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Nueva Realidad Empresarial

OPAs, Fusiones..

Débil
Legitimidad

Corrupcioén

Media

Morfosis . ,
Asimetrias

normativas

Grupos de
Presion

Terrorismo
Gobernabilidad Responsabilidad Corporativo
Corporativa Social Corporativa

... los caminos que nos condujeron
hoy hasta aqui, no son los mismos
que nos permitiran llegar manana ...



COMUNIC ADO DE PRENSA - 2 TRANSPARENCY
Contactos para as medies de comuicacién: INTERNATIONAL

iones Pihblicas

la coalicidn contra la corrupcidn

Embhargado hasta las 15.00) CET (Tiempo de Furopa
Central), Agosto 28 de 2002

politicas corruptas y los inversionistas
inescrupulosos paralizan el crecimiento sostenible,
destaca el nuevo indice
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Calificando Transparencia

IPC, indice de Percepcién de la Corrupcion, 2001

Rango

PAIS

Finlandia
Dinmarca
Suecia
Canada
Suiza

Reino Unido
Austria
INEEN
EE.UU.
Chile
Alemania
Japon
Espana
Francia
Portugal
Italia
Trinidad y Tob.
Uruguay
Costa Rica
Peru

Ptos.

9.9
9.5
9.0
8.9
8.4
8.3
7.8
7.6
7.6
7.5
7.4
7.1
7.0
6.7
6.3
5.5
5.3
5.1
4.5
4.1

Rango

46
48
50
51
52
54
55
57
63
65
68

4
75
78
79
84
85
91

PAIS

Brasil
Croacia
Colombia
Meéxico
Panama
Egipto

El Salvador
Argentina
R. Dominicana
Guatemala
Zimbabwe

Honduras
Vietnam
Nicaragua
Ecuador
Azerbayan
Bolivia
Bangladesh

Ptos.

4.0
3.9
3.8
3.7
3.7
3.6
3.6
3.5
3.1
2.9
2.9

2.7
2.6
2.4
2.3
2.0
2.0
0.4

Puntuacion: 10 (altamente LIMPIO), 0 (altamente CORRUPTO)

Fuente: www.transparency.org
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cerca de 54 millones de
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sociales y culturales

Pag. 81

srrs 14 ¢ 0
RERERARS s

Baja calificacion en
libertad de prensa

O Méwico, e el lugar 75 de 139 paises

ca pear al s
F her gt o rapan e
phct RSF al pabiria

AL oo 4] parens haps.
Huca o cl pals I oomseracens

]

aitisaari e 50 propasem o ‘n.Fr"-\'-\. I«-- ;,..;..4..., Fucay

"23‘-[“‘

Bemm M-. wd-h-'.
Phuren Viork, Tokat, 7

wmmxmumdrw

302 b puriisie, seaser, e,

e B

= La avanzada del grupo
Giuliani legd al DF, y
para ambientarse, recorrid
con Marcelo Ebrard o zona
de La Merced v Tepito

o S E Mg hoge O
_SACRERS =

ol

i S A

CLASIFICACION MUNDLAL
IDE LA LIBERTAD DE PRENSA
Popernras v drsnsun:

s
i
B v
I Foinen e,
B cossad

i PR -
B feanar W i
T Lngenr I e
. i I e
| [T Covea ook o

México: en la mira, 9 marteros

won
oy Py )
Seranca parl o8 18 uarey an L

P e por S|
T e e AR

CLASIFICACION MUNDIAL

DE LA LIBERTAD DE PRENSA

Reporteros sin fronteras

n Finlandia
n Islandia
B Noruega

n Paises Bajos

ﬂ Canada

B costa Rica
B Ecuador
EE] uruguay
Chile

P Nigeria

i,

Kenia

México

E China

@ Corea del Norte




Puntaje de corrupcion 2002 por region

Promedio de
Ameérica Latina
y Caribe con Chile

0
Oceania América Europa Asia América Africa

del Norte Latinay
Caribe

E>BPODER CIUDADANO @ infoCivica



Puntaje de corrupcion 2002 por region

0

Oceania América

del Norte

E>BPODER CIUDADANO

Europa

El promedio de
América Latina
y Caribe sin Chile
es 3.2, quedando por
debajo de Africa.

Asia Africa

ALyC
(sin
Chile)

@ infoCivica



Modelos Gerenciales 2003

Corporate Social Ethical and Social
Responsibility (CSR) Responsibility (ESR)

Gobernabilidad

Corporate _
Corporativa

Governance .
Social

Employee Relationship Responsibility
Management (ERM)

Corporate Customer Relationship
Responsibility Management (CRM)

Stakeholders




Stakeholders

Nacional

Autonomico

Gobierno

Local

Publico en
general

Empleados

Negocio / Empresa

Grupos
Medioambientales

Grupos civicos

Comunidad

Minorias

Mujeres

Antiguos
Empleados

Asoc./Sindicatos

Activistas

Propietarios

Ciudadanos
particulares

A 4

Consumidores

Grupos
institucionales

Miembros
del Consejo

Consumidores
en general

Responsabilidades
Del producto

Activistas
sociales

Fuente: Business & Society, Ethics & Stakeholders Management. Carrol and Buchholz




Comunicacion Estrategica

Imagen Corporativa:

Toda empresa
ya tiene una

IMAGEN
SRERUERIE
de todas sus
audiencias




Comunicacion

Propaganda:

Estrategia del
condicionamiento

Intenta crear
una fuerza
colectiva o
movimiento
que influya

Publicidad:

Estrategia del deseo

Intenta fomentar la
venta de bienes o
servicios



Comunicacion

Comunicacién Corporativa

Estrategia de la confianza.

Esfuerzo sostenido y
planificado para
establecer y mantener
CONFIANZA, buena
voluntad y comprension
entre una organizacion
y sus audiencias.



Comunicacion

Comunicacion Estrategica

Estrategia corporativa de la confianza
orientada al cumplimiento del Plan de
Negocios

La ORGANIZACION esta conformada por
una RED de personas que mantiene
relaciones para lograr determinados
propositos.
Propédsitos expresados a partir de MENSAJES
Mensajes que se formalizan en ACUERDOS

Equipo de Investigacion y Desarrollo de Pizzolante Comunicacion Estratégica



Comunicacion

Comunicacién Estratégica

Estrategia corporativa de la confianza
orientada al cumplimiento del Plan de
Negocios

La COMUNICACION estructura los modos
de pensamiento, impone conductas,
cohesiona comportamientos

La comunicacion es ACCION ¢

(*)Joan Costa



Planificacion Estrategica

Ejes de
Posicionamiento

Estrategia Comunicacional
Politica de Imagen y
Comunicacion

Plataforma

informativa

Plan de Comunicacion

Plan Plan
Interno Externo

Identidad Imagen
Plan de Negocios

Ejes de ambicién ‘ S i Ste m a. ‘

CULTURA

Mision y Opinién
Vision Interna

Entorno Opiniodn

Social, Externa Sistema de
Econdmico \J Seguimiento,
y Politico evaluacion y control

Equipo de Investigacion y Desarrollo de Pizzolante Comunicacion Estratégica



Factor critico de éxito...

La confianza determina la
prosperidad economica y hace viable el
desarrollo de los planes de negocios de
las empresas, garantizando el proyecto
de vida de aquellos que la integran

..... la confianza es un “valor”



Plan de Negocios

Accion
Definir el Plan de
Negocios

Analisis

Ejes de Ambicion

Tendencias de
las industrias

Dinamica del

Definir la visiéon

sobre los ejes
(ambicidn)

entorno vy la
industria

Definir los ejes

| Definir la vision
de ambicion

posible

Portafolio de
productos
actuales

l Visién de la Empresa

Fuente: material ADL



Ejes de Ambicion

Desarrollo de la
f gente
Control punto \ /
de venta Compra de marcas
" /

~N ) Preferencia 100% del perfil 1y 2 y fuerza comercial y 75% en el
N marcas resto de los niveles
N
Dependencia pto. ~~_

venta N

® 60% perfil e
. ., todos los X
Posicion - ’ &P
es I O %
i O BEPNENPSCANY  Gestion del
Cadena de WP
valor <

cohocimiento

Resto de la CAN
\ Caribe / Caricom

Producto “A”, \

Producto “Bg \ EEUU y Europa

Situacion actual N N

'Y
Portafolio de Situacion deseada |
productos / Producto “C, D, E” geografico

Fuente: material ADL




Ejes de Ambicion

Caso Filosofia de Gestion:
General Electric
Valores conductuales exigidos

La tiene No la tiene

Se educa

’
1 NE 0010
- wAw LY

Lo logra

Se le da Es historia
oportunidad
adiciona

Resultados

No lo logra

Fuente: Conversaciéon George Kastner



MEDICIONES

Maximizando la Efectividad de los Planes de Comunicacion

¢, Cuan efectivas son sus comunicaciones?
Metodos

Cuantitatives —Gualitatives

- .

Medir la efectividad de las Comunicaciones

Una vez que las areas de problema han sido adecuadamente
identificadas, evaluadas y medidas, la solucion correcta puede ser
instrumentada

Equipo de Investigacion y Desarrollo de Pizzolante Comunicacion Estratégica



MEDICIONES

Maximizando la Efectividad de los Planes de Comunicacion

Si no puede definir

lo que hace No lo puede medir

Si no lo puede medir No lo puede evaluar

Nadie Paga

Si no lo puede evaluar i _
Nadie Invierte

Equipo de Investigacion y Desarrollo de Pizzolante Comunicacion Estratégica



MEDICIONES

Maximizando la Efectividad de los Planes de Comunicacion

iy

oy

[]72

Empresa

\

INTERNA

Sistemas de Comunicacion v

-

Investigacion
Planes Estratégicos - EXTERNA
Desarrollo de acciones
Asignacion de Presupuestos
Seguimiento de progreso

¢ Cuan bien esta la labor de Comunicaciones
3| apoyando los objetivos centrales de la empresa? |l¢—

¢, Coémo puede mejorarse esta labor?

Equipo de Investigacion y Desarrollo de Pizzolante Comunicacion Estratégica



Clima de la opinion publica

Y8r
Relacion de Centimetros & -
(O Muy positivo ’ @--:
K

(3al)

O Positivo
(2al)
POSITIVOS NEGATIVOS

Neutro
ng% (lal)

m Negativo

(1a2)

< 3 Muy negativo

(a3

) Bolivar: Cantv.net realiza hoy seminario de Internet § ) Distrito Federal: Operadoras de telefonia celular
dirigo a las PYMEs aumentaron tarifas entre 10% y 45 %.
) Carabobo: "Tajada Card" tecnologia venezolana pargy ) Barinas: No hay linea...
sistemas de telefonia celular. ) Vargas: Robo de cables de Cantv podria dejar
) Miranda: Cantv dona terrenos en Barlovento para incomunicados a varguenses.
programas habitacionales
) Nueva Esparta: Cantv abre con todo en el Sambil
(Porlamar).

Periédicos analizados:
20 nacionales y 98 de provincia

Equipo de Investigacion y Desarrollo de Pizzolante Comunicacion Estratégica



Clima de la opinion publica

Evolucion del centimetraje 2001 - 2002

Miles de centimetros mensuales

== Positivo CINegativo E
N &

Acumulado del ano

Negativo
4432

Diciembre: Escuelas de Carabobo contaran con
nuevas tecnologias. Inauguracion de CDCs.
Culminé Plan de Recompra de acciones Cantv.
Enero: Movilnet aspira unirse a la red de Digitel
(SMS). Méas de 111 millones de tarjetas telefénicas
comercializé Cantv. *1 se extiende a la red bésica.
Febrero: Cantv obtuvo Bs. 79,1 millardos de
utilidades netas en 2001. Cantv propondra reforma
de su composicion accionaria. Se multiplican CDCs.
Cantv recibe certificacion ISO 9000.

Zona Metropolitana Interior del pais Periédicos de alta sensibilidad
1 Miles de centimetros

Miles de centimetros e
12 == Positivo

O Negativo INegativo: 218

. 3 Positivo: 59
= Positivo

CINegativo

N
El Nacional El Universal  Tal Cual Ultimas
Noticias

FMAMIJJASONDEF FMAMIJJ ASONDE

Equipo de Investigacion y Desarrollo de Pizzolante Comunicacion Estratégica



MEDICIONES

Maximizando la Efectividad de los Planes de Comunicacion

Efectividad

de los
mensajes

FORTUNE

® ® . o ® [ ] . ® ® [ ] .

Sistemas de Clima de las Ranking de la Analisis de
retroalimentacion comunicaciones reputacion Benchmark

Balance Score Card

Equipo de Investigacion y Desarrollo de Pizzolante Comunicacion Estratégica



MEDICIONES

Maximizando la Efectividad de los Planes de Comunicacion




Las cuatro Dimensiones
‘del CAPITAL de una Institucion

Capital Fisico
Capital Humano o Intelectual
Capital Social
Capital Emocional

GERENCIAR
REPUTACION



La “Cuarta” Dimension
. del CAPITAL de una Institucion

= Capital EMOCIONAL

Emociones que apoyan
Empeno Reto :
. Emociones que frenan
Pasion Compromiso
Disfrute Determinacion fere Ira
’ Estré

Amor Orgullo Apa.t1a S re.s.

Deseo Confianza Ansiedad Hostilidad
Envidia Gula
Egoismo Odio

Kelvin Thomson y Almudena Rodriguez, El Capital Emocional



Mensaje Corporativo

COMUNICACION:
“Comunién’. Intercambio de “valores”

LENGUAJE:

Conjunto de senales
que dan a entender
una cosa

Estado de animo ocasionado por impresiones de
los sentidos, ideas o recuerdos que se traducen en
gestos u otras expresiones



Las Instituciones no Saben Gestionar
el Capital Emocional de su gente

= |Las emociones se traducen en una
rentabilidad econémica para la institucion

—Aumento de ventas (pasion)
—Fidelidad de los miembros (ilusion)
—Relaciones de largo plazo (lealtad)

— Alto grado de innovacion (compromiso)

Kelvin Thomson y Almudena Rodriguez, El Capital Emocional



Comunicacion Estratégica

® Orientar: esfuerzos individuales a objetivos comunes

® Persuasion: entender, interpretar, aceptar

® Rapport: identificacion, resonancia personal

® Valor: elemento vinculante, intercambio

® Mensaje: informaciéon multisensorial (emocional y racional)

Externos

- Sociedad Civil
- Medios de comunicacion

- Cuerpo gerencial 4 1 . i
[[fe===cstid PUbIlCOS Gremios e INSTITUCIONES

- Poder ejecutivo, legislativo,
judicial, Moral (Fiscalia,
Defensoria y Contraloria)

| . - Grupos de presion
fjEStros——— || Mensale - Partidos politicos

Familia de empleados
- Proveedores
- Sindicatos

No hay nada mas real que una creencia, y la realidad es una
interpretacion de lo que percibimos




Etapas de la informacion

Emisor

Receptor

Lo que se DEBERIA decir
Lo que se SABE decir
Lo que se PIENSA decir
Lo que realmente se DICE
Lo que se PERCIBE
Lo que se COMPRENDE
Lo que se CREE y ADMITE

Lo que se RECUERDA

Lo que se DIRA o HARA




Comunicacion Empresarial

Empresa Politico
Empleados
Colega

Vecino

Partidos

e Funcionario
Accionista publico

Familia
empleados

Periodista

Competidor

: \ Familia

empleados

\// oce.qro Eermal
Posicion oficial Especulacioén
(Conocimiento) (Rumor)

En una empresa TODO y TODOS comunican
NO comunicar ES comunicar




Comunicacion Empresarial

2. Diferencia entre el
prepésito y la interpretacion

PERSONALIDAD

Extrovertido — Introvertido
Culto — Inculto

Sociable — Solitario
Arriesgado — Precavido
Amable — Arisco

Riguroso — Descuidado
Hablador — Callado

t 4. Reaccion | Feedback ¢ |

Verbales y, no-verbales
Comprension

No hay S€ Jl@dl@, oportunidad para una }_@E‘ﬂm@lf@ buena impresion




Comunicacion Empresarial

é@

2. Diferencia entre el

prepésito y la interpretacion

Sentim ernios
Actitudes
Intenciones

Proceso de escoger

SIMBOLOS para
formar un MENSAJE

OBSERVABLE

WQ COMPORTAMIENTO

4. Reaccion | Feedback
Verbales y norverbales
Comprensiom

Proceso de darle
SIGNIFICADO a cada

SiMBOLO




Comunicacion Empresarial

2. Diferencia entre el

&% prepesite y la interpretacion

La PALABRA

El TONO de voz
El LENGUAJE Corporal

Intenciones;
Proceso de escoger 4’@?@?@‘@”&%&@%
SIMBOLOS para es y Morverbales

@msmm
formar un MENSAJE

Proceso de darle

SIGNIFICADO a cada
SiMBOLO

H Mientras mds similar sea el significado de los simboles, H
mas efectiva sera la Comunicacion



Comunicacion Empresarial

—

)

2. Diferencia entre el
prepésito y la interpretacion

COMPORTAMIENTO
OBSERVABLE

(promedio)

No verbal 93%
38% Voz
55% Lenguaje Corporal

Verbal 7%

t 4. Reaccion | Feedback ¢ |

Verbales y, no-verbales
Comprensiom

Todo COMUNICA: ropa, gestos, ambiente (luz, sonido, color, musica...)




Comunicacion: intercambio de valores

Kinestésica
N MENSAJES
NO- VERBALES
Proxerpla 93%
ESPACIO FISICO 38% Voz

55% LLenguaje Corporal

lconica
SIGNOS: Transferencia de significados ;
sin la intervencion de COMUNICACION
lab
\V/eY palabras T

Intercambio
de “valores”

Diccidn, rapidez, ritmo
volumen, emotividad

Otros

___ MEMNSAJES
Olfato, sensibilidad

al tacto y al calor VERBALES
P AN I i W S |

7Y%

Uszl 21 palaora para
m/ clar un ez




Comunicacion: intercambio de valores

Lenguajes de las Culturas
Alemanas, Nordicas y Escandinavas

(incluyendo Europa del Norte)

® 23% Lenguaje Corporal
= 44% Palabras
® 33% Voz

Fuente: Gayle Cotton, Circles of Excellence Inc.



Comunicacion: intercambio de valores

Lenguaje de la Cultura
Japonesa

'l
*

® 35% Palabras

® 35% Voz

Fuente: Gayle Cotton, Circles of Excellence Inc.



Comunicacion: intercambio de valores

Lenguaje de la Cultura

Inglesa

., (incluyendo el Reino Unido, U.S A., Canads,
% Sur Africa, Australia y Nueva Zelanda)
~7’ )

F

A\
‘\ é 158 VIR BAds
g \@

A | ® 50% Lenguaje Corporal

= 15% Palabras
® 35% Voz

Fuente: Gayle Cotton, Circles of Excellence Inc.



Comunicacion: intercambio de valores

Lenguajes de las Culturas
edio Este, Arabes y Africa del Norte

T %

4
&%
3¢

del M

@?if
;\\Y
?

5 % VERBAL

)l | m 60% Lenguaje Corporal V

= 5% Palabras

® 35% Voz

= (7

Fuente: Gayle Cotton, Circles of Excellence Inc.



Comunicacion: intercambio de valores

Lenguajes de las Culturas Romanticas
(m@my@md@ ltalia, Espaiia, Venezuela, Coloinnia y otros paises
latinoamericanos)

l[D \/_/' _)/—L

3-0% VERBAL

m 60-70% Lenguaje Corporal

® 0-3% Palabras
® 40% Voz

Fuente: Gayle Cotton, Circles of Excellence Inc



Comunicacion: intercambio de valores

[
[
Importancia H
de las i
palabras I
N
115 175 275 350 400 500 550 mil
Numero de palabras en el lenguaje de las culturas
1. Alemanas, Nérdicas 3. Rusas, Europa del Norte
2. Japonesa 6. Medio Este, Arabes
3.  Asiaticas 7. Romanticas (Lalinoamarioa, Colombia)
4. Inglesas

Fuente: Gayle Cotton, Circles of Excellence Inc.



Nuestra forma .
de ser y hacer. Confi a dos

Cuando vamos &

Somos “ |
nservador _ ad
Conservadores d1c1onales

rrl'l: angular
que ha sememado nuesine relachanes
Prrpar hemem crarbicks @ s de hacer
indefectblenenie

haseitn § ESaren

Somos Tenemos
AUSt@I’ O Cl1entes TmpleA

Para no demochar b un sclo bolivar, iodes coesan decisones
el b ceraadin Bomnt b e omea  no preiesdems

eh Verensch, o B dkd Carde b stk cabicadt
i, posictn e b gue pereaecs desd faos m

GRUPO FIRASCIERD



10 Mandamie
de la Evangelizacion Corporativa



Los 10 mandamientos...

1. Mas alla de preocuparnos

por los producto%
que fabrica la |
empresa, debemdg=al ==j

ull iy ocuparnos de

ulm iy |3 empresa que
Iz fabrica los productos




Los 10 mandamientos...

2. La Ingenieria de la
Imagen, es un

p rO Ce S O INGENIERIA
planificado de L

comunicacion
estrategica para

construir confianza



Los 10 mandamientos...

3. En la nueva sociedad del
conocimiento la riqueza
esta en el “ser huma @
que integra la empresal &

... hay que agregarle cien&
al arte de comunicar...



Los 10 mandamientos...

4. La Miopia Corporativa
puede ser
corregida,
pero la
Arrogancia

Corporativa

deber ser evitada




Los 10 mandamientos...

5.La responsabilidad

soclal es un fags
economico, g

integrado al
pProceso

de creacion de valor
Ciudadano Corporativo




Los 10 mandamientos...

6. La comunicacion no
resuelve problemas de




Los 10 mandamientos...

/. La buena imagen agrega

IIIIIIII

valor al Plan de
Negocios vy ello
exige

Identidad e imagen corporativa: Una estrategia para crec

Remgenieria
‘delPensamiento | 5

Reingenieria | [+

Pensamiento ' ‘g




Los 10 mandamientos...

8. Debemos construis

la cultura de la
transparencia
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