de tiendas

. Nuevos cargos

. Dinamicas comerciales
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10. ¢Como se comunica su jefe
directo con usted? *

Debes seleccionar como maximo 4
opciones

11. ¢Con qué frecuencia se
comunica? *

12. ¢ Para qué lo hace? *
Debes seleccionar por lo menos 4
opciones.

13. Consideras que la comunicacion
con tu jefe es: *

14. ¢ Qué medios utiliza con mayor
frecuencia la Compafiia para darte
informacion? *

15. ¢ Cudl o cudles te gusta mas?
Elije de 5 a 1, donde 5 es la mayor
calificacion

. Buenas practicas de las tiendas

. Programas de Responsabilidad Social
. Beneficios para colaboradores
Otros:

e Café con el director
e Reunion apertura
e En el desarrollo diario de su trabajo
e De manera informal en la tienda
Otros:
* Diaria
* Semanal
* Quincenal
* Mensual
* Hablar de la estrategia
* Presentar metas y planes por tienda
* Retroalimentacién del trabajo
* Planes y expectativas
Otros:
* Muy buena
* Buena
* Aceptable
* Mala
* No sabe / No responde
* Correo electrénico
* Reuniones
* Carteleras de la tienda
» Cenconoticias
Otros:
12345 Correo Electrénico
12345 Reuniones
12345 Carteleras de la tienda
12345 Cenconoticias

Califigue de 1 a 5, 1 como el més bajo y 5 como el més alto. Si esta de acuerdo con las

siguientes preguntas.

16. ¢ Los medios de comunicacion que
utiliza la empresa, le informan sobre la
filosofia de la empresa (mision, vision,
politicas. etc.)?

17. ¢La informacion difundida por los
diferentes medios de la empresa es
estética, entretenida y llamativa?

18. Considera que los mensajes
emitidos, en los diferentes medios de
la empresa, contribuyen a fortalecer la
identidad corporativa.

12345

12345

12345

19. Observaciones y comentarios adicionales

jJuntos construimos el mejor lugar para trabajar!
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3.5 ANALISIS E INTERPRETACION DE LA INFORMACION

A partir de este diagndstico de comunicacion se identifico que la organizacion, necesita
contar la visién mision, valores y principios de Cencosud, se necesita bajar esa informacion
a todas las areas y a todos los niveles para fortalecerla. Se mencionan necesidades més del
ambito empresarial que comunicativo y hace falta mantener una comunicacion directa, clara,
oportuna y coherente, que logre comunicar las decisiones y acciones de la organizacion, ya

que los colaboradores sienten que la comunicacion interna es muy externa.

3.6 FASES DE LA INVESTIGACION

Fase 1: Reconocimiento del entorno

Fase 2: Diagnostico comunicativo

Fase 3: Construccién del anteproyecto

Fase 4: Desarrollo de programas comunicativos
Fase 5: Sistematizacion de la experiencia

Fase 6: Andlisis y formulacion de nuevo conocimiento

3.7 RECUPERACION CRONOLOGICA DE LA EXPERIENCIA

3.7.1 Fases del proyecto
A partir de un texto descriptivo y narrativo se presentan las fases del proyecto investigativo,

es decir toda la experiencia comunicativa realizada en la organizacion.

3.7.1.1 Reconocimiento del entorno

Esta fase se enfoco en el reconocimiento de la organizacion, a través de la recoleccion de
datos especificos como su filosofia institucional, politicas, valores y principios, sus medios

internos, su identidad, ademas de un analisis situacional y un diagndstico de comunicacion,
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que permitieron conocer a profundidad la estructura y las necesidades organizacionales desde

la comunicacion interna.

El proceso de reconocimiento se realizé a partir de documentos que otorgo la organizacion
tales como manual de politicas, Saber Hacer (pagina web de procedimientos internos), la
observacion participante, reunion con el equipo del Area de Comunicaciones y Asuntos
Corporativos, todo esto con el fin de realizar los objetivos para el desarrollo de la
investigacion, la implementacion de estrategias comunicativas, disefio, y analisis de las

herramientas de recoleccion de informacion.

3.7.1.2 Diagnéstico comunicativo

La informacion recolectada se dio inicio a las entrevistas a los integrantes del area de
comunicaciones, con el fin de contrastar la informacion recolectada y analizar cuales son los
objetivos, las necesidades y los proyectos propuestos por el area y conocer si el &rea cumple
con sus responsabilidades. Asi mismo se desarrollaron las encuestas a los colaboradores de
la organizacion tanto de la sede administrativa como de las tiendas Jumbo y Metro, las cuales
arrojaron la informacion pertinente para conocer con exactitud lo que necesita la
organizacion, las areas en especifico y cada uno de los colaboradores en cuanto a

comunicacion interna.

3.7.1.3 Construccion del anteproyecto

Los resultados arrojados de las herramientas de investigacion, permitio establecer el tema de
estudio, el cual se enfoco en la identidad corporativa y se delimité el trabajo de investigacion
desde la comunicacion interna con el fin de afianzar la identidad corporativa de los
colaboradores de Cencosud, a través de la implementacion de estrategias de comunicacion
interna, enfocadas en la creacion y difusion de una revista corporativa y una campafia de
enamoramiento de marca que dio a conocer a los colaboradores la importancia de trabajar

con ellos y que ellos hacen parte de un gran equipo, y la propuesta para la creacion de una
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revista corporativa, la cual permitird la integracion de los colaboradores frente a sus

necesidades comunicativas individuales, de las &reas y de la organizacion.

3.7.1.4 Desarrollo de programas comunicativos

El objetivo principal de la gestion del proyecto fue administrar, planificar, coordinar, el
seguimiento y control de todas las actividades y los recursos asignados por la organizacion
para la ejecucion del proyecto, con el fin de cumplir con el alcance en el tiempo establecido

y con los costos presupuestados del area de comunicaciones.

3.7.1.5 Sistematizacion de la experiencia

El proceso de la sistematizacidn de la experiencia se baso principalmente en la estructura,
evaluacion, analisis e interpretacion de la experiencia social vivida en la organizacion, con
el fin de construir conocimiento sobre las necesidades que presentaba la organizacién en
cuanto a todo lo relacionado con la comunicacion interna y que permitiera fortalecer la
identidad corporativa de la organizacion. A partir de eso, se establecieron los pasos a seguir
durante el desarrollo del proyecto, los cuales permitieron identificar los focos de interés
generados en torno al proyecto y las etapas de aprendizaje de la sistematizacion.

3.7.1.6 Anélisis y formulacién de nuevo conocimiento

A partir del cumplimento con las etapas de la investigacion, se logré identificar las
necesidades comunicativas de la organizacion para cumplir con su mision, vision y objetivos
estratégicos, los cuales son trascendentales para el desarrollo de la experiencia, para permitir
que el proceso establezca las estrategias a alcanzar, para fortalecer la identidad corporativa

de la organizacion.
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3.8. EVALUACION DE LA EXPERIENCIA

La sistematizacion se enfoca en la comunicacion organizacional donde se desprenden dos
categorias como la identidad corporativa a traves del enfoque de la comunicacion interna,
para el desarrollo de la investigacion. Ademas en el plan estratégico, donde se desprende la
comunicacion estratégica, la cual permite realizar el diagnostico, el enfoque de las

estrategias y las propuestas para fortalecer la identidad en la organizacion.

3.8.1 Andlisis e interpretacion de resultados

El resultado de la sistematizacion, se enfoca en fortalecer la identidad corporativa de
Cencosud a traves de estrategias de comunicacion, y a su vez la implementacion de una
revista corporativa, que permita involucrar a los colaboradores con la organizacién y dar a
conocer lo que ellos y sus areas necesitan en todo lo relacionado con la comunicacion y

convertir este medio en el principal medio de comunicacion interno de la organizacion.

SUBCATEGORIAS

Identidad Corporativa: Es un beneficio interno para las organizaciones
gue aporta grandes ventajas competitivas a largo plazo, la cual inicia a
través de un proceso sobre la historia de la organizacion, su filosofia
politica, valores y sobre su fundador o las personas mas representativas,
quienes dan cuenta del enfoque verdadero que debe proyectar la
organizacion, el cual hay que trabajarlo desde el nacimiento o fundacion
de cualquier organizacion para lograr mantener una identidad corporativa,

Comunicacion
Organizacional

ya que esta se construye poco a poco.

Comunicacion Interna: La funcion principal de la comunicacion interna,
es poder llegar a cada uno de los colaboradores de la una organizacion,

conocer sus necesidades, sus inconformidades y asi mismo dar respuesta a
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sus requerimientos sobre la compafiia, todo esto a través de espacios donde
ellos puedan conocer el quehacer de la organizacion, los beneficios de
pertenecer a ella, con el fin de brindar a los colaboradores un espacio para
expresarse y brindar apoyo a esos cambios y poder aportar soluciones
adecuadas.

e Comunicacién estratégica:
o Realizar un diagndstico sobre el estado de la comunicacién interna

de Cencosud.

Plan estratégico de
comunicaciones o Crear estrategias comunicativas que permitan fortalecer los

resultados del diagnostico de comunicacion.
e Presentar y aplicar la propuesta para la creacion de la revista

corporativa.

Andlisis cuantitativo

Se realizd un anélisis cuantitativo a partir de la encuesta aplicada a colaboradores de
Cencosud (Sede Administrativa, Tiendas Jumbo y Metro).

Tema: Diagnostico de comunicacion interna de Cencosud.

Objetivo: Conocer la percepcion de los colaboradores sobre la informacion que divulga la
compafiia, su importancia y los aspectos que podrian mejorar.
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Graficacion

1. ¢Para ti que es Cencosud?

= Empresa seria para trabajar = § Multinacional = § Calidad

= § Servicio = § Detalle = § Confianza
= § Compromiso = § Respeto = § Pasidn

= Estabilidad

16. ¢ Los medios de comunicacidn que utiliza la empresa, le
informan sobre la filosofia de la empresa (misidn, vision,
politicas. etc.)?

m] w2 u3 u4d =m§
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3.8.2 Concordancia proyecto — practica — realidad

A partir de esta sistematizacion de experiencias, al inicio de este proceso para fortalecer la
identidad corporativa de la organizacion a través del area de comunicaciones, la principal
estrategia que surgio fue la propuesta y creacion de una revista corporativa que permitiera
involucrar a los colaboradores, incentivarlos a la participacion y mantener sentido de
pertenencia, pero a través del proceso surgieron estrategias de complemento para el
lanzamiento de la revista, es por esto que a lo largo de la experiencia se pudo definir
campanas que ayudaran a fortalecer este nuevo medio de comunicacion interno para lanzar a

los colaboradores.

Al conocer de cerca cdmo se maneja la comunicacion y todas las actividades del area, se
analiz6 que cada una de las propuestas expuestas sobre la revista y las campafias de completo,
debian estar sujetas a las politicas de la organizacion y a lo que ésta quiere mostrar, con el
fin de buscar alternativas que ayudaran a dar grandes efectos de mejora y cambio continuo

al area, poder crear, vender los proyectos comunicativos que le hacen falta a la organizacion.

3.8.3. Objetivos del proyecto vs resultado

Objetivo: Realizar un diagnostico sobre el estado de la comunicacién interna de Cencosud.

Resultado: A partir del diagnostico de comunicacion se evidenciaron las necesidades de
comunicacion interna de Cencosud, donde arrojé que hace falta fortalecer la identidad
corporativa de la organizacion y que se necesita un medio de comunicacién interno para
fortalecerla. Ademas, la creacion de estrategias comunicativas para saber cdmo transmitir la

informacién de la organizacion a cada uno de los colaboradores.

Objetivo: Crear estrategias comunicativas que permitan fortalecer los resultados del

diagnostico de comunicacion.

Resultado: La creacion de estrategias de comunicacion interna permitieron fortalecer el
diagnostico comunicativo, con el fin de establecer las estrategias adecuadas y el enfoque

pertinente que se le debe dar a cada una de las estrategias para fortalecer la identidad
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corporativa. El enfoque que se le brinda a estas estrategias se basa principalmente en el
enamoramiento de marca, sentido de pertenencia e involucrar a cada uno de los colaboradores

en los procesos comunicativos.

Objetivo: Presentar y aplicar la propuesta para la creacion de la revista corporativa.

Resultado: Lo que se pretende con la propuesta de la revista corporativa es implementar un
nuevo medio de comunicacion interno, que permita involucrar a los colaboradores y que ellos
se sientan identificados con la organizacion, ademas satisfacer las necesidades generales de
la organizacion en cuanto a comunicacién, las necesidades especias de cada area y de los
colaboradores, con el fin de fortalecer la identidad corporativa de la organizacion, la cual
determina las conductas, formas de pensar, la imagen que se transmite en la interaccion de

los colaboradores a nivel interno y externo.

3.8.4. Limites y alcances

El proyecto de comunicacion interna se desarrolla a partir de las politicas de la organizacion
y el Manual de Comunicaciones Internas Comunicativas, lo que interviene en las fechas
establecidas para presentacion de las propuestas, la aprobacion de la misma y en los tiempos

especificos donde se pueden implementar.

Algunos de los limites en el desarrollo del proyecto comunicativo, se basan en el tiempo que
se debe emplear para la aprobacion de cualquier actividad y de las personas que deben
intervenir para la aprobacion. Otro de los limitantes es el presupuesto, el cual interfiere en la
mayoria de las veces para su aprobacion de cualquier actividad o si se aprueba se demora la

ejecucion porque se debe negociar el presupuesto con otras area de la organizacion.

94



Por otra parte, el principal alcance de este proyecto comunicativo es lograr afianzar la
identidad corporativa, a través de estrategias de comunicacion y de la creacion de una revista

corporativa como el principal medio de comunicacion interno para los colaboradores.

3.8.5. Facilitadores — obstaculizadores — tensiones

Los facilitadores del proyecto siempre fueron el equipo del area de comunicaciones,
principalmente la Profesional y la Gerente, quienes se encargaron de brindar todo su apoyo
y los espacios tecnoldgicos para la creacion de este proyecto. Ademas a través de este
proyecto se conocieron las necesidades del &rea y de la compaifiia, y ellas agradecen que yo
haya trabajado con tanto empefio en fortalecer la identidad corporativa de Cencosud.

También es importante mencionar que la gerencia de Recursos Humanos, al inicio de la
presentacion de las propuestas, manifestd que el principal obstaculizador para el desarrollo
de las propuestas, se debia al poco presupuesto que puede gastar la compafiia. A partir de
eso, la gerente de comunicaciones al ver que estas estrategias son necesarias para fortalecer
la identidad de la organizacién, habld con el presidente quien le dio la autorizacion de la

implementacion de este proyecto.

Asi mismo, una de las principales tensiones, fue la negacion de la gerente de recursos
humanos, quien insistié que no se debia gastar presupuesto en comunicacién interna y que

todo se podia reducir solo a comunicados internos.

3.8.6 Aciertos — errores

El principal acierto fue la identificacion de la falta de identidad corporativa y de un medio de
comunicacion principal para los colaboradores. A partir de estas necesidades que tiene la
organizacion, plantee las estrategias comunicativas que fueron aceptadas y acogidas por el

area de comunicaciones para realizar su implementacion.
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El error que se identifique, fue que después de pasar la propuesta de la revista corporativa,
surgio la idea de complemento la realizacion de estrategias comunicativas que se debian

implementar antes del lanzamiento de la revista.
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DESCRIPCION DE LA EXPERIENCIA
RECUPERACION CRONOLOGICA DE LA EXPERIENCIA

FASES DEL RESULTADO

PROYECTO FECHA OBJETIVO ACTIVIDADES METODOLOGIA  ACTORES PROYECTO

COMUNICATIVO

Recoleccion de Presentacion y Profesional de Reconocimiento Disefio del proyecto
informacion dialogo con los Comunicacion de la de investigacion
Conocer el institucional. integrantes del area interna. organizacion. para _fortalecer la .
entorno " Asignacion de de Comunicaciones = |dentificar identidad corporativa
Semana 1 organizacional y funciones en el area. y Asuntos " Profesional de necesidades de de Cencosud.
_ del area de Corporat|Y?s. disefio grafico. la organizacion
Ju||02521 3| Comunicaciones " Observacion " Gerente del en cuanto a
y Asuntos participante en la area de comunicacion
Corporativos. organizacion. Comunicacione interna.
s y Asuntos
Corporativos.
Colaboradores
Sede
Administrativa,
Tiendas Jumbo y
Metro.
" Andlisis de espacios
y de medios de
Identificar las | ® Entrevista a la Gerente comunicacion = Gerente Andrea | ¢ Reconocer
Semana2 falencias del area de internos. C:;gsc,)ignal de f:)gcr)ﬁter]rir::;ivo a | Estrategias de
FASE DE DIAGNOSTICO | 24 nov al g | comunicativas gglr}:]Ltl(l;lISCg((Z)I?pl:)erzt)ilvos ® Analisis de las Eomunicacién través de la comunicacién que
COMUNICATIVO dic. que presenta el o ' actividades interna. recoleccién de | permitan fortalecer la
area de ®  Seguimiento a los desarrolladas en el : A : . .
S - - . informacion. identidad corporativa.
comunicaciones medios, herramientas y area de »  Colaboradores
mensajes c_ig _ comunicaciones. sede
comunicacion interna. " Anpalisis de la administrativa.
identidad corporativa
de la organizacion.
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® Encuestas alos
colaboradores de la
Sede Administrativa,
Tiendas Metro y
Jumbo.

®  Creacion de los

Propuesta de una

. s . contenidos para las Fortalecer la =
. Disefio de estrategias estrategias Colaboradores sede | identidad corporativa campafa de
5 al Analisis de la comunicativas que 2192 L . enamoramiento de
al 9 de . - . comunicativas: administrativa y de los .
informacion permitan fortalecer los = : marca y revista
enero recolectada resultados del campana tiendas Jumboy colaboradores. ti
’ di P enamoramiento de Metro. corporativa.
iagnostico de :
N, marca y revista
comunicacion. .
corporativa.
® Disefiar estrategias de
comunicacion interna c i6n d
gue permitan fortalecer | ® Analizar propuestas Evaluacion de la reaC|on~ e duna
26 de Disefio de la identidad de revist_as Colaboradores sede efectividad de la campana de d
FASE DE EJECUCION DE enero al 6 cronograma de corporativa. cor_poratlvas y administrativa y campafia y la revista enamoramlen_to e
ACTIVIDADES de febrero actividades del | ® Creaci6n campafia de revisar plataformas tiendas Jumbo y para fortalecer la marca y revista
proyecto. enamoramiento de de revistas Metro. identidad corporativa.
marca. corporativas. corporativa.
"  Creacion de la
propuesta de la revista
corporativa
Ejecucion de la Encuesta para medir el .
o ; . o Medicion de la L
campafia de . . nivel de satisfaccion de | Colaboradores sede - Mantenimiento de la
. Seguimiento al contenido, ) L . efectividad de los . -
23 al 27 de | enamoramiento B ) las estrategias para administrativa y . revista corporativa y
disefio, imagen, sonido de . . . productos a nivel de =
febrero de marcay de la o - fortalecer la identidad tiendas Jumbo y L campafias que refuercen
. la campafia y la revista. . disefio, impacto y . . .
revista corporativa. Metro. : la identidad corporativa.
i contenido.
corporativa.
Redaccion de Andlisis cuantitativo y
. o Colaboradores sede
FASE DE 16 a 27 de informe sobre la Entrevistas con los sujetos cualitativo de los administrativa
SISTEMATIZACION DE LA marzo experiencia 'y de estudio I resultados de la tiendas Jumboy
EXPERIENCIA sustentacion ’ informacion. y
. Metro.
tedrica.
Aplicacion de la | Analisis del proceso de la | Andlisis a los Conclusiones y
. - L j Colaboradores sede )
1 de mayo teoriay de la sistematizacion de instrumentos de administrativa Proyecto recomendaciones para
al 10 de practica en el experiencias y el proyecto | recoleccion de tiendas Jumboy comunicativo en la el area de
junio. campo ejecutado en la informacion. Metro y organizacion. comunicaciones y
profesional. organizacion. ’ asuntos corporativos.
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3.9 REFLEXION SOBRE LA EXPERIENCIA INVESTIGATIVA

Los logros alcanzados dentro de la organizacién son: diagndéstico de comunicacién interna y
propuesta de campafia enamoramiento de marca — endomarketing y revista corporativa para
fortalecer la identidad corporativa, las cuales se revisaron y analizaron con la jefe, gerente y
director del area de Comunicaciones y Asuntos Publicos, quienes dieron el aval de las
propuestas y seran implementadas en su respectivo momento, a partir de la administracion

central Chile.

Asi mismo, se logr6 que en cada uno de los comunicados, informes y boletines emitidos
desde el area de comunicaciones, se enfocard un lenguaje mas cercano, comprometido y
amable hacia los colaboradores, quienes son el eje principal del desarrollo y crecimiento de
la organizacién. Ademas del desarrollo de campafias de beneficios, reconocimiento, reciclaje,

manejo de la informacidon y seguridad, etc, algunas estancadas sin su respectivo desarrollo.

Una de las dificultades principales en todos los procesos de actividades y proyectos
propuestos, radica en el retraso para la aceptacion y verificacion desde la administracion
central Chile de estos, pues el area se rige bajo el manual de comunicaciones general, donde
se propone que todo debe ir bajo la misma linea y con los mismos procedimientos de
aceptacion de cualquier informacion o propuesta que se vaya a emitir desde el area de

comunicaciones.
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CAPITULO 4. PROPUESTA DE REVISTA CORPORATIVA

Crear una revista digital e impresa, para afianzar la identidad corporativa y fortalecer el

posicionamiento de marca en los colaboradores.

4.1 REVISTA CORPORATIVA CENCOSUD COLOMBIA S.A.

La revista, es un instrumento que tiene la finalidad de informar a los colaboradores sobre todos los
cambios que se van presentando en la organizacion, un enfoque amplio sobre los eventos especiales
de cada area, los productos de nuestras marcas propias, las dinamicas comerciales en nuestras
tiendas, el trabajo de responsabilidad social, los integrantes de cada equipo de las é&reas,
felicitaciones de nuestros colaboradores en sus fechas especiales. Todo esto para fortalecer la
identidad corporativa de la organizacion a partir de nuestros clientes internos, quienes son los

embajadores de nuestra marca.

Para la edicion de la revista corporativa es importante que se permita la continuidad a través del
tiempo, sabiendo que para su indexacion web, es decir para ordenar la serie de datos o
informaciones a partir de un criterio comun a todas ellas para facilitar su consulta y andlisis, se
requiere de un plazo minimo de un afio o dos afios, tiempo necesario para lograr medir el impacto

que esta produce en la organizacion.
La publicacidén de la revista sera totalmente digital, con el fin de disminuir los costos de edicion y

ampliar el impacto de la revista. Ademas ésta serd estructurada bajo los lineamientos del Manual

de Comunicaciones Internas Corporativas de Cencosud.
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4.2 CARACTERISTICAS DE LA REVISTA

4.2.1 Objetivo: Proveer comunicacion, union, motivacion y asi alcanzar las metas establecidas por

la compaiiia.

4.2.2 Mision: Se pretende que los colaboradores de Cencosud, reconozcan la revista como el medio

principal interno, a través de los nuevos métodos y formas de comunicacion.

4.2.3 Vision: La Revista tiene como finalidad para el 2016 convertirse en el principal medio de
comunicacion interna de Cencosud, con el fin de afianzar la identidad corporativa y fortalecer el

posicionamiento de marca en los colaboradores.

4.2.4 Como lo divulgamos: La divulgacién de este producto comunicativo se realiza por medio
del dominio web que tiene Cencosud Colombia, para permitir el alcance total de nuestros

colaboradores.

4.2.5 Qué hacemos: Con este medio de comunicacion informamos y comunicamos a los
colaboradores de Cencosud, hacemos que ellos se motiven y se apropien sobre los temas de interés

de la compafiia y lo que hace su area.

4.2.6 Para quién lo hacemos: La revista se enfoca principalmente en los colaboradores internos
de Cencosud Colombia.

4.2.7 Para qué lo hacemos: Para satisfacer las necesidades de comunicacion en la compafiia,
motivar a los colaboradores y vincular las areas, afianzar la identidad corporativa y fortalecer el

posicionamiento de marca en los colaboradores.
4.2.8 Como lo hacemos: Creamos, producimos e informamos, a través de diferentes productos

comunicativos de alta calidad como, informes escritos, trabajos sonoros y audiovisuales e

imagenes.
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4.3 ALCANCES

e Hacer publicos los logros conseguidos por la compaiiia.

e Construir una identidad de la empresa en un clima de confianza y motivacion.

e Profundizar en el conocimiento de la empresa como entidad.

¢ Vincular a los departamentos en las actividades de cada area.

e Informar y comunicar a cada uno de los colaboradores sobre las actividades de los
diferentes departamentos.

e Informar individualmente a los empleados.

e Permitir a cada uno de los colaboradores a expresarse y ser participe de la informacion,
independientemente de su posicion en la escala jerarquica de la compafiia.

e Promover una comunicacion a todos los empleados.

e Motivar el equipo de trabajo.

e Crea cultura organizacional.

e Sentimiento de pertenencia de los empleados hacia la compafiia.

4.4 COMPOSICION DE LA REVISTA

4.4.1 Nombre

Nuestro Mundo, se escogid este nombre para que los colaboradores se sientan parte del proyecto y

utilicen este medio como vinculo comunicativo.

4.4.2 Periodicidad

La revista tendra una periodicidad trimestral y se estructurara de la siguiente manera.

4.4.3 Secciones

« Introduccién sobre Cencosud
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Entrevista del mes o Equipo del mes: En este espacio se va a realizar una entrevista a
gerentes, 0 equipos de trabajo.

Nuevo colaborador: Se dara a conocer a los nuevos colaboradores que integran los equipos
de nuestra compafiia.

Nuestros colaboradores: Entrevista de trabajadores con mas de 1,2, 3 0 més afios en la
compafiia.

Cencosud responsable: Se presentaran todos los temas relacionados a responsabilidad
social empresarial, para dar a conocer a los colaboradores las cosas positivas por las que
trabaja la compafiia para nuestro pais.

Emprendimiento: En este espacio se dara a conocer los proyectos de las areas, por los
cuales sean premiados a nivel nacional e internacional.

Saludemos: Videos de saludos por cumpleafios, logros o agradecimiento a los
colaboradores.

Nuestras promociones: Se mostraran las ofertas disponibles en cada una de nuestras
tiendas y marcas propias. Se invitara a través de este canal a los colaboradores a disfrutar

de estas.
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CAPITULO 5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

A partir del desarrollo de las actividades planteadas a lo largo de la experiencia comunicativa, se
obtuvieron las siguientes conclusiones que se desprendieron a traves de la investigacion
participante, las entrevistas y la encuesta que sirvieron como herramientas principales para evaluar
el desarrollo del trabajo.

A través de este trabajo se pudo evidenciar las necesidades y prioridades de comunicaron interna
en el area de Comunicaciones y Asuntos Corporativos, con el fin de fortalecer la identidad
corporativa. Asi mismo, permitié evidenciar la importancia de la construccién de la identidad
corporativa en cualquier tipo de organizacion o empresa, para facilitar el desarrollo, la produccion
y el crecimiento de la organizacion.

Para poder fortalecer la identidad corporativa de Cencosud, se crearon, disefiaron y se
implementaron diferentes estrategias comunicativas como en este caso, la implementacion de una
campafia de “Enamoramiento de Marca” y la propuesta e implementacion de una Revista
Corporativa “Nuestro Mundo”.

La campafia de “Enamoramiento de Marca” y la Revista Corporativa ‘“Nuestro Mundo”,
permitieron integrar a los colaboradores con la filosofia institucional y las politicas de la compafiia,
con el fin de brindar a los colaboradores la posibilidad de interactuar en estos espacios, conocer
sus necesidades comunicativas y las de la compafiia. Ademas, la revista corporativa “Nuestro
Mundo” permitio difundir las noticias de la organizacion y asi funcionar como vinculo de

comunicacion y de relacionamiento con los colaboradores.
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5.2 Recomendaciones

A partir de las falencias detectadas a lo largo de la experiencia, se realizan algunas
recomendaciones, con el fin de fortalecer la identidad corporativa de Cencosud.

La principal recomendacion se basa en conocer constantemente las necesidades individuales de los
colaboradores, de las reas de la organizacién y de la compafiia en general, ya que de esta manera
se puede conocer muy bien que es lo que necesita la organizacion, cuales son sus falencias y saber
que estrategias se deben implementar para llegar a cada uno de los colaboradores y asi cumplir con

la filosofia institucional y el objetivo de Cencosud.

La organizacién se debe enfocar y no dejar atras la oportunidad de fortalecer constantemente la
identidad corporativa de Cencosud, partiendo que esta es la esencia e imagen de cualquier
organizacion, la cual se refleja dentro y fuera de la misma, logrando de los clientes perciban de

manera positiva o negativa la imagen de una marca.

Con el fin de trabajar constantemente la identidad corporativa de Cencosud, la organizacion debe
empezar principalmente con las necesidades de los colaboradores y después los del area de
comunicaciones, todo esto para generar sentido de pertenencia y apropiacion de marca a partir de
los clientes internos (colaboradores). Por eso, la revista corporativa se debe convertir como el
principal medio de comunicacion interna de la organizacion, a partir de los alcances favorables

obtenidos en la implementacion de este medio en la organizacion.
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Anexos

Campaina enamoramiento de marca “Es lo bueno de

trabajar contigo”
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Glosario

Flujos de comunicacion: Estos son tomados en cuenta a partir de la estructura comunicacional a
nivel interno dentro de las organizaciones. La comunicacién interna estd direccionada en cuatro

formas: descendente, ascendente, vertical y horizontal:

e Comunicacion Descendente
La comunicacién descendente se ocupa de comunicar el orden establecido para el

desarrollo de tareas, roles, entrenamiento, capacitacion, directrices, politicas, etc.

e Comunicacion Ascendente
La comunicacion ascendente permite que los colaboradores trabajen de manera pro
activa en la toma de decisiones y participen de manera constante en la creacion e

innovacion de la organizacion.

e Comunicacion horizontal
La comunicacion horizontal es aquella que se establece entre miembros de un mismo

nivel jerarquico.

e Comunicacion formal
Es la forma de comunicacion que de manera expresa establece la organizacion, mediante
protocolos, manuales, reglamentos, etc. y que generan todo un sistema de comienzo a

fin dirigido y utilizado por todos los miembros de la empresa.

e Comunicacion Informal
La comunicacion informal fluye dentro de la organizacién sin canales preestablecidos
y surge de la espontaneidad de los empleados. Se le da alto nivel de credibilidad y suele
estar relacionada con asuntos personales acerca de individuos o grupos de la

organizacion.
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Canal de comunicacion: Son todos aquellos elementos que permiten la transmision de la

informacion de un emisor y receptor. Por ejemplo: la television, radio, prensa, voz a voz.
Producto comunicativo: Todo lo que comunica. Documental, reportaje, animate, cuadro, pintura.
Servicio de comunicacion: son los servicios que utilizamos para hacer que nuestro mensaje llegue
a un publico especifico. Relaciones con los medios, free press, personal branding, comunicacion

corporativa.

Medio de comunicacién: Aquel canal especializado en comunicar. Generar identidad corporativa,

incorporando a los colaboradores como parte de las noticias y articulos producidas para la revista.
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