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Introduccién

En octavo semestre de la carrera de Ciencias de la Comunicacion me enfrenté al reto
de escoger tema de tesis para iniciar el proceso de titulaciéon. Justo en ese tiempo,
me encontraba cursando la asignatura de Taller de Imagen; estaba muy interesada
en como la comunicacién organizacional, a través de sus diferentes ramas, puede
contribuir a la mejora de una imagen. En ese momento, y con el apoyo de otras
asignaturas relacionadas también con el estudio de este tema, decidi realizar un

diagnéstico de imagen corporativa.

Tenia claro qué queria hacer, pero hacia falta determinar el objeto de estudio
sobre el cual efectuar el diagnéstico. Al entrar al servicio social en la Comision
Intersecretarial de Bioseguridad de los Organismos Genéticamente Modificados
(Cibiogem), me interesé en llevar a cabo el estudio en cuestion sobre esta institucion
publica, ya que este tipo de organizaciones deben incorporar, en sus planes
estratégicos globales, estrategias de comunicacion que incidan en la creacion de una

imagen positiva. De ahi surgi6 el tema final para la elaboracion de este trabajo.

La finalidad de este trabajo fue, pues, elaborar una propuesta para la
Cibiogem que permitiera crear, disefar y difundir mensajes clave internos y externos
de la organizacion hacia sus publicos objetivo, para la creacion y reforzamiento de

una imagen favorable de la Comision.

La Propuesta de Plan de Imagen Corporativa para la Cibiogem esta
estructurada directamente a tratar el fenomeno desde el inicio del texto, con la
puntual ubicacién de la comunicacién organizacional como la disciplina rectora de la
gue se desprende dicho estudio. Con base en esta determinacion, la tesina esta

conformada por cuatro apartados.

El primer apartado tiene la intencion de introducir al lector al fenémeno social

de la imagen corporativa a través de su relacion con la comunicacion organizacional,



sus diferentes definiciones, aunque complementarias, la importancia de su estudio y

las diferencias que mantiene con los términos reputacion y notoriedad.

Al intentar definir el concepto de imagen corporativa se tiene como objetivo
ofrecer una vision general con fines practicos. De acuerdo con diversos estudiosos
del tema, la imagen corporativa es el conjunto de creencias, percepciones, ideas,
sentimientos, opiniones que tienen los diferentes publicos sobre una organizacion

determinada.

El segundo capitulo tiene como propdésito mostrar al fenébmeno de imagen
corporativa en la practica; es decir, constituye el tratamiento de los elementos
basicos para el disefio de un plan de este tipo. El primero de estos elementos es la
auditoria de imagen, que consiste en el proceso de investigacion y analisis del objeto
de estudio a través de métodos y técnicas de medicion del fendmeno y que

constituye el segundo subcapitulo del apartado.

Los dos ultimos elementos del segundo apartado lo conforman los temas del
plan y las estrategias de imagen corporativa. En el presente texto, el plan es
entendido como un instrumento operativo que engloba las pautas a seguir como
respuesta a una problematica en particular. Como parte de su esencia, integra los
objetivos, estrategias y tacticas correspondientes a los resultados de la auditoria de

imagen.

Las estrategias de imagen corporativa vistas en el segundo capitulo son el
resultado de un mapa general de escenarios donde se puede ubicar una
organizacion después del estudio de su estado actual. Las estrategias de asociacion,

diferenciaciéon y mixta son la clave para el desarrollo del plan de imagen corporativa.

El tercer apartado, llamado “Cibiogem”, entra en materia con la presentacion
de la organizacion mediante la combinacién, por una parte, de las definiciones de los

elementos de la identidad corporativa y, por otra parte, la descripcibn de los



componentes de la entidad. Este organismo del sector publico fue creado por
acuerdo presidencial en 1999, pero fue hasta el 2005 cuando entré formalmente en
funciones a raiz de la expedicién de la Ley de Bioseguridad de los Organismos

Genéticamente Modificados.

El ultimo apartado, que es en si la propuesta de plan de imagen corporativa,
contiene la aplicacion practica de lo desarrollado tedricamente en el segundo
capitulo. Este conforma el andlisis situacional y del entorno de la Cibiogem, base del
analisis FODA, los resultados del cuestionario dirigido hacia los empleados de la

organizacion y las conclusiones del diagnéstico completo.

Finalmente, y con base en el diagnostico, se presenta la propuesta de plan de
imagen corporativa que integra tanto el objetivo general como los objetivos
particulares y que originan las estrategias y tacticas de comunicacion. En este
sentido, la elaboracion de una propuesta de plan de imagen corporativa para la
Cibiogem, permite a la organizacion publica conocer y determinar su posicion actual
ante sus diferentes publicos objetivo y poder llevar a cabo estrategias de
comunicacion que faciliten una imagen favorable. Asimismo, dicha propuesta de plan

de imagen cubre una parte del trabajo profesional del comunicélogo organizacional.



Capitulo 1

Imagen corporativa

En este primer capitulo se aborda el concepto de comunicacién organizacional y se
ubica este término en el lugar que ocupa en una sociedad, en una organizacion y en
un individuo; asi como su relacion con el concepto de comunicacion corporativa.
Asimismo, esta presente la clasificacion de la comunicacién organizacional como un
elemento de referencia para situar el fendmeno de imagen corporativa, objeto de
estudio de este trabajo, con sus respectivas definiciones, caracteristicas,
implicaciones, alcances, niveles, clasificacion e importancia. Finalmente, se hace una
revision de los conceptos de reputacién y notoriedad, como fen6menos que suelen

ser confundidos con el de imagen corporativa por su cercana vinculacion.

1.1 La imagen corporativa dentro de la comunicacion organizacional

Toda sociedad y todo individuo, por su naturaleza social, es materia de la
comunicacion organizacional. Esta disciplina es aplicable a un individuo en patrticular,
0 a toda una organizacion simple o compleja. Tanto el individuo como la
organizacion, en general, son proclives y vulnerables ante factores externos
desencadenados en el entorno directo e indirecto de estas dos entidades. Las
organizaciones, objeto en el que se enfocarad la mayor atencién, conforman al
sistema conocido como sociedad y realizan funciones clave e imprescindibles en
todos los ambitos configurados en la dinamica caracteristica de una sociedad

determinada.

Una organizacion es entendida cominmente como un grupo de personas con
roles y funciones especificos unidos para cumplir y lograr ciertos objetivos prefijados,
y regidos por normas aceptadas por todos sus miembros. Es en este sentido cuando
se puede hablar de la comunicacion en las organizaciones como un fenémeno
natural, muchas veces carente de planificacién y direccién dentro y fuera de éstas.

La comunicacion organizacional es la disciplina encargada de investigar, disefar,



difundir y evaluar todos los mensajes internos y externos de una organizacion con el

altimo proposito de alcanzar sus objetivos organizacionales.

La comunicacion organizacional, como todo proceso y fenbmeno complejos,
comprende la comunicacion interna y externa de una organizacion. Estos dos
campos son interdependientes, interconectados y deben ser coherentes en términos
de mensajes para contribuir a la consolidacibn de una organizacion. Tanto la
comunicacion interna como la externa deben estar dirigidas a publicos objetivo

especificos para maximizar la eficacia y eficiencia de los mensajes.

En este sentido, la comunicacion organizacional forma parte de una totalidad
conocida como “comunicacion corporativa”. Segun Cees Van Riel, la comunicacion
corporativa esta integrada por la comunicacién de direccion, la comunicacion de
marketing y la comunicacion organizativa. Estas tres formas de comunicacion se
complementan y actian en pro de una gestion estratégica de toda la informacién que
produce una organizacion. El ser complementarias obedece a la exigencia de las
organizaciones por producir comunicaciones coherentes ante todos, o la mayoria, de

sus publicos objetivo, como afirma Cees Van Riel:

La amplia gama de “recursos”’ internos, puede inducir a una vision
fragmentada, incluso contradictoria, comunicada por la empresa, al ser vista
en su totalidad. Las empresas son conscientes de los peligros de una
comunicacién fragmentada y se esfuerzan por conseguir una coherencia en
toda forma de comunicacién tanto interna como externa.

Asi, queda claro que todos los esfuerzos de comunicacién que realice una
organizacion deben poseer cualidades valiosas como coherencia, congruencia,
uniformidad, relacion y direccidn, entre otras, para garantizar la ausencia de una

comunicacion fragmentada que perjudique los objetivos de la organizacién.

! Cees Van Riel, Comunicacién corporativa, p. 1.



La comunicacion corporativa es un término flexible y adaptable a cualquier
tipo de organizacion, no solo enfocado a las empresas privadas, sino también de los
sectores publico y social. Como refuerzo de su caracteristica integradora, Van Riel
destaca que “...la filosofia de la comunicacion corporativa implica el derribo de las
‘murallas chinas’ entre (y, a veces, incluso ‘dentro de’) las tres formas de

comunicacion anteriormente sefialadas.”

Si se tiene en cuenta que la comunicacién organizacional es solo una parte
fundamental de la comunicacién corporativa, se puede proceder a su descripcion y
limites de incidencia. La comunicacién organizacional abarca sustancialmente las
relaciones publicas, la publicidad corporativa, la comunicacibn ambiental y la
comunicacion interna. Estos cuatro campos de accion son equiparables con la
clasificacion anterior de la comunicacion organizacional, es decir, la comunicacion

interna y externa.

Aunque la comunicacion interna es la base e impulso de la comunicacion
externa de una organizacion, se otorgara mayor interés a la comunicacion externa
debido y en funcién al objeto de estudio que compete a este capitulo. La

comunicacion externa es definida por Fernandez Collado como:

...el conjunto de mensajes emitidos por cualquier organizacién hacia sus
diferentes puablicos externos (accionistas, proveedores, clientes,
distribuidores, autoridades gubernamentales, medios de comunicacion,
etc.), encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con ellos, a

proyectar una imagen favorable o a promover sus productos o servicios.?

De esta manera, se puede afirmar que la comunicacion externa, a través de las
técnicas, herramientas y actividades que la integran, es medio de control, creacion y
formacion de la imagen corporativa. La imagen corporativa es, por lo tanto, objeto y

materia de la comunicacidn externa; es decir, se ubica en el ambito externo de

% Ibidem, p. 22.
% Carlos Fernandez Collado, La comunicacién en las organizaciones, p. 12.



cualquier organizacién. La imagen corporativa es un fenédmeno esencialmente
extrinseco, a diferencia de la identidad corporativa que es un elemento puramente

intrinseco, que puede ser manipulado acorde a los intereses organizacionales.

Al haber precisado el lugar de la imagen corporativa dentro de la
comunicacion organizacional, es indispensable retomar el concepto de comunicacion
corporativa para visualizar la influencia que ejerce sobre la imagen de la empresa.
La comunicacion corporativa se traduce en la comunicacion total de una
organizacion, y si goza de coherencia es més factible que contribuya a la generacion
de una imagen favorable de la organizacion. Tomando en consideracién la definicién
de comunicacién corporativa propuesta por Blauw como: “...el enfoque integrado de
toda comunicacion producida por una organizacion, dirigida a todos los publicos
objetivo relevantes. Cada partida de comunicacion debe transportar y acentuar la
identidad corporativa™, es posible afirmar que la comunicacién corporativa debe
desarrollarse y ejecutarse con base y acorde a la estrategia, identidad e imagen

corporativas.

Los esfuerzos de comunicacion, como un todo, deben llevarse a cabo
atendiendo estos tres componentes corporativos. “La filosofia base que fundamenta
esta idea podria describirse como la que dirige la politica de comunicaciones de la
empresa desde dentro del triangulo ‘estrategia corporativa-identidad corporativa-
imagen corporativa’.” Van Riel considera este modelo tripartito como los puntos de
partida comunes para cualquier acciébn de comunicacion disefiada por una

organizacion.

Estos puntos de partida comunes (PPC) deben ser susceptibles de
adaptaciéon a cada una de las acciones de comunicacion de las diferentes areas de

una organizaciéon. Como se puede observar de lo anterior, la imagen corporativa es

* Apud, Cees Van Riel, op. cit., p. 26.
® Ibidem, p. 19.
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uno de esos puntos de partida comunes para la eficacia y eficiencia de la

comunicacion corporativa.

Asi, queda claro que la imagen corporativa es objeto de la comunicacién
organizacional, especificamente de la externa; y que en sentido estricto se trata de
un fendmeno extrinseco de las organizaciones. Asimismo, la comunicacién
organizacional, como parte de la comunicacion corporativa, ve en la imagen una de
sus directrices esenciales para el curso determinado de sus diferentes acciones. De
esta manera, y conociendo la posicion ocupada por la imagen corporativa, procede

la definicidén del término y sus principales implicaciones implicitas y explicitas.

1.2 Definicién de imagen corporativa

El término imagen se caracteriza por su cualidad polisémica tanto en el ambito
académico como en el préactico, lo que ha provocado numerosas confusiones e
interpretaciones del término en el campo de la comunicacion organizacional. Las
expresiones acufiadas por diversos autores van desde imagen gréfica, imagen
visual, imagen mental, imagen de marca, imagen de empresa e imagen global, entre
otras. Estas expresiones son la prueba de la multiplicidad de sentidos que ha
tomado el término, y que en este capitulo se pretende unificarlo en un solo sentido y
bajo una perspectiva mas o menos homogénea para encaminarlo hacia una sola

interpretacion que diluya las confusiones.

Las diversas concepciones de imagen obedecen, la mayoria de las veces, a
la perspectiva o punto de vista de un autor determinado. Lo que interesa aqui es la
concepcion mas o menos consensuada del término imagen corporativa, que a su
vez puede adquirir sinébnimos, pero lo que importa es el sentido que se les otorgue a
los términos utilizados. Numerosos autores se han encargado de definir el término
imagen corporativa bajo otras expresiones como imagen global, imagen integral e
imagen organizacional, entre otras. A partir de aqui, se tomara el término imagen

corporativa para hacer referencia a cualquiera de sus pares.

11



Antes de entrar a la definicidbn de imagen corporativa, es conveniente aclarar
que asi como la comunicacion organizacional es aplicable a un individuo o a una
organizacion, las personas pueden tener una imagen de cierto objeto, que puede ser
un individuo, una organizacion, una empresa, un producto o servicio y hasta un pais,
entre otros. Lo anterior es conocido como “niveles de imagen”, algunos de los cuales

forman la imagen corporativa.

Asi como las personas tienen una imagen de la personalidad de un individuo
en especifico, asi también se tiene la de una organizacion determinada. Las
personas se preocupan y ocupan de su imagen ante el mundo que las rodea; de la
misma forma las organizaciones, cada vez con mayor frecuencia, destinan sus
esfuerzos por crear, formar y mantener una que sea positiva y favorable ante sus

diversos publicos objetivo.

Las diversas definiciones planteadas por los autores estudiosos de la imagen
corporativa son complementarias, ya que integran elementos distintos pero
sustanciosos que amplian la comprension de este fenOmeno comunicativo. Por

ejemplo, segun Sanz de la Tajada, la imagen corporativa es:

...el conjunto de representaciones mentales que surgen en el espiritu del
publico ante la evocacion de una empresa o institucion; representaciones
tanto afectivas como racionales, que un individuo o un grupo de individuos
asocian a una empresa como resultado neto de las experiencias, creencias,
actitudes, sentimientos e informaciones de dicho grupo de individuos
asociados a la empresa en cuestion, como reflejo de la cultura de la

organizacion en las percepciones del entorno.’

Esta definicion es muy completa ya que integra conceptos imprescindibles a la hora
de hablar de la imagen corporativa como lo son las creencias, las actitudes, los

sentimientos, las experiencias y las informaciones, entre otros. Ademas incluye un

® Luis Sanz de la Tajada, Auditoria de la imagen de empresa. Métodos y técnicas de estudio de la
imagen, p. 21.
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elemento primordial, que en la mayoria de las definiciones del término esta ausente,

como es el de la cultura organizacional.

Por su parte, Cees Van Riel plantea que:

Una imagen es el conjunto de significados por los que llegamos a conocer
un objeto, y a través del cual las personas lo describen, recuerdan, y
relacionan. Es el resultado de la interaccion de creencias, ideas,

sentimientos, e impresiones que sobre un objeto tiene una persona.’

Lo que queda claro con estas dos definiciones relevantes del tema en cuestion es
gue la imagen corporativa es, en definitiva, una construccion perceptual llevada a
cabo por los publicos internos y externos de una organizacion a través de sus cinco
sentidos con base en todas las informaciones enviadas por una organizacion.
Asimismo, resulta evidente que la imagen corporativa es un fenbmeno complejo y
multidimensional que abarca factores infinitos, muchos de los cuales salen del

alcance de las organizaciones.

Complementaria a las dos anteriores definiciones se encuentra la que aporta
Villafafie al decir que: “...la imagen de una empresa es el resultado interactivo que
un amplio conjunto de comportamientos de aquélla producen en la mente de sus

»8 Con la conjuncién de los tres conceptos se obtiene un panorama general

publicos.
de lo que se entiende por imagen corporativa, y cada una de éstas no es

contradictoria con alguna otra.

En este momento, y a partir de las definiciones revisadas, se puede afirmar
gue la imagen corporativa es la totalidad interactiva de lo que opinan los publicos
objetivo de wuna organizacion de acuerdo con sus experiencias, actitudes,
impresiones, ideas, creencias, sentimientos e informaciones vinculadas a la

organizacion en cuestion. Ahora que se conoce el sentido que se le va a dar al

" Cees Van Riel, op. cit., p. 77.
8 Justo Villafafie, Imagen positiva: Gestién estratégica de la imagen de las empresas, p. 23.
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término imagen corporativa en este capitulo, es necesario estudiar el proceso de

formacion de la imagen.

En la actualidad, a diferencia de épocas pasadas, las organizaciones prestan
mayor atencion cuando de imagen corporativa se trata. Muchas de ellas son
conscientes del papel clave que lidera la imagen corporativa en la dinAmica de la
organizacion. En este sentido, cabe mencionar la clasificacion hecha por Sanz de la
Tajada al diferenciar imagen natural de imagen controlada. Para él, la imagen
natural se da cuando la organizacion deja al libre albedrio la gestién de su imagen
corporativa, es decir, no realiza acciones comunicativas para direccionar su rumbo.
En cambio, la imagen controlada resulta de las acciones comunicativas que lleva a
cabo una organizacion para gestionarla y tener cierto poder sobre ella; en ésta la
identidad corporativa es un elemento organizacional de suma importancia porque es
el punto de partida para la formacion posterior de la imagen corporativa. Villafarie
expresa asi la relevancia de la identidad corporativa en la formacion de la imagen
corporativa: “...l1a identidad de una empresa es lo que, basicamente, determinara su

imagen...”

Se puede hablar de imagen controlada cuando, al menos, una organizacion
especifica se ocupa de establecer y difundir su identidad corporativa hacia todos sus
publicos objetivo; es decir, cuando se crean y se disefian cada uno de los elementos
de la identidad corporativa, la organizacion esta apelando a un ejercicio indirecto
sobre la formacién de su imagen corporativa. En otras palabras, la identidad
corporativa es una forma muy acertada, por parte de una organizacion, para inducir
correctamente a sus publicos objetivo a formarse una imagen acorde con la
personalidad de esa entidad. Van Riel establece adecuadamente la relacion

inherente entre identidad e imagen corporativas al afirmar: “...la imagen como el

retrato de una organizacién segun es percibida por los publicos objetivo, mientras

% Ibidem, p. 27.
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gue se asocia a la identidad con la forma en la que una empresa se presenta a los

publicos objetivo.”*°

El concepto de imagen controlada también se conoce como imagen
intencional, término utilizado por Villafafie, ambos pueden utilizarse como sinébnimos
debido a que manejan el mismo sentido en cuanto al significado del término. La
imagen intencional puede observarse en su maxima expresion cuando las
organizaciones diseflan y ejecutan planes estratégicos de imagen corporativa,

gestionandola estratégicamente a través de programas de identidad y cultura.

A pesar de que las organizaciones invierten recursos, tiempo y creatividad en
esta tarea, el mayor peso recae en el proceso cognitivo desarrollado en la mente de
los publicos objetivo de una determinada organizacion porque, como ya se dijo, la
imagen corporativa es un fendmeno esencialmente extrinseco que involucra

variedad de factores que contribuyen a la formacion de una imagen.

El proceso cognitivo es estudiado por la psicologia social y diversos autores lo
retoman para explicar el proceso de formacion de la imagen corporativa; también se
le conoce como proceso de conceptualizacion. Basicamente, y de acuerdo a una
perspectiva gestaltica, el proceso cognitivo consiste en la recepcion de un estimulo o
estimulos externos por parte de un individuo, el cual los asimila, interpreta y
conceptualiza, y soOlo a partir de ese ejercicio mental el individuo asume una cierta
conducta con respecto al estimulo recibido. Van Riel lo explica de la siguiente
manera: “Una imagen se forma como resultado de una serie de estimulos que un

sujeto recibe de un objeto —directa o indirectamente.”**

En el proceso de conceptualizacion los estimulos recibidos por el receptor se
traducen en una variedad de informaciones, las cuales son objeto de discriminaciéon

por parte del individuo; es decir, no todos los estimulos a los que esta expuesto el

1% Cees Van Riel, op. cit., p. 29.
* Ibidem, p. 85.
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receptor son decodificados de la misma manera ni reciben la misma importancia;
muchos de ellos pasan desapercibidos por el receptor y no cumplen la funcion por la
que fueron enviados. Por ejemplo, una empresa puede enviar infinidad de estimulos
tanto a sus empleados como a sus clientes a través de sus productos, el servicio que
ofrece, el impacto de sus actividades en la comunidad que se encuentra, pero cada

persona interpretara de forma singular y diferente todas estas informaciones.

El procesamiento de la informacion, segin McGuire, se constituye por cinco
fases o etapas: exposicidn, atencidon, comprension, aceptacion y retencion. Cada
una de éstas es consecutiva y puede ser paralela con las demas; el procesamiento
de la informacion se inicia cuando el individuo recibe un estimulo determinado y con
base en su forma y contenido, éste le otorga 0 no atencion. A partir de que el
individuo es envuelto por las caracteristicas del estimulo, se presenta el ejercicio de
comprension e interpretacion con base en todos los conocimientos adquiridos a lo
largo de la vida del individuo y que se encuentran almacenados en su memoria.
Luego, como Van Riel explica, la aceptacién “...se centra en la posibilidad de que la
informacion llegue a producir el efecto deseado por la fuente. Esto dependera, entre
otras cosas, del grado en que la informacion que se ofrezca esté integrada dentro

del sistema conceptual existente.”*?

La fase de retencion, etapa ideal, implica que el mensaje enviado fue eficaz y
se consiguié que el receptor lo acumulara en su memoria; lo que no garantiza la
retencion es que haya sido interpretado en la forma deseada por la fuente en
cuestion. Cualquier organizacion apela a la correcta consecucion de estas cinco
fases del procesamiento de la informacién en la mayoria de sus estimulos enviados
a sus publicos objetivo, de ahi la trascendencia de configurar mensajes especificos

para cada publico enviados a través de medios de comunicacién 6ptimos.

2 1dem.
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Ahora que ya se conocen las implicaciones del proceso de formacion de la
imagen corporativa, cabe destacar las fuentes de creacion de la imagen. Segun
Sanz de la Tajada existen fuentes internas y externas que contribuyen a la creacion
de la imagen corporativa, que son complementarias y reunen diversidad de
elementos de acuerdo con la estructura de las organizaciones. Dentro de las fuentes
internas se encuentran las instalaciones de la organizacién, su cultura: valores,
creencias, actitudes, los medios de comunicacion utilizados, el tipo de comunicacion
predominante: interpersonal, intragrupal, intergrupal, el perfil de los empleados y su
identidad corporativa, entre otras. Las fuentes externas pueden ser desde la
naturaleza de las relaciones de la organizacién con sus proveedores, clientes,
distribuidores, inversionistas, gobierno y sociedad en general, hasta los productos o
servicios que ofrece la organizacion, incluyendo su presencia en medios de
comunicacion masiva o medios alternativos de comunicacion como internet y otras
nuevas tecnologias de la informacion y la comunicaciéon. Hay muchos otros
elementos que conforman las fuentes internas y externas de creacion de la imagen
corporativa, pero dependen ya de las caracteristicas particulares de cada

organizacion.

Por dltimo, cuando hablamos de imagen corporativa hay que hacer hincapié
en la presencia de niveles de imagen. Knecht distingue siete: imagen de categoria
de producto, imagen de marca, imagen de empresa, imagen de sector, imagen de
punto de venta, imagen de pais e imagen de usuario. En el caso del primer nivel, se
trata, por ejemplo, de la imagen del cigarro sin importar la marca; en la de marca si
importa esta distincion: Marlboro, Camel, Montana, Benson and Gedges, etcétera.
La de empresa es la imagen de la organizaciéon o la corporativa. Por ejemplo, qué

imagen tiene la gente de la empresa Nestlé.

La imagen de sector se refiere a una industria en especifico, como la industria
refresquera, la quimica, la farmacéutica, la vinicola, etcétera. La imagen de pais es
una cuestion de indole internacional, de cémo los extranjeros perciben un

determinado pais con base en diversos factores vistos anteriormente. La imagen de
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usuario remite a como es vista, en general, la persona que utiliza un producto o

servicio. Van Riel resume los niveles de imagen al decir que:

A menudo desarrollamos el conocimiento que tenemos de una empresa
como resultado de exponernos a formas de publicidad. No sabemos nada
de la empresa propietaria de la marca Marlboro. Sin embargo, no deberia
sorprendernos que la empresa se asemejara a los cigarrillos. A menudo
elaboramos una imagen de la empresa partiendo de la base de la imagen
que tenemos de sus productos, es decir, de la imagen de marca. Dicha
imagen de marca se forma por medio de la Unica informacién que tenemos
de la empresa, es decir, de la publicidad de la marca. En otras palabras, la
publicidad de la marca determina la imagen de la empresa. Por el contrario,

la imagen que tenemos de una empresa determina lo que pensamos de los
113

productos de esa empresa.
Una de las conclusiones sobresalientes dentro de la clase de Diagnéstico de la
imagen corporativa fue que al igual que la comunicacion es casi todo, la imagen
también lo es. Aunque esta afirmacion puede resultar burda o sin sentido, engloba la
trascendencia e importancia tanto de la comunicacion como de la imagen

corporativas.

1.3 Importancia de la imagen corporativa

La imagen corporativa es foco de atencion de muchas organizaciones, en especial
de las empresas, debido al actual auge de este campo de estudio y practica.
Numerosos reportes e investigaciones apuntan el continuo interés por parte de las
empresas de llevar a cabo estudios de imagen para conocer su estado en su
entorno inmediato. Toda organizacion desea y anhela tener una imagen positiva y
favorable ante sus publicos objetivo como medio para alcanzar y garantizar la
consecuciéon de sus objetivos organizacionales. En este sentido, una imagen positiva
abre las puertas para la creacion y consolidacion de buenas relaciones entre la

organizacion y sus diferentes publicos.

'3 Ibidem, p. 79.
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La imagen corporativa es un elemento de gran valor para una organizacion.
Aungue su contribucion no se traduzca literalmente en beneficios econémicos de
corto plazo, es un activo invisible que a largo plazo puede repercutir en la
generacion de mayores recursos econémicos y de otra indole para las
organizaciones. Villafafie remarca la importancia de la imagen corporativa al decir:
“los activos invisibles son la fuente real de la competitividad y el factor clave de la
adaptacion corporativa por tres razones: son dificiles de acumular, susceptibles de
multiples usos simultdneos y constituyen inputs y outputs de las actividades
empresariales.”'* La imagen corporativa es un valor intangible que esta presente ain
cuando las organizaciones no disefian y ejecutan conscientemente acciones
comunicativas perfiladas a influir en su imagen frente a sus publicos objetivo;
asimismo, la imagen es un fenémeno vulnerable, porque cualquier factor puede
provocar su transicion de una imagen positiva a una negativa o desfavorable para

cierta organizacion.

Una organizacion puede gozar de una imagen positiva, pero cualquier suceso,
acontecimiento o factor puede desencadenar que esa situacion cambie y plantee un
problema grave. Muchas empresas han transitado por este camino incierto de la
imagen corporativa: Coca-cola y sus refrescos contaminados, Tylenol y su
medicamento alterado, Microsoft y la declaracion impertinente de su director general,
etcétera. A su vez, el concepto de imagen corporativa ha sido relacionado, muchas
veces, incorrectamente con el de reputacién, por lo cual es necesario diferenciarlos

claramente.

1.4 Diferencias con el concepto de reputacion

En todas partes se oye, ya sea en los medios de comunicacién, con familiares,
amigos o conocidos, que una organizacién tiene una excelente reputacién, pero
ésta difiere mucho del concepto de imagen. A partir de los afios noventa se empezé

a acufar el término reputacion como resultado de la evolucion de la cultura del

4 Justo Villafafie, op. cit., p. 36.
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corporate. El concepto de corporate se refiere a la gestion o manejo estratégico de la
imagen corporativa que lleva a cabo una organizacion; en este sentido, dicha
evolucién de la gestion de la imagen ha devenido en el surgimiento del concepto de
reputacion para esquematizar la union e interaccion de los activos duros y blandos

de una organizacion.

La reputacién y la imagen corporativas, aunque no son lo mismo, son dos
conceptos sinérgicos que coexisten de manera automatica y se vinculan entre si: “la
imagen y la reputacién configuran la percepcion publica sobre una compafia
mediante una relacién gestéltica de figura/fondo. La imagen actlia como figura y la
reputacion constituye el fondo, el background sobre el que se proyecta la figura.”*
Asi se puede decir que la imagen es la forma y la reputacion el contenido de una

organizacion determinada.

La reputacion corporativa, que mantiene diferencias clave respecto de la
imagen, se define como “...la cristalizacion de la imagen corporativa de una entidad
cuando ésta es el resultado de un comportamiento corporativo excelente, mantenido
a lo largo del tiempo, que le confiere un caracter estructural ante sus stakeholders
estratégicos.”*® Con base en esta definicion, queda claro que es un estadio posterior
a la imagen corporativa y que posee mayor estabilidad y durabilidad en el tiempo en
comparacion con la imagen corporativa. Las principales diferencias entre reputacion

e imagen corporativas residen en su origen, estructura y objetividad o verificacion.

En primera instancia, la reputacion tiene su origen en la realidad de la
organizacion, es decir, en su identidad corporativa; mientras tanto, la imagen surge
de la proyeccion de su personalidad o identidad corporativa, basicamente a través
de todas las acciones comunicativas desarrolladas por la organizacion. En segunda
instancia, la reputacion posee una estructura permanente y estable, en comparacion

con la cambiante, inestable y vulnerable estructura de la imagen corporativa. En

'* justo Villafafie, Quiero trabajar aqui: las seis claves de la reputacion interna, p. 27.
'® |bidem, p. 31-32.
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tltima instancia, la reputacion es més facil de medir y verificar que la imagen debido
a que cuenta con mayores elementos y herramientas fiables para el trabajo de
caracter mensurable. Las fuentes para la investigacioén de una organizacion reputada

son mas objetivas y precisas que las de la imagen.

Otro factor de suma importancia en la configuraciéon de la imagen y la
reputacion corporativas es el hecho de que la primera se construye al exterior de la
organizacion, mientras que la segunda se genera en el interior de la organizacion.
Por lo tanto, la reputacion corporativa es un estadio que garantiza una consolidacion
duradera de la organizacién, que no siempre se desencadena o proviene de una

imagen positiva.

Junto con la reputacion, existe otro concepto de vital importancia en el estudio
de la imagen corporativa: la notoriedad, que establece por si misma su

trascendencia.

1.5 Diferencias con el concepto de notoriedad

La notoriedad es el segundo concepto con el que la imagen corporativa mantiene
una relacion estrecha en términos de significado. Asi como la reputacion puede
confundirse con el concepto de imagen corporativa, lo mismo es aplicable con
respecto a la notoriedad. Esta posee grandes diferencias frente a la imagen

corporativa; para su tratamiento es indispensable su definicion.

Diversos autores como Libaert y Capriotti establecen que la notoriedad es el
grado de conocimiento que tienen los publicos sobre una organizacion; por lo tanto,
si una organizacion no tiene notoriedad no puede tener una imagen ante sus
publicos porque no es conocida en su sector de desarrollo. La notoriedad implica

gue la organizacién es parcial o totalmente conocida por sus publicos clave.
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La primera diferencia entre notoriedad e imagen corporativa reside en la
profundidad de su alcance con los publicos objetivo; Capriotti considera que “... enlo
referente a los aspectos de notoriedad se trata de un problema de conocimiento de
la compafiia, en las cuestiones de imagen se trata de un problema de valoracion —
positiva 0 negativa- de la entidad.”*’ La notoriedad se encuentra en un nivel inferior

comparada con la imagen corporativa.

La segunda diferencia consiste en el lugar que ocupan en el tiempo estos dos
fendmenos sociales; mientras la notoriedad es la primera etapa para cualquier
organizacion que desea darse a conocer en su espacio de accion, la imagen
corporativa es la segunda etapa que sucede como resultado del ejercicio de la
primera. Lo que ocurre con una organizacion se puede transpolar a una persona,;
nosotros tenemos una imagen de un individuo siempre y cuando poseamos un cierto
conocimiento acerca de él. En esta situacion, somos capaces de emitir opiniones

sobre una persona determinada, ya sea en sentido negativo o positivo.

Muchas veces las organizaciones no detectan el problema de notoriedad y
desean fortalecer o crear una imagen positiva; en este sentido, se requiere trabajar
primero en dar a conocer a la organizacion para que se vaya creando una imagen de
la misma. El estudio de la notoriedad es un analisis previo al de imagen corporativa.
Toda organizacion debe saber si tiene notoriedad para proceder al tratamiento de su

imagen.

El estudio de la notoriedad engloba la consideracion de los niveles propuestos
por Capriotti para su determinacion. El autor clasifica dos niveles: el de no
notoriedad y el de notoriedad; cada uno de los cuales integra subniveles para su
precision. El nivel de no notoriedad presenta dos categorias: la de desconocimiento
y la de confusion. Estos subniveles contemplan un nulo reconocimiento de la

organizacion por parte de los diferentes publicos. El nivel de notoriedad integra

" paul Capriotti, Planificacién estratégica de la imagen corporativa, p. 180.
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cuatro categorias principales: la de reconocimiento, recuerdo, grupo selecto y top of
mind; los cuatro subniveles garantizan parcial o total conocimiento de la

organizacion en cuestion.

La construccién de las variables del fenbmeno de la imagen corporativa ha
sido planteada en las lineas expuestas y contribuye a la comprension y
entendimiento del objeto de estudio de este primer capitulo. La ubicacién de la
imagen corporativa dentro de la comunicacion organizacional; la unificacion de su
definicibn en un solo sentido; su proceso de formacion con base en sus fuentes
internas y externas; la importancia de la que es acreedora; y su diferenciacion
sustancial con los conceptos de reputacion y notoriedad son temas desarrollados a
lo largo de este capitulo, que es base y antecedente para el seguimiento del

fendmeno.

El disefio del plan de imagen corporativa constituye la siguiente etapa para el

estudio y practica de este fenomeno social.
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Capitulo 2

Disefio del plan de imagen corporativa

En este apartado se aborda, el paso consecutivo del conocimiento teorico del
fendbmeno de imagen corporativa; es decir, el proceso de auditoria con sus
diferentes etapas como medio de diagndstico, investigacion y andlisis para la
creacion de un plan de imagen corporativa, transitando por los métodos, técnicas y
estrategias disponibles en este tipo de investigaciones con tintes comunicativos.

2.1 Diagndstico de imagen corporativa

Una vez que se ha establecido el concepto eje y la importancia de la imagen
corporativa, resulta evidente otorgar un tratamiento general a la forma en que se
evalla la imagen corporativa como medio para gestionarla estratégicamente y
obtener resultados Optimos. La evaluacion de la imagen corporativa es la primera
etapa o fase previa para la creacion y desarrollo del disefio del programa de imagen

de una organizacion.

En la comunicacion organizacional, cualquier esfuerzo o accion comunicativa
requiere de un diagnaostico previo para la configuracion de respuestas legitimadas en
los resultados obtenidos. En el caso de la imagen corporativa, como un componente
de la comunicacion organizacional, la exigencia anterior también se hace presente en
su estudio y manejo. Al hablar de diagnostico de la imagen corporativa se hace

referencia a lo que se conoce como auditoria de imagen.

La auditoria de imagen corresponde a la necesidad de las organizaciones de
conocer el estado actual de su imagen para determinar y llevar a cabo acciones
comunicativas que incidan favorablemente en ella. El término auditoria, aunque
aplicado inicialmente en ramas administrativas y financieras, ha sobresalido en el

campo de la comunicacién organizacional, facilitando su propagacion y utilizacion
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comun. En ese sentido, conviene puntualizar el concepto para su tratamiento

posterior. Villafafie afirma que:

La auditoria de imagen es un procedimiento para la identificacion, analisis y
evaluacion de los recursos de imagen de una entidad, para examinar su
funcionamiento y actuaciones internas y externas, asi como para reconocer

los puntos fuertes y débiles de sus politicas funcionales con el objetivo de

. . sy 18
mejorar sus resultados y fortalecer el valor de su imagen publica.

Esta definicion engloba las particularidades del término y es incluyente de otras
aportadas por diversos autores estudiosos del tema. Por ejemplo, para Libaert la
auditoria es una etapa imprescindible a la hora de desarrollar un plan de
comunicacion organizacional, es el primer paso en la labor del comunicdlogo, y que
muchas veces es subestimada por considerarla de poca utilidad para la obtencion de
resultados rapidos y menos costosos. Una tercera definicion funcional con respecto a

la auditoria es la concebida por Sanz de la Tajada como:

...la aplicacién de una serie de métodos de investigacién y andlisis con el
objeto de producir la revisién y evaluacion profunda del contenido y
desarrollo de una funcién; constituye, pues, un sistema de control (de

caracter general o especifico) de la gestién efectuada.*®

Esta ultima considera e incluye los métodos de investigacion como herramientas

inherentes en el curso de la auditoria de imagen.

La auditoria es un proceso complejo enfocado en definir la situacion actual de
la imagen de una organizaciéon a partir de la consideracion de diversos factores
internos y externos. La auditoria de imagen no se limita a cierto numero de
elementos, sino que busca contemplar la mayor cantidad de variables que afecten

positiva o negativamente la imagen de la organizacion en cuestion.

'8 Justo Villafafie, op. cit., p. 44.
!9 Luis Sanz de la Tajada, op. cit., pp. 62-63.
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Dentro de la auditoria de imagen es importante rescatar el modelo identidad-
comunicacion-imagen, el cual establece la interrelacion y sinergia existente entre
estos tres fendmenos y que a la hora de efectuar la auditoria funcionan como ejes
directivos para otorgarle el curso deseado. La identidad de una organizacién tiene
relativa influencia en la construccion de su imagen, ya que la esencia de la
organizacion, es su mayor soporte interno de proyeccion al exterior. Este modelo
tripartito es equiparable a lo que propone Villafafie en cuanto a las dimensiones de la

imagen corporativa al realizarse la auditoria.

Villafafie distingue tres dimensiones: la autoimagen (identidad), la imagen
intencional (comunicacion), y la imagen publica (imagen corporativa). Estas tres
dimensiones son las que guiaran la auditoria e integraran, cada una, un cierto
numero de variables. Dicho modelo integrador pone de manifiesto que si bien la
imagen corporativa es un fenomeno esencialmente externo, hay elementos internos
sustantivos que condicionan e influyen su construccion y transformaciéon. La imagen
corporativa se ve afectada por cualquier suceso o0 acontecimiento, ya sea interno o

externo.

La auditoria, como medio para el diagndstico de una organizacion, no solo
toma en cuenta la identidad y el funcionamiento de la comunicacion en la
organizacion, sino que también amplia su espectro al analizar el entorno econémico,
politico, social, cultural, ambiental y demografico de la organizacion auditada. Es un
proceso que debe gozar de flexibilidad y apertura, lejos de permanecer estatico, para

disminuir errores futuros.

La auditoria de imagen incluye el analisis y evaluacién de factores como la
personalidad corporativa, la cultura, el clima interno, la gestion del capital humano, la
comunicacion y la competencia de la organizacion. Es un espectro que puede verse
como interminable debido a la inestabilidad y complejidad de la realidad en la que
estan inmersos, pero como destaca Libaert: “...la auditoria no puede conformarse

con un enfoque estatico del tipo gestion de encuestas o de estudios de opinion;
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necesita integrar un enfoque agresivo similar al de las acciones de inteligencia
econdémica.”® Es un punto de vista riguroso de la auditoria de imagen, que no se
pone barreras ante su objeto de estudio, pero que obedece al deseo de obtener
resultados validos y confiables, con un sesgo minimo de la realidad de la

organizacion.

En este sentido, el diagnéstico de la imagen corporativa de una organizacion
se puede plantear bajo la distincion de tres etapas de investigacion como propone
Sanz de la Tajada. En la primera se encuentra la realizacion del analisis situacional y
del entorno de la organizacion, que corresponde a la toma en consideracion de las
tres dimensiones de la imagen corporativa: autoimagen, imagen intencional, y la
imagen publica, respectivamente. Esta primera etapa de investigacion es primordial
para conocer y definir la situacion actual de la imagen de la organizacion. Es la fase
para determinar el problema o problemas encontrados a partir de los analisis

efectuados.

En la primera fase de investigacion, con base en el analisis situacional y del
entorno, también se despliega el muy conocido andlisis FODA, que permite identificar
las oportunidades y amenazas provenientes de factores externos a la organizacion; y
las fortalezas y debilidades presentes en los factores internos de la misma. El FODA
actia como una herramienta metodoldgica de visualizacion de estos factores
positivos y negativos que afectan a una organizacion determinada y da paso a la

segunda etapa de investigacion.

La etapa intermedia se basa en los resultados de la auditoria para proponer
estrategias que deriven en la creacion y disefio del programa de imagen de la
organizacion. Las estrategias deben ser lo mas apegadas y acordes con los
resultados obtenidos de la auditoria para asegurar el éxito conjunto del programa.

Dentro de esta fase la investigacion social se sigue llevando a cabo por medio de

 Thierry Libaert, El plan de comunicacién organizacional, p. 106.
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técnicas de evaluacion de los productos de comunicacién, emanados de las
estrategias, para su lanzamiento futuro como componentes del programa de imagen

corporativa.

La ultima fase de investigacion o etapa de seguimiento consiste en la
evaluacion concreta de la implementacién del programa de imagen; es decir, es un
trabajo imprescindible para determinar qué tanta eficacia tuvo el programa, y definir
si los objetivos fijados se lograron satisfactoriamente. Dicha fase facilita la realizacion
de ajustes durante la implementacion del programa, si se detectaron desviaciones,

fallas o errores en los productos de comunicacion definitivos.

En la auditoria de imagen el concepto de posicionamiento funciona como
recurso de ubicacion en el estudio de la organizacion. Al hablar de posicionamiento
se hace referencia al lugar o posicidon que ocupa una organizacion en comparacion
con otras organizaciones de su mismo sector y actividad. La posicion de una
organizacion es de ayuda clave para conocer la imagen de la cual goza; imagen y
posicionamiento son dos conceptos relacionados porque uno implica al otro, y

viceversa.

Sanz de la Tajada distingue dos tipos de enfoques del concepto de
posicionamiento, ajustables a las primeras dos etapas de investigacion antes
mencionadas. El posicionamiento analitico es definido por Sanz “...como el resultado
actual de las percepciones de los publicos en relacién con la empresa o marca...”?..
Es desglosado con base en el analisis situacional y del entorno de la organizacién y
permite conocer la imagen actual de ésta. El posicionamiento estratégico es el
planteamiento organizacional a futuro de la imagen deseada por la organizacion; es
un ejercicio visionario con base en el estudio de su imagen actual y la
implementacion de acciones de comunicaciéon para llegar o acercarse a su imagen
deseada. El posicionamiento estratégico se inicia al término de la primera etapa de

investigacion y continldia en la segunda.

%! |_uis Sanz de la Tajada, op. cit., pp. 46-47.
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Todo lo anterior expuesto sobre la auditoria de imagen requiere del
tratamiento de las herramientas indispensables para llevar a cabo una auditoria. Los
métodos y técnicas corresponden y encajan en el desarrollo natural de la auditoria de

imagen.

2.2 Métodos y técnicas de medicion de la imagen corporativa

La medicion de la imagen corporativa tiene su desarrollo en el empleo de métodos y
técnicas acordes con las caracteristicas de la organizacién investigada. La correcta
eleccién de los mismos posibilitara un buen inicio del proceso porque permitira captar
mejor la problematica organizacional y dirigir 6ptimamente todos los recursos para la
satisfaccion de los objetivos previamente planteados. La labor del comunicologo
organizacional en esta primera etapa es crucial porque de él depende esta
importante decision; debe poner en practica no solo sus cinco sentidos, sino toda su

experiencia y conocimientos para afrontar dicha decision con mente abierta.

A pesar de la dificultad de medir objetivamente la imagen de una organizacion,
en el ambito académico-practico se han creado, desarrollado y aplicado métodos y
técnicas de medicidbn para conocer su estado actual en una organizacion
determinada, y poder partir de esa base para el disefio y ejecucion de estrategias de

imagen corporativa.

En la actualidad, las investigaciones en ciencias sociales ofrecen nuevas e
innovadoras opciones para el investigador social; sin menospreciar los métodos y
técnicas ya conocidos, el comunic6logo organizacional debe buscar la innovacion en
sus herramientas de trabajo para adaptarse a los cambios tan drasticos de la
realidad con el objetivo de evitar el desfase en su actividad cotidiana. Estas
herramientas de trabajo las constituyen los métodos y técnicas, donde los primeros
son los procedimientos generales, y las segundas son los instrumentos que permiten

la obtencion de informacion diversa del objeto de estudio.
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Dentro de la auditoria de imagen los métodos y técnicas de las ciencias
sociales que se utilizan provienen, generalmente, de dos enfoques complementarios:
el cualitativo y el cuantitativo. Son complementarios porque los dos ofrecen
resultados validos que conjugan sus particularidades para arrojar datos mas
fidedignos sobre el objeto de estudio. Mientras el enfoque cuantitativo es mas
valorado por sus cualidades de exactitud y comprobacion en bases estadisticas; el
cualitativo es desdefiado muchas veces por su falta de objetividad y simplificacién de
la realidad estudiada. No obstante, el enfoque cualitativo es capaz de percibir
variables trascendentales que el cuantitativo pierde de vista simplemente porque no
pueden ser introducidas en su método numérico. Cada uno de estos enfoques aporta
resultados valiosos objetivos y subjetivos para la planificacion del programa de

imagen de una organizacion.

El estudio de la imagen corporativa exige el riguroso empleo de técnicas
cualitativas y cuantitativas como la mejor solucion, en este tipo de investigacion

social, para garantizar una mayor aprehension de la realidad de la organizacion.

Se pueden mencionar diversidad de métodos y técnicas de las ciencias
sociales aplicables a la auditoria de imagen, pero a partir de las necesidades de este
trabajo conviene considerar los mas importantes de acuerdo a su futura aportacion a
la investigacion. En este sentido, los métodos y técnicas con mayores posibilidades
de utilizacion, por ser mas completos, son las encuestas y sondeos de opinion, las
entrevistas en sus diversas modalidades, la observacion documental o analisis de
contenido, la observacion participante y la no participante, los métodos semiologicos
y los grupos focales o pre-tests. Todas estas herramientas de trabajo deben
realizarse con estricto apego a la esencia de la organizacion: tamafio, tipo de

actividad, zona geografica, publicos objetivo, entre otros.
Las encuestas y sondeos de opinién son técnicas de caracter cuantitativo que

permiten visualizar el panorama general de la organizacion. La mayoria de las veces

se requiere elegir o definir una muestra representativa para la aplicaciéon de la
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encuesta y facilitar el trabajo del investigador. Dicha muestra representativa debe
corresponder en porcentaje con la poblacion total del publico a investigar. Como
todas las organizaciones estan integradas por publicos internos y externos, la
investigacion cuantitativa debe contemplar una muestra de cada uno de estos
publicos objetivo: empleados, clientes/consumidores/usuarios, accionistas, directivos,
intermediarios, opinidén publica, entre otros. Los programas informéticos son de gran
ayuda para sistematizar los datos obtenidos y presentar los resultados finales de una

forma simple y sencilla.

Las restantes técnicas de medicion corresponden al enfoque cualitativo que
coexiste con el cuantitativo. Las entrevistas conforman una técnica invaluable para el
comunicologo organizacional en su investigacion social y cada una de sus
modalidades ofrece resultados distintos, pero complementarios. La entrevista libre, la
entrevista a profundidad y la entrevista semi-estructurada son modalidades de esta
técnica cualitativa de caracter individual para recoger datos iniciales de la
organizacion. La reunion de grupo de discusion libre también se inserta en la técnica
de entrevista con la diferencia de que su caracter es colectivo, y permite contrastar
diversas opiniones de los individuos seleccionados para obtener mayor informacion

sobre el objeto de estudio de la investigacion en cuestion.

La observacion documental o analisis de contenido se basa en la revision e
interpretacion de materiales distintos que ofrecen informacion relevante sobre la
organizacion como los periodicos y en si los medios masivos de comunicacion, los
manuales organizacionales y las publicaciones institucionales como folletos, revista

interna, video corporativo, entre otros.

La observacion participante constituye una técnica de gran trascendencia para
el comunicologo organizacional porque lo transporta a su campo de estudio. Se
puede impregnar de la problematica vivida en la organizacién estudiada. Es una
herramienta de primera mano que le permite registrar acontecimientos clave para

determinar con mayor precision la naturaleza del problema. La observacién no
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participante, aunque menos exacta por la distancia fisica y de interaccion entre el
investigador y su campo de estudio, también arroja datos confiables para la

investigacion social.

Los métodos semioldgicos se basan en el andlisis y explicacion de todos los
signos que emite una organizacion, Libaert lo plantea como la investigacion del
“conjunto de las fuentes de signos, sus significantes y su coherencia”.?? Algunos de
los productos de comunicacion expuestos a este tipo de andlisis son los carteles, los
logotipos, la arquitectura de las instalaciones de la organizacion, y todos aquellos

elementos que intervienen en la construccion de la imagen corporativa.

Los grupos focales o pre-tests son investigaciones cualitativas, que a
diferencia de todas las anteriores se llevan a cabo en la segunda fase de
investigacion, dirigidas a evaluar la eficacia y comprension deseadas de los
productos de comunicacion elaborados a partir de la auditoria de imagen de la
organizacion. Los grupos focales o pre-tests van dirigidos a grupos pequeiios de los
diferentes publicos de una organizacién como prueba antes del lanzamiento definitivo

de los productos de comunicacion del programa de imagen.

La utilizacion de cada una de estas técnicas cualitativas y cuantitativas es el
alma de la auditoria de imagen, su materia prima, y por ende su correcta aplicacion
asegura la confiabilidad de los resultados obtenidos. Lo anterior depende también de
la interpretacion y tratamiento de los datos obtenidos de las diferentes técnicas
cualitativas y cuantitativas. En el caso del enfoque cualitativo, la interpretacion de la
informacion se hace con base en perspectivas psicologicas, sociolégicas y
psicoanaliticas, lo que pone de manifiesto su cualidad subjetiva, pero con gran valor
para alcanzar la profundidad de la investigacion de la imagen corporativa. En el

enfoque cuantitativo la interpretacion de los resultados es generalmente objetiva

2 Thierry Libaert, op. cit., p. 119.
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debido a su base matematica, que le imprime un porcentaje minimo de error y le

confiere gran precision y exactitud a la informacion recabada.

La imagen corporativa, objeto de la presente investigacion, es un fenébmeno
complejo que requiere de cierta clasificacion para su estudio dentro de la auditoria de
imagen. En este sentido, y como eje rector, el cuadrado de la imagen es un método
de clasificacion en la auditoria. Propuesto por Libaert, consiste en la division de la
imagen corporativa en cuatro dimensiones: imagen real, imagen deseada (ideal),
imagen percibida e imagen posible. Este cuadrante da como resultado la imagen

global de la organizacién, y supone su definicion mas completa y general.

La imagen real se define a partir de la identidad corporativa de la organizacion.
Los elementos que la integran son estudiados y analizados para el conocimiento de
esta dimension del mapa de la imagen global. La imagen deseada es el estado
utopico que quiere alcanzar toda organizacion en funcion de sus objetivos y
esfuerzos para lograrla. La imagen percibida, dimension resultante del analisis del
entorno de la organizacion, es la percepcion actual que tienen los publicos objetivo
respecto de la organizacion. La imagen posible se distingue de las demas porque

abarca la consideracion de la competencia de la organizacion para su conformacion.

El proceso de la auditoria de imagen de una organizacion con la ayuda de las
técnicas elegidas con base en su eficacia, es el antecedente para el disefio del plan
adecuado de imagen corporativa. En este sentido, los resultados del analisis
situacional y del entorno de la organizacién arrojaran los parametros para la

construccion del plan de imagen.
2.3 Plan de imagen corporativa
El disefio del plan de imagen constituye una herramienta inherente al campo de la

comunicacion organizacional. El plan es un elemento primordial para la consecucion

de las acciones de comunicacion y sin él no se puede hablar de comunicacién
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organizacional porque esta disciplina requiere de la formulacion de una planeacion
estratégica como base para la proyeccion de sus tareas. Apunta Fraser: “como en el
campo de la investigacion, en la comunicacion el plan es esencial, no solo para
saber donde se sitia determinada campafia de relaciones publicas, sino también
para obtener el apoyo de la direccién de la empresa.”® La planeacién implica la
reducciéon de la incertidumbre y asegura mayor potencialidad de las acciones de

comunicacion, en este caso, dirigidas a la imagen de una organizacion.

Cualquier disefio de imagen contempla la realizacién de un plan precedido por
el estudio de una problemética particular de una organizacion. Un plan es concebido,
generalmente, como una serie de pautas que marcaran un curso determinado para
conseguir ciertos objetivos; Libaert lo concibe como “...un instrumento operativo que
proporcione la programacion y la agenda de las acciones futuras.”®* El plan conforma

un material valioso para visualizar los objetivos y estrategias por cumplir.

El disefio debe ser riguroso y apegado a los resultados obtenidos de la
auditoria de imagen de la organizacion para garantizar la correcta canalizacion de los
recursos de la organizacion en el tratamiento de las areas de oportunidad detectadas
en el campo de la imagen corporativa. La fidelidad del plan de imagen hacia la
problematica planteada en la auditoria de imagen es un reto y una exigencia evidente
para la organizacion; es la etapa posterior a la auditoria, previo a la implantacion de

las acciones de comunicacion dirigidas a mejorar la imagen corporativa.

El plan de imagen se integra por tres niveles distintos de desarrollo que se
encuentran correlacionados y coexisten reafirmando su interdependencia en el
conjunto del plan. En un primer nivel se ubican los objetivos, entendidos como fines
cualitativos por alcanzar; en el siguiente estan las estrategias como guias generales

de lo que se debe hacer; y en el tercero aparecen las tacticas descritas como

3 Apud, Ibidem, p. 32.
** Ibidem, p. 51.
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acciones concretas encaminadas a llevar a la practica la estrategia planteada con el

altimo fin de cumplir el objetivo fijado.

Los objetivos y las estrategias se sitan en un nivel abstracto, a diferencia de
las tacticas que se ubican en el operativo. Los objetivos del plan de imagen deben
poseer caracteristicas como la mensurabilidad, claridad, exactitud, precision,
factibilidad y temporalidad. Por su parte, las estrategias dibujan el camino a tomar
para cumplir el objetivo disefiado. Las tacticas engloban cada una de las acciones y
tareas especificas para finalizar y dar solucion a la estrategia definida. Para cada una

se deben llevar a cabo cuantas tacticas sean necesarias cubrir.

El plan de imagen corporativa es el instrumento imprescindible, después de la
auditoria, para llegar a la implantacion exitosa de las acciones de comunicacion
enfocadas en el manejo de la imagen de una organizacion. Las estrategias de
imagen son el tema clave en este tipo de plan que puede llevar a cabo una

organizacion, por lo que es un requisito su revision y consideracion en el disefo.

2.4 Estrategias de imagen corporativa

Una organizacion que desea controlar su imagen mediante la puesta en practica de
un plan debe otorgarle especial atencion a la dimensidn estratégica. La estrategia es
una guia general de lo que debe hacerse para el 6ptimo logro de un objetivo. Se
encuentra en un nivel superior al de las tacticas, y por lo tanto funciona como su eje

rector. Segun Francisco Garrido, la estrategia es: “... cdmo se va a alcanzar, en
teoria, un objetivo, ofreciendo lineas directrices y tematicas para el programa global.
El componente estratégico de un plan debe expresar los mensajes y tematicas
claves que deben reiterarse a lo largo de todo el plan.”® Dentro de las estrategias se
plasman los hilos conductores para la planeacién de la ejecucion de las acciones por
realizar. Una segunda definicion la propone Capriotti al decir que es “... la idea o

conjunto de lineamientos que estableceran el caracter de los objetivos, orientaran la

% Francisco Garrido, Comunicacion estratégica, p. 110.
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asignacion de los recursos, y sefialardn la direccion de todas las acciones para el

logro de las metas finales de la organizacién.”?®

Un complemento a estas dos definiciones es la aportada por Ricardo Magafia
al expresar que la estrategia:

...es un conjunto de lineamientos en el que se indican la forma y las pautas
generales a seguir para obtener el resultado esperado. La estrategia incluye
los recursos, tanto humanos como materiales y técnicos, que se requieren
para ese proposito. La estrategia constituye los esfuerzos, acciones y

rumbos que habran de elegirse en aras de cumplir con ese resultado.?’

La conjuncion de las tres definiciones anteriores de la estrategia reune
caracteristicas y cualidades importantes de este concepto, y ofrece una descripcion

completa y general del término.

Las organizaciones, a la hora de contar con un plan estratégico de imagen
corporativa, deben definir una estrategia global de imagen. El proceso de planeacion
de la estrategia global de imagen corporativa implica tomar en consideracion el
previo tratamiento del analisis DAFO de imagen y los escenarios estratégicos de ella.
La estrategia global debe ir dirigida “a generar identificacién y diferenciacién, a
establecerse como referente de imagen y a lograr la preferencia de los publicos de la

organizacién.”®

Antes de definir la estrategia global de imagen corporativa, la organizacion
debe puntualizar su situaciéon actual en el mercado con respecto a su imagen.
Capriotti define cuatro escenarios estratégicos posibles para las organizaciones; “los
escenarios estratégicos se pueden plantear como un conjunto de posibilidades sobre

la situacion estratégica del sector, y sobre la cual se podran establecer una serie de

% paul Capriotti, op. cit., p. 193.
" Ricardo Magafa Figueroa, El papel de la planeacién y la comunicacién publica en la accion
ggubernamental, p. 74.

Paul Capriotti, op. cit., p. 202.
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soluciones o alternativas a nivel de estrategia global de imagen corporativa.”® Asi,
Capriotti distingue cuatro escenarios diferentes que ayudan a la eleccion de la
estrategia global.

El primer escenario expresa la ausencia de un referente de imagen en el
mercado o sector donde estéa inmersa la organizacion; el segundo manifiesta que la
organizacion es el referente de imagen corporativa, es decir, se encuentra
posicionada en la mente de los publicos como la lider en su sector; el tercero plantea
la existencia de un referente débil de imagen en un determinado mercado; y el cuarto
presenta a un referente de imagen fuerte, un lider en el sector de la organizacion.
Con base en el analisis situacional y del entorno, la organizacion puede ubicarse en
cualquiera de estos cuatro escenarios para proceder a la eleccién de su estrategia

global de imagen corporativa.

Una vez definidos los cuatro escenarios estratégicos en los que se puede
ubicar una organizacion, ésta tiene la capacidad de escoger entre varias estrategias
de acuerdo a su posicion en el mercado o sector. La estrategia global de imagen
corporativa se puede clasificar en tres distintas estrategias disponibles para las
organizaciones en el manejo de su imagen. Capriotti las clasifica en: estrategia de

asociacion, de diferenciacion y mixta.

La estrategia de asociacion supone para la organizacién un esfuerzo menor
comparado con las otras dos estrategias restantes, ya que plantea la imitacion del
ejercicio de los valores del lider del sector o mercado en cuestion. En este tipo de
estrategia, la identificacion de nuestra organizacion es posible, pero no la
diferenciacion y preferencia con relacion a los demas competidores porque es una
labor de reproduccion de las caracteristicas del lider o referente de imagen. Esto
ultimo arroja un posible reforzamiento del lider, otorgandole mayor presencia ante los

publicos.

 |bidem, p. 196.
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La estrategia de diferenciacion es un reto mayor para la organizacion porque
implica crear nuevos valores en el mercado o sector en el que esta inmersa; es una
apuesta por generar no solo identificacibn en la mente de los publicos, sino
diferenciacion y preferencia para equipararse o superar al lider del mercado. La
estrategia de diferenciacion ofrece a las organizaciones la posibilidad de distinguirse
por atributos tangibles o intangibles; cada organizacion optara por los atributos que

mejor le convengan de acuerdo a su situacion actual.

La estrategia mixta es una direccion mas completa porque integra a las dos
anteriores, y es una opcién realmente valida para las organizaciones que desean
darse a conocer, en primera instancia, e ir abriendo camino en su entorno, en
segunda instancia, para diferenciarse de sus competidores y asegurar una futura
preferencia en sus publicos clave. Cada una de estas estrategias conforma la
estrategia global de imagen corporativa, que sera la base general que marcara el

curso de las subestrategias particulares para el cumplimiento de la estrategia global.

El disefio de imagen corporativa presentado en este segundo capitulo
conforma el antecedente tedrico previo al diagndstico de la organizacién y su
propuesta inherente. El capitulo dos se concentré en las implicaciones de la auditoria
de imagen; los métodos y técnicas comunes utilizadas para realizar ese tipo de
auditoria, es decir, su herramienta indispensable; el disefio del plan de imagen y sus
cualidades representativas; y las estrategias de imagen corporativa distinguiéndolas
por su variable tipo. La concrecion de este capitulo da paso a la descripcion y
conocimiento de la organizacion sobre la cual se desarrollara el estudio y andlisis

para la propuesta de imagen.
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Capitulo 3
Cibiogem

En este tercer apartado se engloba la descripcion de la organizacion a estudiar para
la elaboracion del disefio del plan de imagen corporativa. Contiene, ademas, los
conceptos de los elementos basicos de la identidad corporativa como la historia, la
mision, la visién, los valores, objetivos y estructura organizacional como parte de la
esencia de una organizacion. En el presente texto se da a conocer a la Cibiogem
como el objeto de estudio.

3.1 Personalidad organizacional

Las organizaciones, al ser construcciones sociales integradas por grupos de
personas, poseen también su propia personalidad al igual que cada individuo. La
personalidad organizacional es el modo de ser y actuar de la organizacion, integra
una serie de aspectos elementales que permiten la identificacion de la organizacion
como Unica e irrepetible dentro de su entorno. La personalidad organizacional es
equiparable al concepto de identidad de la organizacién, los dos términos hacen
alusion a la esencia ideologica y estructural de la organizacion.

Capriotti considera que la identidad corporativa es el “...conjunto de
caracteristicas, valores y creencias con las que la organizacion se autoidentifica y se
autodiferencia de las otras organizaciones concurrentes en un mercado.”® Cees Van
Riel destaca que la identidad corporativa “es la autopresentacion de una
organizacion; consiste en la informacién de las sefales que ofrece una organizacion
sobre si misma por medio del comportamiento, la comunicacién, y el simbolismo, que
son sus formas de expresion.”®* A través de estas dos definiciones se puede
observar que la identidad corporativa es un bien que una organizacién es capaz de
crear y tener el control de su contenido y difusion para dar a conocer a sus publicos

lo que le interesa comunicar y resaltar de la organizacion.

% |bidem, p. 140.
% Cees Van Riel, op. cit., p. 37.
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La identidad corporativa, o personalidad organizacional, se divide para su
estudio en conceptual y visual con el objetivo de delimitar y comprender facilmente
los diferentes elementos que dan esencia y sentido a una organizacion. Mientras que
la identidad conceptual es meramente de contenido, la identidad visual constituye la

forma simplificada de la organizacion.

3.2 ldentidad conceptual

La identidad conceptual de una organizacion tiene que ver, como su nombre lo dice,
con la razon de ser de la empresa aterrizada a criterios fundacionales, de direccion,
metas y fines y de composicion que construye y se fija cualquier organizacion para
mantenerse en un mercado determinado. Basicamente, los elementos que la
integran son historia, mision, vision, valores, objetivos y estructura de la

organizacion.

Actualmente muchas empresas y organizaciones de todo tipo poseen esta
identidad como factor clave para darse a conocer ante sus diferentes publicos. Hay
algunas que a pesar de no contar con un registro documentado y difusién de su

identidad tienen claro cual es y las caracteristicas que la definen.

3.2.1 Historia

La historia de cualquier empresa es la base inicial de su proceso de formacién y
evolucion durante el tiempo. Se va conformando desde su creacion, pasando por
acontecimientos clave que determinan el curso de la organizacién, ya sean crisis o
bonanzas econdmicas, desempefio y expansion en el mercado, quiebras, procesos
de fusiébn con otras empresas y ampliacion de su portafolio de servicios y/o

productos, entre otros aspectos.

Este elemento de identidad es para muchas empresas un ancla para crear una
historia atractiva y motivacional para sus publicos con el fin de presentarla interna y

externamente como una organizacion fuerte y comprometida con su labor. De ahi
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gue existan empresas que utilizan las condiciones adversas enfrentadas para salir
adelante y seguir en el cumplimiento de sus objetivos como parte medular de su

historia.

En este capitulo entra en escena la presentacion de la organizacion a estudiar,
gue a saber es la Comision Intersecretarial de Bioseguridad de los Organismos
Genéticamente Modificados (Cibiogem, sigla que sera utilizada de ahora en adelante
para referirse a la Comision). La Cibiogem fue creada el 5 de noviembre de 1999 por
acuerdo presidencial en el periodo del Lic. Ernesto Zedillo Ponce de Ledn, entonces

presidente de México, y fue publicado en el Diario Oficial de la Federacion.

La Comision, creada por la solicitud de una comision de académicos, tiene su
antecedente en el Comité Nacional de Bioseguridad Agricola (CNBA), el cual llevo a
cabo las funciones que desde 2005 coordina ahora la Cibiogem. Si bien la Comision
fue creada en 1999, es hasta marzo de 2005, cuando el Congreso de la Union expide
la Ley de Bioseguridad de los Organismos Genéticamente Modificados, que entra en

funciones junto con su Secretaria Ejecutiva.

La Cibiogem esta integrada por los titulares de las Secretarias de Agricultura,
Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y Alimentacién; Medio Ambiente y Recursos
Naturales; Salud; Educacion Publica; Hacienda y Crédito Publico; y Economia, asi
como por el Director General del Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia
(CONACYT). Cuenta también con una Secretaria Ejecutiva encargada de ejecutar y
dar seguimiento a los acuerdos de la Comisién, apoyandose en un érgano técnico y
dos consultivos: el Comité Técnico, el Consejo Consultivo Cientifico y el Consejo

Consultivo Mixto.
Es un organismo a través del cual las secretarias que integran la Comision

colaboran de manera coordinada en el &mbito de sus competencias, en lo relativo a

la bioseguridad de los organismos genéticamente modificados (OGMs, abreviatura a
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utilizarse en lo posterior para hacer alusion a este tipo de organismos también

llamados transgénicos).

El principal objetivo de dicho organismo publico, creado en 1999, es formular y
revisar las politicas en materia de bioseguridad que prevengan, eviten o reduzcan
dafios a la salud humana, animal, vegetal, y al ambiente por el uso de organismos

genéticamente modificados.

3.2.2 Misién

La misién de cualquier organizacion se define basicamente al contestar las preguntas
gué es y qué hace la organizacion, es decir, a qué se dedica la empresa en su nicho
de mercado. En palabras de Sergio Hernandez y Alejandro Pulido, la virtud de la
mision es que “...proporciona la direccion orientadora para desarrollar la estrategia,
definir los factores criticos de éxito, buscar oportunidades clave, seleccionar la

asignacion de recursos, complacer a clientes e interesados en la empresa.”*?

La mision de la Cibiogem es coordinar y fomentar las acciones de las
instancias de gobierno que conforman la Cibiogem y sus 6rganos de consulta, a
efecto de generar certidumbre en la sociedad con respecto al uso y actividades
relacionadas con organismos genéticamente modificados (OGM), y proponer
politicas y mecanismos para asegurar que los productos de la biotecnologia sean
utilizados para beneficio del pais. La mision alude a lo que actualmente la
organizacion hace en su ambito de competencia y es el antecedente para lo que sera

la vision y su conformacion.

3.2.3 Visiétn

Como tercer aspecto clave de la identidad esta la visidbn de una organizacion, la cual,

a criterio de diversos estudiosos y académicos, es el ideal a conseguir con el

%2 Sergio Hernandez y Alejandro Pulido, Visién de negocios en tu empresa, p. 27.
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esfuerzo presente de la organizacion. La visién es un abstracto de la posicion que a
futuro desea alcanzar la empresa con base en su desempefio actual. Para Sergio
Hernandez y Alejandro Pulido la visidn “...es aquella idea o conjunto de ideas que se
tienen de la organizacion a futuro. Es el suefio méas preciado a largo plazo. Es la luz
que ilumina el camino y le da un sentido estratégico a los planes, programas,
proyectos, acciones y decisiones de negocios.”*® Se puede decir que la visién es el
estado ideal de la organizacion en el largo plazo y que se lograria al margen del
esfuerzo presente; a diferencia de la mision, este elemento de la identidad
conceptual responde a las preguntas ¢a dénde se quiere llegar?, ¢,como se va a

llegar? y ¢ en dénde quiero estar a futuro?

En el caso de la Cibiogem su vision esta planteada a modo de un conjunto de

ideas presentadas a traves de puntos clave:

e Ser la instancia rectora del pais en bioseguridad de los OGMs.

e Reconocida nacional e internacionalmente por su capacidad técnica y su
compromiso social.

e Que maneja y genera informacion relevante y oportuna para la toma de
decisiones.

¢ Que promueve de manera efectiva la investigacion en bioseguridad.

e Que contribuye al desarrollo arménico del pais.

3.2.4 Valores

Cualquier organizacion como individuo se rige por ciertos valores que le otorgan
diferenciacion con el resto de sus homologos en el entorno. Los valores condicionan
el comportamiento y conducta de las personas y organizaciones, y manifiestan de
antemano el curso de su actuacién en el ambiente social en el que se desenvuelven.
De acuerdo con los autores Sergio Hernandez y Alejandro Pulido los valores “...son

las convicciones que tienen las personas y que conforman sus puntos de vista de lo

* Ibidem, p. 22.
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que es y debe ser importante, bueno o malo, correcto o equivocado.”** Por lo tanto,
los valores de una organizacion son los fundamentos que guiaran su comportamiento

en su actividad con todos sus publicos.

La Cibiogem reconoce como sus valores organizacionales la honestidad, el
compromiso social, la transparencia, la objetividad, la inclusion y la efectividad como

a continuacion se presentan:

e Honestidad: Actuar de manera integra, congruente y veraz para generar
confianza y seguridad en la sociedad con respecto a las acciones de la
Secretaria Ejecutiva.

e Compromiso social: Actuar en beneficio de la sociedad, mas alla de los
intereses particulares para contribuir al bien comun y al desarrollo del pais.

e Transparencia: Informar de manera veridica, oportuna y efectiva para generar
confianza y certidumbre en la prestacion del servicio publico.

e Obijetividad: Actuar de manera equilibrada teniendo en cuenta los hechos, la
situacion y la informacion disponibles para contribuir a una toma de decisiones
sustentada en criterios cientificos y técnicos.

e Inclusion: Considerar las opiniones de los sectores de la sociedad para
garantizar que sus necesidades sean tomadas en cuenta.

e Efectividad: Cumplir, de manera responsable, con los objetivos y metas,

optimizando los recursos para dar cumplimiento al mandato de la sociedad.

3.2.5 Objetivos

Cualquier organizacion debe tener objetivos que le indiquen el camino a seguir ya
gue representan los logros que, en ultima instancia, se desea alcanzar. A la hora de
plantear sus objetivos, como parte de su identidad conceptual, deben ir acordes con

Su mision y vision.

* Ibidem, p. 36.
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La Cibiogem tiene como objetivos organizacionales los siguientes:

1.- Investigacion: Fomentar y desarrollar la investigacion y el interés de la comunidad
cientifica nacional en bioseguridad.

2.- Informacion y difusién: Desarrollar mecanismos de generacion, recopilacion,
actualizacion y difusién de la informacién relevante y necesaria en bioseguridad.

3.- Participacion comprometida: Sensibilizar a la CIBIOGEM vy asegurar el
funcionamiento eficaz de las instancias que la conforman y de sus 6rganos técnicos y
consultivos.

4.- Presencia y reconocimiento internacional: Consolidar el liderazgo regional de la
CIBIOGEM y lograr su reconocimiento a nivel internacional.

5.- Profesionalizacion de la Secretaria Ejecutiva: Contar con un equipo profesional,
consolidado, suficiente y capaz.

6.- Imagen de la CIBIOGEM y de la Secretaria Ejecutiva: Lograr el reconocimiento de
la SE por parte de la CIBIOGEM vy los organos técnicos y consultivos asi como

contribuir a la mejora de la percepcion publica de la CIBIOGEM.

3.2.6 Estructura organizacional

La estructura organizacional es la forma como esta integrada o constituida una
organizacion. La manera de representar a la organizacion es a través de esquemas
conocidos comunmente como organigramas, los cuales son gréficos ilustrativos de la
composicion de una organizacion. Los organigramas muestran las diferentes
jerarquias, niveles, funciones y areas de la organizacion. Cada organizacion disefia
el tipo de estructura organizacional que mas le conviene de acuerdo a su naturaleza,

giro, tamafio y oportunidad de negocio.

En el tema de estructura organizacional se puede hablar de modelos de
estructura clasicos y las vertientes alternas que han surgido en los ultimos afios
como respuesta a los cambios de un mundo globalizado y en constante

transformacion. Con base en esta acotaciéon, Enrique Franklin agrupa las vertientes
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de estructura organizacional en tres principales tipos: estructuras de lineas y/o

proyectos de negocio, estructuras abiertas y estructuras méviles®.

Las estructuras de lineas y/o proyectos de negocio mantienen todavia algunas
caracteristicas de los modelos clasicos como los rectangulos basicos, las lineas y las
jerarquias marcadas, pero también aporta cambios en el disefio de organigramas
como la utilizacién de circulos, piramides invertidas y redes que dan la idea de una
mayor interaccion y cambio de mentalidad entre las personas que conforman una

organizacion. Este tipo de estructuras “...ofrece una manera de aprovechar los

beneficios de la curva aprendizaje/experiencia de la division del trabajo y del empleo

inteligente de tecnologia y equipos especializados.”*®

Las estructuras abiertas son formatos organizacionales mas flexibles y
acordes a la dinamica de cambio en la que se encuentra la organizacion, son
organigramas mas apegados a la realidad de la organizacién y cumplen con la idea

de innovacion, apertura y cambio de mentalidad en cuanto a las jerarquias.

Las estructuras moviles se caracterizan por contener, como su nombre lo dice,
graficos que expresan el movimiento de la organizacion, es decir, traducen en sus
esquemas los cambios por los que atraviesa la organizacion. Es una forma de

representar los procesos y areas clave de la organizacion.

Tanto la Cibiogem, como su Secretaria Ejecutiva, representan su estructura
organizacional a través del modelo de lineas. Esta estructura permite visualizar
claramente las jerarquias de la organizacion y la interacciéon que se da entre las

partes de la misma. A continuacién se presenta su organigrama:

% Enrique Franklin, Administrate hoy, p. 9.
% |bidem, pp. 9-10.
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Organigrama de la Cibiogem
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Organigrama de la Secretaria Ejecutiva de la Cibiogem
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3.3 Identidad visual

El segundo elemento clave de la personalidad organizacional es la identidad visual,
un bien de la organizacion meramente de forma que la identifica entre sus pares y
dentro de todo su entorno. La identidad visual se compone de imagenes, tipografia y
colores especificos que le dan una esencia particular a las organizaciones frente a
todos sus publicos objetivo. Es una forma consciente de autoidentificarse y es

utilizada y valorada por la mayoria de las empresas en la actualidad.
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3.3.1 Logoimagotipo

El logoimagotipo es la conjuncion de una tipografia y una imagen determinadas, es
una forma de simplificar a la organizacion a través de estos dos elementos para darla
a conocer y que sus publicos la identifiquen rdpidamente con un solo vistazo. El
logoimagotipo de la Cibiogem esta conformado por una cadena de ADN superpuesta
en un planisferio mundial con una tipografia especifica para el nombre de la

organizacion, como a continuacion se presenta:

CIBIOGEM

3.3.2 Colores

Los colores son otro elemento de la identidad visual integrados en el logoimagotipo.
Usualmente, por ser los colores un aspecto institucional, la organizacion los utiliza
tanto en el logoimagotipo como en diferentes materiales organizacionales como
cartas, memorandums, circulares, publicidad y folletos, entre otros. La Cibiogem
maneja en su logoimagotipo tres colores: el verde turquesa, el café y el negro. Los
primeros dos colores, usados en el imagotipo, representan la vida y la tierra,
respectivamente. El color negro, utilizado en el logotipo, sirve de contraste con la

imagen.
Una vez descrita la organizacion a estudiar, el siguiente paso es su analisis y

diagnostico para el desarrollo de una propuesta de plan de imagen corporativa

acorde a los resultados de este estudio.
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Propuesta de plan de imagen corporativa para la Cibiogem

1 Diagnostico

En este dltimo apartado se presenta el analisis situacional y del entorno, asi como el

FODA de la Cibiogem con base en una cobertura de medios impresos y electronicos,

aunado a la aplicacion de un cuestionario a los empleados de la Cibiogem. A partir

de esta investigacion y las conclusiones del diagndstico, se conforma la propuesta de

plan de imagen corporativa para la organizacién en cuestion.

1.1 Analisis situacional y del entorno

Contexto externo®

Ambiente econdmico

Presencia de la empresa transnacional Monsanto con 90% del mercado global
de semillas transgénicas en la industria de la biotecnologia.

Creciente subsidio del gobierno federal a las principales empresas de
biotecnologia por concepto de estimulos fiscales durante los ultimos afios.
Necesidad de apoyo economico por parte del gobierno federal para el sector
agricola nacional ante la crisis alimentaria que prevalece hasta hoy y el
deterioro del campo mexicano.

Presencia de patentes de semillas transgénicas de las empresas de la
industria biotecnoldgica como medio para sus multimillonarias ganancias.
Presencia en el pais a partir de enero de 2010 de un pago de derechos por 41
mil 681 pesos aplicable a las empresas de biotecnologia agricola que deseen

liberar al ambiente organismos genéticamente modificados.

" La informacion del contexto externo fue obtenida con base en la cobertura de medios impresos y
electrénicos de noviembre de 2009 a marzo de 2010.
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Ambiente cientifico

Presencia de cientificos mexicanos independientes en contra de la siembra
experimental de maiz transgénico iniciada en México a finales del 2009.
Presencia de un estudio cientifico publicado en el International Journal of
Biological Sciences que demuestra el dafio a la salud que puede ocasionar la
variedad NK603 autorizada para su cultivo en México en octubre pasado.
Existencia entre la comunidad cientifica de un discurso en contra del cultivo de
transgénicos basado en pruebas que muestran sus grandes desventajas como
el uso de mayores agrotoxicos, su menor productividad y mayor costo en
comparacién con las semillas tradicionales y sus riesgos a la salud.

Presencia de laboratorios y almacenes de germoplasma en México para la
conservacion de semillas tradicionales, incluido el maiz.

Necesidad de que el Laboratorio Nacional de Gendmica para la Biodiversidad
(Langebio) obtenga los permisos para experimentar las variedades de maiz
desarrolladas para agricultores mexicanos.

Permanencia de México en el décimo tercer lugar en la produccién y cultivo de

transgénicos con 0.1 por ciento de este mercado.

Ambiente politico

Presencia de la reciente autorizacion y aprobacion por parte de las Secretarias
de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y Alimentacion y la de
Medio Ambiente y Recursos Naturales de 24 permisos para la siembra
experimental de maiz transgénico en los estados de Sonora, Sinaloa,
Chihuahua y Tamaulipas para las empresas biotecnolégicas Monsanto, Dow
Agrosciences y Pioneer México.

Existencia del Programa de Proteccion de las Razas de Maiz Nativo del
Altiplano Mexicano en la ciudad de México impulsado por el gobierno
capitalino.

Persistencia de protestas de agrupaciones campesinas, ambientalistas y de la
sociedad civil en contra de la siembra experimental de maiz transgénico

autorizada el pasado mes de octubre en cuatro estados de la Republica.
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e Existencia de contraste entre la politica federal y el gobierno capitalino por la
autorizacion de la siembra experimental de maiz transgénico.

e Presencia de la Camparfia “Sin maiz no hay pais” en México desde el 2007 en
contra del cultivo y uso de transgénicos, lanzada por diversas organizaciones.

e Presencia de la reciente autorizacion por parte de la Comision Federal para la
Proteccibn contra Riesgos Sanitarios (Cofepris) de la importacion y
comercializacién de ocho nuevos productos transgénicos en México para su
uso y consumo humano y animal en el pais.

e Presencia de un amparo interpuesto por la Asociacion Nacional de Empresas
Comercializadoras de Productores del Campo (ANEC) para proteger las
semillas nativas del pais y en contra de la siembra de maiz transgénico.

e Inauguracion de un grupo técnico de trabajo en la Comision de Asuntos
Indigenas de la Camara de Diputados para promover, entre otras cosas, el
desarrollo de cultivos tradicionales de maiz.

e Presencia de una denuncia ante la Procuraduria Federal de Proteccion al
Ambiente (Profepa) en contra de la siembra experimental de maiz transgénico
en el pais hecha por cientificos y organizaciones ambientalistas.

e Presencia de una demanda ante la Comision Interamericana de Derechos
Humanos (CIDH) en contra de la Sagarpa, la PGR y la Profepa por la falta de
investigacion en torno a la entrada ilegal y siembra de maiz transgénico en
Chihuahua presentada por organizaciones campesinas y ambientalistas.

e Presencia de una denuncia ante la Comision para la Cooperacion Ambiental
de América del Norte (CCAAN) hecha por organizaciones campesinas y
ambientalistas en contra del gobierno mexicano por la presunta contaminacion

en Chihuahua por transgénicos.
Ambiente ecoldgico

e Crecientes investigaciones nacionales e internacionales que indican el riesgo

para la salud humana y ambiental por el consumo y siembra de transgénicos.
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Presencia de 59 razas de maiz y mas de 200 variedades de este alimento en
el territorio nacional amenazado por la siembra experimental de grano
transgeénico.

Necesidad de que se declare al territorio nacional como centro de origen y de
diversidad del maiz, a peticibn de organizaciones ambientalistas y

campesinas.

Ambiente social

Persistencia de opiniones negativas en contra de la siembra de maiz
transgénico autorizada en territorio nacional desde octubre del afio pasado.
Creciente presencia de productos de consumo humano derivados de
transgénicos en el pais desde hace varios afos.

Presencia de un clima a favor y en contra del uso y cultivo de transgénicos en

el pais.

Ambiente internacional

Presencia de Espafia como el pais europeo donde se cultiva mayor cantidad
de maiz transgénico en ese continente.

Existencia de paises europeos donde estad prohibida la siembra de maiz
transgénico como Francia, Austria y Alemania.

Presencia del mayor porcentaje de cultivos transgénicos en el mundo en
Estados Unidos, Argentina y Brasil.

Creciente namero de juicios en contra de agricultores de diversos paises
demandados por Monsanto por la presunta utilizacion sin contrato de sus
semillas transgénicas.

Presencia de la reciente aprobacién de la Union Europea para el cultivo de
cinco organismos genéticamente modificados para su consumo humano y

animal.
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Contexto interno*

Liderazgo
e Presencia de un lider funcional, es decir, asumido y asignado dentro de la
Cibiogem.
e Existencia de una lider asignada, pero no asumida por algunos de los
empleados de Cibiogem; es decir, una lider disfuncional.

e Presencia de dos lideres carismaticas y no asignadas dentro de Cibiogem.

Ambiente organizacional

e Presencia de un ambiente simple y dinamico por el reducido numero de
empleados (12) que laboran en Cibiogem.

e Necesidad de que las tareas y actividades laborales se programen y organicen
con antelacion para evitar un ambiente tenso y problematico dentro de la
organizacion.

e Existencia de un ambiente tranquilo entre los empleados en el periodo donde

no se llevan a cabo juntas con los comités cientifico y técnico de la Cibiogem.

Medios de comunicacion
e Presencia de algunos medios de comunicacion internos utilizados en los
procesos de trabajo de Cibiogem.
e Presencia de una pagina web de la organizacibn como medio de
comunicacion externo hacia sus diferentes publicos.
e Necesidad de que la pagina web de Cibiogem sea actualizada periédicamente

con informacion reciente y vigente.

Flujos de comunicacién
e Presencia de un dominio de comunicacion ascendente frente a la descendente

en la dindmica de la organizacion.

* El contexto interno del andlisis se construyd con base en la técnica de observacion participante.
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e Ausencia de una O6ptima comunicacion descendente en los procesos de
trabajo de los empleados de la Cibiogem.

e Existencia de una comunicacion horizontal entre algunos de los empleados de

la organizacion.

Identidad organizacional

e Ausencia de divulgacién de la identidad organizacional hacia los empleados
de Cibiogem.

e Necesidad de que se respete la identidad visual de Cibiogem en la papeleria
bésica de la organizacion.

Relaciones Publicas

e Inexistencia de impactos en medios de alcance nacional para dar a conocer a
la Cibiogem.

1.2 Analisis FODA

Contexto externo

Oportunidades

Ambiente economico
e Posibilidad de mayores recursos federales en el pais a partir de enero de 2010
por el pago de derechos por 41 mil 681 pesos aplicable a las empresas de
biotecnologia agricola que deseen liberar al ambiente organismos

genéticamente modificados.

Ambiente cientifico
e Oportunidad de proteccién ante la presencia de laboratorios y almacenes de

germoplasma en México para la conservacion de semillas tradicionales,

incluido el maiz.
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e Expectativa de que el Laboratorio Nacional de Gendmica para la Biodiversidad
(Langebio) obtenga los permisos para experimentar las variedades de maiz

desarrolladas para agricultores mexicanos.

Ambiente politico

e Expectativa ante la reciente autorizacion y aprobaciéon por parte de las
Secretarias de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y Alimentacion
y la de Medio Ambiente y Recursos Naturales de 22 permisos para la siembra
experimental de maiz transgénico en los estados de Sonora, Sinaloa,
Chihuahua y Tamaulipas para las empresas biotecnolégicas Monsanto, Dow
Agrosciences y Pioneer México.

e Oportunidad de preservacion del maiz con el Programa de Proteccion de las
Razas de Maiz Nativo del Altiplano Mexicano en la ciudad de México
impulsado por el gobierno capitalino.

e Expectativa ante la reciente autorizacion por parte de la Comision Federal
para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios (Cofepris) de la importacion y
comercializacion de ocho nuevos productos transgénicos en México para su
uso y consumo humano y animal en el pais.

e Oportunidad de didlogo por la inauguracion de un grupo técnico de trabajo en
la Comision de Asuntos Indigenas de la Camara de Diputados para promover,

entre otras cosas, el desarrollo de cultivos tradicionales de maiz.

Ambiente ecoldgico
e Expectativa de que se declare al territorio nacional como centro de origen y de
diversidad del maiz, a peticion de organizaciones ambientalistas y

campesinas.

Ambiente social
e Oportunidad para conocer los efectos de los transgénicos ante la creciente
presencia de productos de consumo humano derivados de transgénicos en el

pais desde hace varios afios.
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Posibilidad de didlogo ante el imperante clima a favor y en contra del uso y

cultivo de transgénicos en el pais.

Ambiente internacional

Oportunidad de éxito en Espafia por ser el pais europeo donde se cultiva
mayor cantidad de maiz transgénico en ese continente.

Oportunidad de éxito en Estados Unidos, Argentina y Brasil por ser paises con
el mayor porcentaje de cultivos transgénicos en el mundo.

Expectativa internacional ante la reciente aprobacion de la Unién Europea
para el cultivo de cinco organismos genéticamente modificados para su

consumo humano y animal.

Amenazas

Ambiente econdmico

Riesgo de concentracion de mercado ante la presencia de la empresa
transnacional Monsanto con 90% del mercado global de semillas transgénicas
en la industria de la biotecnologia.

Urgencia de inversion en tecnologia nacional ante el creciente subsidio del
gobierno federal a las principales empresas de biotecnologia por concepto de
estimulos fiscales durante los ultimos afios.

Urgencia de apoyo econdmico por parte del gobierno federal para el sector
agricola nacional ante la crisis alimentaria que prevalece hasta hoy y el
deterioro del campo mexicano.

Peligro ante la presencia de patentes de semillas transgénicas de las
empresas de la industria biotecnolégica como medio para sus multimillonarias

ganancias.
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Ambiente cientifico

Riesgo ante la presencia de cientificos mexicanos independientes en contra
de la siembra experimental de maiz transgénico iniciada en México a finales
del 2009.

Urgencia de verificar la veracidad de un estudio cientifico publicado en el
International Journal of Biological Sciences que demuestra el dafo a la salud
gue puede ocasionar la variedad NK603 autorizada para su cultivo en México
en octubre pasado.

Riesgo de protestas entre la comunidad cientifica por su discurso en contra del
cultivo de transgénicos basado en pruebas que muestran sus grandes
desventajas como el uso de mayores agrotoxicos, su menor productividad y
mayor costo en comparacion con las semillas tradicionales y sus riesgos a la
salud.

Urgencia de posicionar a México arriba de su décimo tercer lugar en la

produccion y cultivo de transgénicos con 0.1 por ciento de este mercado.

Ambiente politico

Riesgo de conflictos ante la persistencia de protestas de agrupaciones
campesinas, ambientalistas y de la sociedad civil en contra de la siembra
experimental de maiz transgénico autorizada el pasado mes de octubre en
cuatro estados de la Republica.

Urgencia de consenso ante la existencia de contraste entre la politica federal y
el gobierno capitalino por la autorizacion de la siembra experimental de maiz
transgénico.

Riesgo de conflictos ante la presencia de la Campana “Sin maiz no hay pais”
en México desde el 2007 en contra del cultivo y uso de transgénicos, lanzada
por diversas organizaciones.

Urgencia de dar respuesta al amparo interpuesto por la Asociacion Nacional
de Empresas Comercializadoras de Productores del Campo (ANEC) para
proteger las semillas nativas del pais y en contra de la siembra de maiz

transgénico.
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e Urgencia de atender la denuncia ante la Procuraduria Federal de Proteccién al
Ambiente (Profepa) en contra de la siembra experimental de maiz transgénico
en el pais hecha por cientificos y organizaciones ambientalistas.

e Urgencia de atender la demanda ante la Comisidn Interamericana de
Derechos Humanos (CIDH) en contra de la Sagarpa, la PGR y la Profepa por
la falta de investigacion en torno a la entrada ilegal y siembra de maiz
transgénico en Chihuahua presentada por organizaciones campesinas y
ambientalistas.

e Urgencia de atender la denuncia ante la Comision para la Cooperacion
Ambiental de Ameérica del Norte (CCAAN) hecha por organizaciones
campesinas y ambientalistas en contra del gobierno mexicano por la presunta

contaminacion en Chihuahua por transgénicos.

Ambiente ecoldgico
e Peligro de contaminacion ante las crecientes investigaciones nacionales e
internacionales que indican el riesgo para la salud humana y ambiental por el
consumo y siembra de transgeénicos.
e Riesgo de contaminacion de las 59 razas de maiz y de las mas de 200
variedades de este alimento en el territorio nacional por la siembra

experimental de grano transgénico.

Ambiente social
e Peligro ante la persistencia de opiniones negativas en contra de la siembra de
maiz transgénico autorizada en territorio nacional desde octubre del afio

pasado.
Ambiente internacional

e Urgencia de conocer por qué en algunos paises europeos esta prohibida la

siembra de maiz transgénico como en Francia, Austria y Alemania.
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e Peligro por el creciente numero de juicios en contra de agricultores de diversos
paises demandados por Monsanto por la presunta utilizaciéon sin contrato de
sus semillas transgénicas.

Contexto interno

Fortalezas

Liderazgo
e Ventaja de contar con un lider funcional, es decir, asumido y asignado dentro
de la Cibiogem.

e Capacidad de aprovechar la presencia de dos lideres carismaticas y no
asignadas dentro de Cibiogem.

Ambiente organizacional
e Ventaja de contar con un ambiente simple y dinamico por el reducido nimero
de empleados (12) que laboran en Cibiogem.
e Ventaja de contar con un ambiente tranquilo entre los empleados en el periodo

donde no se llevan a cabo juntas con los comités cientifico y técnico de la

Cibiogem.

Medios de comunicacion

e Capacidad de mejorar los medios de comunicacion internos utilizados en los

procesos de trabajo de Cibiogem.
e \Ventaja de contar con una pagina web de la organizacibn como medio de

comunicacion externo hacia sus diferentes publicos.
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Debilidades

Liderazgo
e Vulnerabilidad ante la presencia de una lider asignada, pero no asumida por

algunos de los empleados de Cibiogem; es decir, una lider disfuncional.

Ambiente organizacional
e Carencia de programacion y organizacion anticipada de las tareas y
actividades laborales para evitar un ambiente tenso y problemético dentro de

la organizacion.

Medios de comunicacion

e Falta de informacidn reciente y vigente en la pagina web de Cibiogem para

mantenerla actualizada.

Flujos de comunicacién
e Vulnerabilidad ante la presencia de un dominio de comunicacion ascendente
frente a la descendente en la dindmica de la organizacion.
e Falta de una 6ptima comunicacion descendente en los procesos de trabajo de

los empleados de la Cibiogem.

e Insuficiencia de una comunicacion horizontal entre todos los empleados de la

organizacion.

Identidad organizacional
e Falta de divulgacion de la identidad organizacional hacia los empleados de
Cibiogem.
e Vulnerabilidad ante la alteracion de la identidad visual de Cibiogem en la

papeleria basica de la organizacion.
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Relaciones Publicas
e Carencia de impactos en medios de alcance nacional para dar a conocer a la

Cibiogem.

1.3 Cuestionario de evaluacion

El cuestionario de evaluacién fue aplicado a los empleados de la Cibiogem con el
objetivo de conocer sus opiniones y conocimientos generales sobre su lugar de
trabajo. La primera parte contiene preguntas para evaluar el grado de conocimiento
gue poseen los empleados sobre la identidad conceptual de la Cibiogem; y la
segunda constituye interrogantes acerca de la dinamica y ambiente cotidianos de
trabajo dentro de la organizacion. A continuacion se presentan los resultados de

dicho cuestionario de forma grafica:

e La primera parte del cuestionario, constituida por seis preguntas abiertas
sobre la identidad conceptual de la Cibiogem, arrojo el grado de conocimiento
gue tienen los empleados de la identidad conceptual de la Cibiogem. A través
de calificaciones se acotaron los resultados teniendo que el 50 por ciento de
los empleados obtuvo una calificacién de 8.3; el 25 por ciento, 7.5; el 12 por

ciento, 5.8;y el 13 por ciento, 5.

Calificaciones (Identidad conceptual)

m8.3 m75 m58 m5
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La segunda parte del cuestionario estd conformada por ocho preguntas cerradas y
cuatro preguntas abiertas. Las preguntas cerradas se presentan primero, seguidas

de las abiertas.

e La mitad de los encuestados considera que su relaciéon laboral con sus
compaferos de trabajo es excelente; mientras que la mitad restante declara

gue es buena.

7.- ;Como es turelacion laboral cotidiana
con tus companeros de trabajo?

mExcelente ®mBueno = Regular ®mMalo =No contesto

e La mitad de los encuestados considera que su relacion laboral con su jefe

inmediato es excelente; mientras que la mitad restante declara que es buena.

8.- ¢ Como calificas la relacion laboral con
tu jefe inmediato?

® Excelente ®Bueno ®Regular ®mMalo =No contesto
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e EI 87 por ciento de los empleados califica de buena la comunicacion dentro de

la Cibiogem; mientras que el 13 por ciento considera que es regular.

9.- La comunicacion en los procesos de
trabajo dentro de la Secretaria es:

mExcelente ®mBueno = Regular ®mMalo = No contesto

e EI 38 por ciento de los empleados considera que la comunicacién ascendente
en la Cibiogem es buena; un 37 por ciento opina que es excelente; y para el

25 por ciento restante es regular.

10.- La comunicaciéon ascendente [de
empleados a jefe (s)] en la Cibiogem es:

m Excelente ®mBueno = Regular mMalo =No contesto
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e La comunicacién descendente dentro de Cibiogem es considerada buena por
un 38 por ciento de los empleados; el 37 por ciento dice que es excelente; y el
25 por ciento la califica de regular.

11.- La comunicacion descendente (de
jefe (s) a empleados en la Cibiogem es:

m Excelente ®mBueno = Regular ® Malo = No contesto

e La mayoria de los empleados (el 63 por ciento) considera que el ambiente de

trabajo es bueno, y el resto (el 37 por ciento) dice ser excelente.

12.- ;Como calificas, en general, el
ambiente de trabajo en la Secretaria?

m Excelente ®mBueno =Regular mMalo =No contesto
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e La mayoria de los empleados (el 75 por ciento) comenta como buena la
programacién, organizacion y ejecucion de las tareas dentro de la Cibiogem;
un 12 por ciento comenta que es regular; y el 13 por ciento no contest6 a la
pregunta.

14.- ;Como consideras la programacion,
organizacion y ejecucion de las tareasy
actividades dentro de la Secretaria?

mExcelente ®mBueno = Regular ®mMalo =No contesto

e Los medios de comunicacion disponibles en la Cibiogem son calificados por
un 87 por ciento de los empleados como buenos; mientras el 13 por ciento

considera que son regulares.

15.- ;Como calificas los medios de
comunicacion utilizados dentro de la
Secretaria?

m Excelente mBueno =Regular mMalo =No contesto
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Los principales factores determinantes que los empleados consideran afectan
el ambiente de trabajo dentro de la Cibiogem son, en orden de importancia,

los siguientes:

o Grupo de trabajo altamente calificado y comprometido
o Constante comunicacion

o Temperamentos muy diferentes

o Temas multidisciplinarios

o Colaboracion, apoyo, confianza y respeto mutuo

o Clara definicion de responsabilidades y metas

o Falta de personal y carga muy pesada de trabajo

13.- Con base en tu respuesta anterior,
menciona los principales factores que hacen
que el ambiente de trabajo sea asi:

mFalta de personal v
carga muy pesada de

trabajo .
® Grupo de trabajo

altamente calificado vy

comprometido
u Colahoracian, apoyo,

confianza y respeto

mutuo
u Clara definicion de
responsahilidades vy

metas
= Constante

comunicacion

B Temperamentos muy
diferentes

“Temas
multidisciplinarios

El 25 por ciento de los empleados describe tener una imagen de Cibiogem
como una instancia sin compromiso por parte de algunos integrantes. Los
siguientes puntos forman parte de la imagen descrita por el resto de los

empleados:
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o Institucion dinamica, joven y moderna

o Comisién representante de México a nivel mundial en materia de OGMs
o Organizacion dedicada a contrarrestar la desinformacion sobre los OGMs
o Buena

o Organo rector en proceso de posicionamiento nacional e internacional

o Organizacion importante para el futuro de la biotecnologia en México

16.- Describe cual es la imagen que tiene para ti
la Cibiogem:

® |nstancia sin compromiso por
parte de algunos integrantes

| nstitucidn dinamica, joveny
moderna

® Comisidn representante de
México a nivel mundial en
materia de OGMs

® Organizacion dedicada a
contrarrestar la desinformacion
sobre los OGMs

®m Buena

® Organo rector en proceso de
posicionamiento nacional e
internacional

'Organizacidn importante para el
futuro de la biotecnologia en
México

El 37 por ciento de los empleados considera que la imagen de Cibiogem
deberia ser la de un organismo rector en materia de bioseguridad y
biotecnologia de los OGMs en México. El porcentaje restante menciona como

la imagen ideal de Cibiogem las siguientes opciones:

o Institucion dinamica, joven y moderna conocida por la poblacion en general
o Comision confiable y conocida por los mexicanos
o Organizacion con mejor coordinacion y linea politica clara a largo plazo

o Organizacion promotora del desarrollo seguro de la biotecnologia
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o Comisién proveedora de herramientas informativas para la sociedad y

autoridades en materia de OGMs

17.- Menciona cual consideras qué deberia ser
la imagen de Cibiogem:

= Organismo rector en materia de
bioseguridad y biotecnologia de
los OGMs en México

® |nstitucidn dindmica, joven y
moderma conocida porla
poblacidn en general

® Comisidn confiable y conocida
porlos mexicanos

B Organizacidn con mejor
coordinacidn y linea politica
clara a largo plazo

® Organizacidn promotora del
desarrollo seguro de la
biotecnologia

® Comisidn proveedora de
herramientas informativas para
la sociedad y autoridades en
materia de OGMs

1.4 Conclusiones del diagnéstico

e Con base en el andlisis del entorno, la imagen de la Cibiogem es débil y, en
algunos casos, negativa en el area de los organismos genéticamente
modificados en México.

e Desde hace varios afos, la imagen de la Cibiogem resulta afectada
negativamente por una serie de protestas encabezadas por organizaciones
ambientalistas y campesinas, entre otras de la sociedad civil, que estan en
contra de la siembra y uso de transgénicos.

e Las denuncias y demandas existentes en contra de organismos publicos, entre
ellos la Sagarpa, influyen en la formacion de una imagen negativa de la
Cibiogem en cuanto a los organismos genéticamente modificados.

e El entorno internacional en el tema de los transgénicos constituye un referente

positivo para la imagen de la Cibiogem.
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En general, la imagen de la Cibiogem se ve afectada tanto por discursos
positivos y negativos en torno al cultivo y uso de transgénicos.

La relacién entre el andlisis situacional de la organizacién, con base en la
observacion participante, coincide relativamente con los resultados del
cuestionario aplicado a los empleados.

Una cuarta parte de los empleados reprobé la primera parte del cuestionario,
enfocada a evaluar su conocimiento sobre la identidad conceptual de la
Cibiogem; por lo tanto, es necesario difundir esta identidad para reforzarla
entre los empleados.

El 25 por ciento de los empleados confunde a la Secretaria Ejecutiva con la
Cibiogem, siendo que la primera es el 6rgano operativo de la segunda. Esto
se refleja en asumir que la identidad de la Cibiogem es la de la Secretaria
Ejecutiva y sefalan que la Cibiogem no tiene identidad, lo cual es un error.

Las relaciones internas entre los empleados, asi como entre empleados y
jefes, son consideradas buenas y/o excelentes, al igual que los diferentes
tipos de comunicacion dentro de los procesos de trabajo de la Cibiogem

El ambiente de trabajo es calificado por la mayoria de los empleados como
bueno, aunque un 37 por ciento considera que es excelente.

Los medios de comunicacion utilizados dentro de la Cibiogem fueron
evaluados como buenos por la mayoria de los empleados; s6lo el 13 por
ciento considera que son regulares.

La programacion, organizacion y ejecucion de las tareas y actividades dentro
de la Cibiogem fueron calificadas por la mayoria de los empleados como
buenas; sélo un 12 por ciento coment6 que son regulares.

La mayoria de los empleados manifestd tener una buena imagen de la
Cibiogem coincidiendo, con descripciones diferentes, con las caracteristicas

de su imagen ideal.
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2 Plan de imagen corporativa
2.10bjetivos

2.1.1 Objetivo general

Posicionar a la Cibiogem como una organizacién fuerte, confiable y con
autoridad en el tema de los organismos genéticamente modificados en

México.

2.1.2 Objetivos particulares

Dar a conocer a la Cibiogem a través de los medios de comunicacion.
Informar, a través de la Secretaria Ejecutiva de la Cibiogem, las implicaciones,
caracteristicas y avances del tema de los transgénicos en México.

Generar entrevistas con medios de comunicacion clave para tratar temas
actuales acerca de los organismos genéticamente modificados.

Generar acercamientos de good will con lideres de opinion.

Difundir la identidad conceptual de la Cibiogem interna y externamente.

2.2 Estrategias de comunicacion

La estrategia global de imagen corporativa para la Cibiogem es de
identificacion y posicionamiento para la creacién de un referente fuerte y
confiable en el pais en materia de transgénicos.

Ubicacion de la Cibiogem como la autoridad y fuente clave de informacion en
materia de bioseguridad de organismos genéticamente modificados para los
medios de comunicacién, lideres de opinion y la sociedad en general.
Consolidacién de la identidad de la Cibiogem como una institucion Gnica para

los empleados de la organizacion.

2.3 Tacticas de comunicacion

Creacién de un seminario sobre organismos genéticamente modificados

dirigido a reporteros y editores de diferentes medios de comunicacion.
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Seminario 2010 “Los Transgénicos en México”

El seminario tiene el objetivo de proporcionar a reporteros y editores de los medios
de comunicacién una base tedrica sobre los organismos genéticamente modificados
para que, a traves de su funcion dentro de los medios, ayuden a crear una cultura de
conocimiento de los transgénicos y posicionar a la Cibiogem como fuente clave de

informaciéon en el tema.

Sede: Instalaciones de la Cibiogem

Fecha: Octubre 2010 MUNDG
CANIBAL

Periodicidad: Miércoles 6, 13, 20y 27 del mes i
Horario: 18:00 a 21:00 hrs
Contenido: Seminario de cuatro moédulos

Propuesta de medios para el seminario:

El Universal- “Ciencia”
EL UNIVERSAL

#7 Calderénselanza
_1‘ contra m(‘!wu\linc

Reforma- “Ciencia”

Excélsior- “Comunidad” B -M =
Milenio- “Comunidad” = l“ CRONICA

La Cronica- “Ciudad” : l&sgmf,l&rcladmmyea
La Razon de México- “Medio ambiente” ‘g— ﬁ S

e o _REFRME - MILENIO*
El Sol de México- “Ciencia y Tecnologia R YRMA - NN iih

nunta Calderén = °
La Jornada- “Ciencias” _ al.gljorrnadap ma EXCELSIOR

Periodico Mi Ambiente- “Medio ambiente” b Semn

Revista Quo (‘lontenido =8
Revista Muy interesante ey A

o X1 Sol de Mexica..: [

(llﬁm l!rmu plmnmtkbmm

Revista Conozca mas
Revista National Geographic
Revista Contenido

Revista Vértigo

Revista Cambio

i, P e
"f" nﬂERRL‘

l vasiin m e;ev n Ia hlslnna
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Elaboracion del directorio de medios para la invitacion al seminario con el siguiente

formato:

MEDIO CONTACTO

CARGO

SECCION | TELEFONO

EMAIL

DIRECCION

IMPRESOS

RADIO

ONLINE

I |
[ [
I [
[ |

Invitacion al seminario

La invitacion a medios para el seminario se realizaria a través de correo electrénico

dias previos a cada uno de los modulos del curso, con la confirmacion telefonica

posterior al envio de la invitacion. La siguiente es una propuesta de cronograma y

formato de la invitacion previa al curso y a cada uno de los cuatro médulos:

Evento

Invitacién por correo
electrénico

Confirmacion telefénica

Invitacion previa

Dos semanas antes del
inicio del curso

El mismo dia del envio y
en los dias posteriores

Modulo 1

Una semana antes del
modulo

El mismo dia del envio y
en los dias posteriores

Modulo 2

Una semana antes del
modulo

El mismo dia del envio y
en los dias posteriores

Modulo 3

Una semana antes del
modulo

El mismo dia del envio y
en los dias posteriores

Modulo 4

Una semana antes del
modulo

El mismo dia del envio y
en los dias posteriores
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Invitacion previa

; Seminario 2010 “Los
Transgenicos en*s.

México” »

-

-

La Cibiogemite invita a su primer-
Seminario 2010 “Los Transgénicos

en México” el proximo mes 'de

octubre. El seminario, dividido en
cuatro moédulos, esta dirigido a

reporterps yeditores'de la fuente.

Pronto reibiras la informacion para

elprimer médulo.

Invitacion al primer modulo

: Seminario 2010 “Los
@ Transgeénicos en s
México” = 4
-
La Cibiogem te invita al primer j.
maodulo del Seminario 2010L.os’

Transgénicos'en MéXico’el
préximo 6de octubre a las 18:00

hrs en sus instalaciones ubicadas

en San Borja #938Gol. Del Valle,
\ €P03100
Confirmatu as:is,t_ehgia alteléfono
55756878
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Invitacion al segundo médulo

/ Seminario 2010 “Lo$
Q?E Transgenicos en's.

JOGEM Meéxico”

:

La Cibiogemte invita al segund&
moédulo del Seminario 2010“Los’
Transgénicos'en Mexicoiel
préximo 13 de octubre a las 18:00

hrs en sus instalaciones ubicadas

en San Borja #938 Gol. Del Valle,
€.P. ‘03100

Conflrrna tu aSIstenC|a alteléfono
"5575 6878

Invitacion al tercer médulo

; Seminario 2010 “Los
@ Transgenicos en*s.

CIBIOGEM Meéxico” A

-

La Cibiogem te invita al tefecermddulo
del Seminario2010%Los,.
Transgénicos'en MeXico’ el
préximo 20 de octubre a las 18:00

hrs en sus instalaciones ubicadas
en San Borja #938 \Gol. Del Valle,
C P. 03100

Conflrma tu a5|stenCIa alteléefono
‘“5575 6878
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Invitacion al cuarto médulo

Seminario 2010 “Los
Transgenicos en's,
México” :

A .

La Cibiogem te invita al, tiltimo 4.

modulo del Seminaﬁo 201 O'"Lps-*
Transgénicos'en MéXicoZel

préximo 27 de octubre a las 18:00

hrs en sus instalaciones ubicadas
en San Borja #238,@9I. Del Valle,
. GJQP.’031 00
Confirmatu asistencia al teléfono

~ ‘55 56878

.
.
.

Evaluacion del seminario

Al final del dltimo modulo del seminario, se recomienda evaluar el curso a través de
la aplicacion de un cuestionario, tanto cualitativo como cuantitativo, a los reporteros y
editores asistentes con el fin de determinar las areas de oportunidad, asi como
detectar las fortalezas del mismo. El cuestionario estaria conformado por preguntas
tedricas acerca de los organismos genéticamente modificados y por interrogantes
cualitativas para conocer el grado de satisfaccion general de los asistentes respecto

al seminario.

Entrega de reconocimientos

Los asistentes al seminario recibiran una constancia otorgada por la Cibiogem como

parte de su participacién en el curso sobre organismos genéticamente modificados.
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e Organizacién de un tour para medios.

El tour para medios tiene el objetivo de acercar a los medios de una forma practica a
la comprensién y conocimiento del proceso de formacion de organismos
genéticamente modificados. Por otra parte, es una herramienta complementaria a la

cualidad teorica del seminario de transgénicos.

Lugares: Instituto de Biotecnologia de la UNAM y/o Centro de Investigacién y de
Estudios Avanzados del IPN.
Propuesta de medios para el tour: preferentemente los asistentes al seminario.

e Organizacion de entrevistas por mes aprovechando fechas clave durante el
afio para el (los) vocero(s) de la Secretaria Ejecutiva de la Cibiogem con

medios de comunicacion.

Entrevistas
A continuacion se presenta una tabla con fechas clave durante el afio para la
realizacion de entrevistas con medios sobre organismos genéticamente modificados

a través del(os) vocero(s) de la Secretaria Ejecutiva de la Cibiogem.

Dia Mundial de la

Salud 7 de abril
Dia Mu_ndlal de la 22 de abril
Tierra
Dia Internacional de la 22 de mavo
Diversidad Bioldgica y
Dia Mundial del Medio L
5 de junio

Ambiente

Dia Nacional del Maiz | 29 de septiembre

Dia Mundial de los 4 de octubre

Animales
Dia l_vlundlal_Qe la 16 de octubre
Alimentacion
Dia de Proteccion a la 18 de octubre
Naturaleza
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Propuesta de medios con previa creacion de directorio de medios con el formato

presentado anteriormente:

Radio

“Mundo S” con Irene Moreno- Radio Formula

“Lammoglia, La Familia y Usted”- Radio Formula

“Crobnicas de salud” con Ethel Soriano- Grupo Imagen

“Por su salud” con el Dr. Jorge Barrera- Grupo Radio Centro

“Una cita con violeta, cuidando tu salud, vivir en familia” con Violeta Macouzet- Radio

Capital

Impresos

Jesus Sanchez- “Sociedad”- El Financiero
Silvia Ojanguren- “Salud”- El Universal Grafico
Guadalupe Camacho- “Salud”- Excélsior
América Juarez- “Vida’- Reforma

Martha Lopez- “Columna de salud’- El Sol de México

Online

Luis Vilchis- Salud- Es mas
Bertha Sola- Salud- La Cronica
José Alonso- Soft news- Terra
Isaac Vazquez- El Universal chat

Héctor Cantu- Yahoo.
Mensajes clave:
» La Cibiogem es la organizacion rectora a nivel nacional en materia de

bioseguridad de los organismos genéticamente modificados que desde el

2005 funciona como la autoridad en el tema.
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> La Cibiogem cuenta con un equipo profesional de investigadores y cientificos
para el desarrollo de sus actividades de planeacion, organizacion y ejecucion

en su ambito de competencia.

e Realizacion de acercamientos de good will con lideres de opinion.

Vinculacion de la Cibiogem con lideres de opinion en el tema de los transgénicos
como complemento al seminario y a las entrevistas durante el afio. La siguiente es

una propuesta para este acercamiento:

Good will con lideres de opinion

René Drucker Colin- Contenido

Marielena Vega- Excélsior

Rogelio Varela- El Financiero/ “Corporativo”
Sergio Sarmiento- Reforma/ “Jaque Mate”
Manuel Mejido- El Sol de México/ “Alto Poder”

Jesus Michel Narvaez- El Sol de México/ “Galaxia”

e Elaboracion de boletines para difusion de hechos clave de la Cibiogem.

Los boletines seran elaborados con base en el grado de importancia de eventos y
acontecimientos de la organizacion para ser difundidos entre los medios de
comunicacion de la fuente como nuevos nombramientos, cambios a la Ley de
Bioseguridad de los Organismos Genéticamente Modificados y/o a su reglamento,
seminarios, asi como la participacion de la Cibiogem en conferencias dentro y fuera

del pais, entre otros. El siguiente es un esquema de boletin:
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Logotipo de la organizacion

Titulo en negritas y mayusculas

Bullets de introduccién

Cuerpo del boletin

Boiler plate de la organizacion (informacién basica)

Contacto para prensa

e Difusion de informacién actualizada en la pagina web de la Cibiogem.

La informacion generada por la Cibiogem con base en sus diferentes actividades en
materia de organismos genéticamente modificados como seminarios, tours, noticias
a raiz de entrevistas, cambio de personal y estudios, entre otros, debe ser difundida
como parte de su esfuerzo para ser considerada una autoridad en el tema. La
siguiente es una tabla que muestra la division de la informacién a ser incluida en las
diferentes categorias de su pagina web:
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Seminarios Comunicados

Noticias Prensa
Tours para medios Comunicados
Material de
Estudios divulgacion de la
Cibiogem
Organigrama de la
Cambio de personal Secretaria
Ejecutiva

Para las noticias se recomienda abrir una nueva categoria en la barra de menu de la
pagina web denominada Prensa que se incluiria entre Comunicados y Eventos como

se muestra a continuacion:

ACIE B la CIBIOGEM?
Mormatividad b
Sisterma Macional de %
Infarrmacidn

Convocatorias

Fuhlicaciones v
Documentos de Interés

Comunicados

Eventos *——Prensa
Glosario

Sitios de Interés

Preguntas Frecuentes

Material de Divulgacidn
de la CIBIOGEM

e Organizacion de la semana teméatica de identidad corporativa “Cibiogem y tu”

entre los empleados de la organizacion.

Los directores y subdirectores de la Cibiogem, 2 y 4 respectivamente, estaran a
cargo de la semana tematica “Cibiogem y tu” para reforzar la identidad corporativa de
la organizacién. Durante una semana los altos mandos se encargaran de realizar una

dinamica especifica entre los empleados para el tratamiento de cada uno de los
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elementos de la

interna:
Evento Dia Encargado(s) Dindmica Lugar
Visién Lunes Director Presentacion- | .2 de juntas
ejercicio
L : Presentacion- .
Misién Martes Director ejercicio Sala de juntas
Valores Miércoles Subdirector Presentacion- Sala de juntas
ejercicio
- . Presentacion- .
Objetivos Jueves Subdirector ejercicio Sala de juntas
Logoimagotipo Viernes Subdirector Pres_entgc_:lon- Sala de juntas
ejercicio

En la siguiente sopa de letras ubica los valores organizacionales de la Cibiogem:

identidad. El siguiente cuadro es un ejemplo para la actividad

C | 0O|B EIT[I [V|] [B|/A[DB|P |A ][N W|Q
HID@B|A|[P|O/M|N|F|D[Q|M|[S|O]l |Z |[K|E M
AlB|sIM|/I| ITIR/IAIN|/S|/P/A/R|/EIN|C|I |A|N
S|zZ|N|U|IB|T|Q|B|G|[s|[w|[N|D|I |[E|[X|J [R|B
DIX|E[E|YR|W|V|IH|AJE|B|F|U|E |C|H]|T |V
FICIR|A|SB|R|B|Cc|J|P|R|VIG|Y|U|V|G]|Y]|C
G|VI|IT|[sS|K|FT|E|M|K|O|T|C|H|T |8 |B|F |U]|X
HIB Y [D|L [V I[I [XxX][I [t [Y[x]J ][RI IN[D]I |Z
JIN|/U|F|N|B|W|ID|L [S|U|Z |K|E|@B|M|S |O|N
K M|l |G|z |IN|E|Z|A|N|OIN|L |[W|IN|Q |A [P |L
L |Q Hi{XM/RID/A|DI|I [M|I [T |C|E|E |E |K
N [w JlclQ|T Y |U O/P|A|S|DI|F|[G|H]J
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e Difusion de la identidad conceptual de la Cibiogem en su pagina web.

La identidad conceptual de la Cibiogem debe ser difundida en su pagina web en la
categoria denominada Acerca de la Cibiogem y que se desprende del apartado
llamado ¢Qué es la Cibiogem? A continuacién se presenta el lugar idoneo para
incluir la identidad:

Archiva Edicén  Ver Favorkos Heramientas  Ayuda w

Qs O M A P Srrews @ (30 @[ LE BB w0
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Anexo

Cuestionario

El presente cuestionario tiene como objetivo conocer tus opiniones generales sobre
tu lugar de trabajo. La primera parte contiene preguntas de tu conocimiento sobre la
Cibiogem; la segunda, constituye interrogantes sobre la dindmica y ambiente
cotidianos de trabajo dentro de la Secretaria Ejecutiva. No es necesario que escribas

tu nombre ya que es un cuestionario anénimo.

-PRIMERA PARTE-

1.- ¢ En qué afio fue creada la Cibiogem?

2.- ¢, Cual es la mision que tiene la Cibiogem?

3.- Menciona brevemente la vision de la Cibiogem:

4.- ; Como esta integrada la Cibiogem?

5.- ¢ Cudles son los principales objetivos que persigue la Cibiogem?
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6.- Menciona cuéles son los valores institucionales de la Cibiogem:

-SEGUNDA PARTE-
7.- ¢ COmMo es tu relacién laboral cotidiana con tus compafieros de trabajo?
Excelente [ ] Bueno [ ] Regular [ ] Malo| ]
8.- ¢, Como calificas la relacién laboral con tu jefe inmediato?
Excelente |:| Bueno |:| Regular |:| Malo|:|
9.- La comunicacion en los procesos de trabajo dentro de la Secretaria es:

Excelente [ ] Bueno [ | Regular [ ] Malo[ |

10.- La comunicacion ascendente [de empleados a jefe (s)] en la Cibiogem es:

Excelente [ ] Bueno [ ] Regular [ ] Malo| ]

11.- La comunicacion descendente (de jefe (s) a empleados en la Cibiogem es:

Excelente [ ] Bueno [ | Regular [ ] Malo[ |

12.- ¢, Como calificas, en general, el ambiente de trabajo en la Secretaria?

Excelente] | Bueno[ | Regular [ ] Mald |

13.- Con base en tu respuesta anterior, menciona los principales factores que hacen
gue el ambiente de trabajo sea asi:

14.- ¢Como consideras la programacién, organizacion y ejecucion de las tareas y
actividades dentro de la Secretaria?

Excelente [ ] Bueno [ | Regular [ ] Malo[ |

15.- ¢ Cémo calificas los medios de comunicacion utilizados dentro de la Secretaria?

Excelente [ ] Bueno [ | Regular [ ] Malo[ ]
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16.- Describe cual es la imagen que tiene para ti la Cibiogem:

17.- Menciona cudl consideras qué deberia ser la imagen de Cibiogem:

18.- Si tienes comentarios adicionales que no fueron incluidos en este cuestionario,
puedes registrarlos en las lineas de abajo:

Gracias por tu valioso tiempo.
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