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_EDITORIAL

El volumen 8, niimero 15, de Fragua, presenta cuatro articulos que surgen de traba-
jos de grado de estudiantes de pregrado y posgrado de la Universidad de Medellin
que tuvieron reconocimiento por su estructura, rigurosidad y relevancia del tema
a desarrollar. De los cuatro trabajos, tres son de la Facultad de Comunicacién y uno
de la Facultad de Ciencias Econémicas y Administrativas.

Los trabajos que se presentan son, en el drea de la comunicacién, “Caracterizacién
de la construccién narrativa de la identidad en Twitter. Como nos presentamos
y quiénes somos en la plataforma virtual”; “Factores que influyen en la gestién
del conocimiento: caso Fébrica de Licores de Antioquia” y “Andlisis comparati-
vo de los elementos comunicacionales necesarios para determinar la importancia
de las relaciones publicas en una organizacién”; este dltimo, de la Especializacién
en Relaciones Publicas. Desde el érea de las ciencias econémicas y administrati-
vas se aporta el articulo: “Recursos y capacidades en empresas nacidas globales.
Casos Latin American Human Resources (LHR) y Dewak”, de la Maestria en Admi-

nistracion (MBA).

Erica Yaneth Guisao Giraldo
Editora General
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_EDITORIAL

The 8th volume and 15th issue of the Fragua journal presents articles derived
from final degree works from undergraduate and graduate students from the
University of Medellin that were awarded because of their structure, rigor, and
relevance of their topics. Three out of four of the works are from the Communi-
cations Faculty and one from the Economic and Administrative Sciences Faculty.
The aforementioned works from the Communications area are: “Characterization
of the Narrative Construction of Identity on Twitter: How We Present Qursel-
ves and Who We Are in the Virtual Platform”, “"Influencing Factors in Knowledge
Management: the Fébrica de Licores de Antioquia (FLA) case” and “Compara-
tive Analysis of the Necessary Communicational Elements for Determining the
Importance of the PR in an Organization”. From the area of the administrative
and economic sciences, the following article is contributed: "Resources and
Abilities in Born Global Companies. The LHR Latin American Human Resour-
ces and Dewak Cases’, originated in the Master’s in Business Administration.

Erica Yaneth Guisao Giraldo
General Editor
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Caracterizacion de la construccion narrativa de la identidad
en Twitfer: como nos presentamos y quiénes somos
en la plataforma virtual’

Luz Maria Pena Montoya™

RESUMEN

En este trabajo se encuentra un seguimiento detallado de la acti-
vidad en Twitter de personajes de la ciudad relacionados con aspectos
culturales. Tras la recopilacién y el registro de sus tweets por seis se-
manas, se presenta una clasificacién para la cual se crean categorfas
que buscan recoger las narrativas presentes en los diferentes mensa-
jes, tomando como base las funciones del lenguaje. A partir de esto,
se pretende llegar a la identificacion de conductas y la caracterizacién
de los personaijes.

Palabras clave: Internet; redes sociales; Twitter; funciones del lenguaije.

Este texto es producto de la investigacién Caracterizacién de la construccidén narrativa de la identidad en

Twitter. Como nos presentamos y quiénes somos en la plataforma virtual, reconocida por la Universidad
de Medellin en la categoria Mejor trabajo de grado. El trabajo fue desarrollado en el 2012.

Estudiante de comunicacién en lenguajes audiovisuales. Universidad de Medellin.
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Characterization of the Narrative Construction of Identity on Twitter:
How We Present Ourselves and Who We Are in the Virtual Platform

ABSTRACT

This work has a detailed following of the Twitter activity of famous city
personalities related with the cultural world. After the compilation and
register of their tweets for 6 weeks, the study shows a classification
for which categories that encompasses the narratives of the different
tweets, taking as a reference the language functions. With all the above,
the study pretends to identify conducts and to characterize these
personalities.

Keywords: Internet; social networks; Twitter; language functions.
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Caracterizacion de la construccion narrativa de la identidad en Twitter: c6mo nos presentamos y quiénes Somos ...

INTRODUCCION

La creacién y el uso de una herramienta como Twitter genera un contacto tanto dentro
de la plataforma misma como por fuera. Es una especie de vida paralela, y al ser Twitter
una red social personal, se logra un gran nivel de cercania que puede permanecer si se
mantiene la metéafora que lo envuelve: la conversacion.

Desde su creacién en 2007, Twitter ha logrado capturar una gran cantidad de usuarios
alrededor del mundo por su formato simple, continuo y descomplicado. Se ha conver-
tido en un espacio de expresion libre que genera un modo diferente de relacionarse.

En Medellin, son varias las personas que cuentan con un registro en Twitter. Son po-
cas las que lo actualizan constantemente y hacen de este un medio de comunicacién
efectivo, y algunas otras lo convierten en una transmisién en tiempo real de lo que les
sucede, casi un diario. Lo que la construccién de cada uno de estos mensajes pue-
de reflejar sobre el usuario es lo que termina creando su identidad virtual. Es esto lo
que se trata de esclarecer en este estudio: qué tipos de personas son, qué narrati-
vas utilizan y qué consecuencias obtienen a partir de su manejo e interaccién con la
herramienta.

A través de un andlisis cualitativo hecho a partir de un seguimiento a personajes de
la ciudad relacionados con ambitos culturales se encontraron similitudes, diferencias
y caracteristicas que permitieron crear categorias de clasificacién.

METODOLOGIA
Definicion del problema

La falta de identificacién y clasificacién de nuevas narrativas comunicacionales que
se crean a partir del uso de la herramienta tecnolégica virtual Twitter en una ciudad
como Medellin.

Importancia del problema

La fabricacién y el consumo indiscriminado de mensajes y contenidos es el dia del
estado actual de Internet, sobre todo, en los espacios convertidos en redes sociales don-
de todos hacemos y consumimos a la vez. La ausencia de un anélisis de contenido sobre
lo que alli se produce nos hace concluir que es tan solo otro medio de comunicacién
cuando realmente propone una légica y un tratamiento distinto del intercambio de ideas.

Delimitacion del problema

Los usuarios estudiados serdn personas que se desenvuelvan en las areas culturales de
musica, arte y moda entre los 20 y 30 afios, pues son quienes mantienen una actividad
variada y constante en la plataforma.
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Descripcion del problema

La llegada y acogida de la red social Twitter en Medellin fue realmente tardia en
comparacién con el resto del mundo. En 2009, empezaron a explorarla los primeros
navegantes colombianos atin sin descubrir bien la utilidad de la herramienta, pero con
curiosidad por lo que proponia: expresar ideas en 140 caracteres. Con el auge de Facebook,
red social por excelencia para los colombianos, y sus posibilidades de compartir todo
tipo de contenido, Twitter se vefa en un principio como un espacio muy simple para
compartir pequenas construcciones textuales. Pero la situacién fue cambiando a medi-
da que se fue comprendiendo el poder de esta red. Segtin una investigacién realizada
por la firma de mercadeo digital ComScore2, desde junio de 2009 la acogida de Twitter
en Latinoamérica fue tan poderosa que hasta junio de 2010 el nimero de usuarios
crecié en un 305 %. En el estudio también se establece un ranking en el que Colombia
ocupa el lugar nimero quince.

Al haber logrado entrar en la dinamica diaria de las redes sociales, Twitter pasé a ser
un tema recurrente en la ciudad, se empezd a ver un fendmeno migratorio de Facebook
a Twitter tras la comprensién de la plataforma y sus posibilidades, pues ademas de
compartir textos, se puede lograr una produccidén hipertextual acompanada de enlaces
de relacién, fotografias, gifs, canciones y videos. Gracias a los cédigos simples que la
plataforma ofrece (las menciones, los hashtags y los retweets) se tiene como resultado
una simplificacién de la informacién que hace que viaje en todo tipo de direcciones y
que el receptor sea todo aquel a quien llegue el mensaje, no solo a quien va dirigido.

Asi es como personajes pertenecientes al mundo del arte, la musica y la moda, consi-
deran esta herramienta una clave en sus procesos de ascenso y permanencia social,
pues ademés de darse a conocer de manera mas cercana y personal al exterior, estan
también impulsando sus obras, eventos e ideales.

Formulacion del problema

¢Cuéles son las identidades que nacen a partir de las nuevas narrativas de la comu-
nicacién propuestas en Twitter y empleadas por personajes pertenecientes al ambito
cultural en la ciudad de Medellin?

JUSTIFICACION

La complejidad se adquiere al valorar la vida virtual en tiempos actuales, donde la
presencia no es necesaria para el hacer y el ser. Pensar en la vida virtual como un
complemento de la vida real, como si el computador fuera una especie de érgano
que se extiende més allad de nuestro cuerpo para pasar a tomar lugar en un mundo
no tactil pero sf presente, con plataformas, cddigos y reglas para su uso y permanencia,
nos hace pensar que de verdad tenemos un pedazo de vida en un espacio “per-
dido”, no definido.

16 Fragua, 8(15) - Enero-junio de 2015 - pp. 13-34 + ISSN: 2027-0305
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Objetivos

Caracterizar y describir el uso de la herramienta virtual Twitter como medio creador
de identidades y narrativas a través de la modificacién de la comunicacién que propone.

Objetivos especificos

Definir las palabras y términos que integran el c6digo que se maneja en la plataforma.

Recolectar y registrar de manera constante y detallada, los tweets de tres usuarios
seleccionados durante seis semanas a través de una bitacora de seguimiento y una
posterior tabulacién de estos.

Determinar categorias para las narrativas de los tweets y caracteristicas que identifiquen
los perfiles de identidad para los usuarios.

Marco referencial
Internet

A mediados de los 60, ARPA (Advanced Research Projects Agency), agencia con fines de
investigacién tecnoldgica, tenfa un objetivo por resolver: lograr crear un enlace para
varias computadoras, inventar una red a la que todas pudieran conectarse para estar
comunicadas entre ellas. Esta tarea fue encomendada por el gobierno de los Estados
Unidos en caso de que una catéstrofe como una bomba nuclear o un desastre natural
ocurrieran y pudieran tener una difusién rapida y que abarcara grandes distancias.

El primer resultado arrojado fue la unién de cuatro computadoras, lo que para el
tiempo era un avance pues se venia de trabajar con una sola conexidn, es decir, un
Unico enlace entre dos computadoras, nada mas. Cada una de ellas estaba en un es-
tado diferente y pertenecia a universidades o entidades cientificas o del gobierno. Era
posible y estaba sucediendo, era Internet en su forma mas bésica, llamada Arpanet.

Fue asi como en 1989 se empieza a gestar la World Wide Web (WWW), un sistema ba-
sado en el hipertexto. Esta palabra la entendemos como la tecnologia que se basa en
distribuir la informacién en distintas categorfas (nodos) y asociarlas segiin enlaces,
permitiendo ir de un tema a otro con facilidad. Dentro de los nodos se almacena tex-
to, y cuando se encuentran también graficos, videos, audios y demas, elementos se le
denomina hipermedio.

La WWW con su protocolo de transmisién http, el lenguaje HTMLy el hipertexto, logra
que se empiece a construir la gran red, pues al ser lenguajes de facil utilizacién se rie-
gan en el mundo con facilidad y la gente empieza a aduenarse de ellos.

Paralelamente a esto, tanto Apple como Microsoft, empresas pioneras y mundialmen-
te reconocidas por sus avances tecnolégicos, fueron las responsables en conjunto,
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de hacer de los computadores algo posible y personal. Y fue Microsoft, con su sistema
operativo Windows, quien facilité los lenguajes de programacién para la Macintosh
(nombre del ordenador creado por Apple) logrando una comunién més cercana, un
acople verdadero entre la computadora y el usuario.

Para 1995, Internet era una realidad consolidada, dispardndose en d&mbitos como el
comercial, en un inicio, y a partir de ahf el crecimiento hacia todas las diferentes ra-
mas y areas posibles, pues aparecieron herramientas de contacto directo como correo
electrénico y la mensajerfa instanténea, haciendo posibles cosas que treinta afios atras
hubieran sido utopfas: comunicarse en tiempo real de un lado al otro del planeta y
producir, publicar y almacenar infinitos conglomerados de informacién de todo tipo.

Entre 1997 y 2002, y bajo nuevos criterios de web, se empezaron a dar a conocer los
primeros blogs, que resultaban ser casi diarios personales en la red. No era mucha
la variedad al comienzo y como era de esperarse, solo publicaban alli escritores
profesionales, investigadores o comunidades cientificas. En 1999 sale Blogger al
mundo, una plataforma para que varios usuarios, accediendo a través de una cuenta de
correo electrénico, pudieran actualizar contenidos escritos teniendo varias “entradas”
acumuladas de posible acceso para quienes estuvieran suscritos al sitio web.

Programas como el ICQ, en un principio, luego reemplazado por el Messenger, desa-
rrollado por Microsoft cerca de 1999, empezaron a marcar hitos en la comunicacién
al poder compartir cada vez més informacién. Luego, varias empresas fueron desa-
rrollando sus propias plataformas y programas de mensajeria instantanea, tales como
Yahoo! Messenger (Yahoo) o Gtalk (Google).

En 2003 llegd Web 2.0 o también llamada Web Colaborativa. Término que nacié
precisamente de una colaboracién y una lluvia de ideas entre dos genios de la tecnologia
y las redes. Permite que los usuarios se conviertan en creadores y manipulen la
web ellos mismos, creando material textual, grafico y audiovisual con la ventaja de
poder estar actualizando constantemente estos contenidos.

Como lo dice Beatriz Fainholc (2004) “Partiendo de la concepcidén de Internet, pode-
mos definirla no solo como un medio de comunicacién, sino como un ciimulo/acervo
enorme de informacion”.

Redes sociales

Se empezaron a popularizar también sitios web con la finalidad de reencontrar amigos
del colegio o universidad de afos atrés, o personas pertenecientes a ciertos ambi-
tos que estuvieran en diferentes lugares del mundo. Se gesté asf la idea de lo que hoy
conocemos y manejamos como redes sociales.
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En 2003, MySpace salié al mundo de la red como un sitio de interaccién en el que cada
usuario podia disefiar un perfil, con varias opciones personalizables. Ofrecia ademés
la posibilidad a grupos musicales tanto profesionales como aficionados, de poder
colgar sus canciones dentro del perfil de la banda; este fue el elemento que, atin hoy,
diferencia a esta red, pues hace libre y mundial la mtsica. También facilitaba compartir
fotos, videos, mensajes personalizados y gifs animados, entre otros.

Por la época también fue popular Hi5, sentando también un fuerte precedente con va-
rios millones de usuarios en paises de Latinoamérica y Europa. Aunque no se mantuvo
y no logré volverse tan usado y popular, es recordado como una de las redes sociales
pioneras. Skype entra al mercado también en el afno 2003, proponiendo un software para
llamadas de audio y video gratuitas a través de todo el mundo, sin limites de duracién.

En 2004, aparece un sitio que busca “ayudar a la gente a poner sus fotos a disposicién
de las personas que le importan y habilitar nuevos modos de organizar fotos y video”
(Flickr, 2012) Flickr entra a jugar un papel importante en las areas gréficas, de comuni-
cacién, creacién y desarrollo de la imagen.

También en ese afio hace su aparicién Facebook. Creado en sus inicios como una
red exclusiva para estudiantes de Harvard, fue una bola de nieve imposible de
contener entre las demés universidades, pues cada vez més estudiantes que se en-
teraban de la red querfan acceder a ella para estar en contacto con mas personas
a lo largo y ancho de los Estados Unidos, pafs donde fue desarrollado por Mark
Zuckerberg.

Marco conceptual
Twitter

Una red es una forma abstracta de enlazar sistemas, de unir factores a través de nodos
y aristas. También dice la RAE, en su diccionario, como décima acepcién aceptada,
que es el “conjunto de ordenadores o de equipos informéaticos conectados entre si”;
esta definicién no se hubiera pensado como oficial de una lengua afos atras. Pero
sabemos ahora que convivimos con ella, que estamos cada vez méas inmersos en un
mundo conectado, unido por esas llamadas redes.

Las redes sociales retinen distintos tipos de personas para finalmente convertirlas en
agremiaciones virtuales de personas bajo ciertos criterios en comuin: el lugar, la edad,
los gustos, los intereses y lo que necesiten de la red.

En 2006, el mundo conocid Twitter, creacién de Jack Dorsey basada en el Microblogging:
mensajes con no mas de 140 caracteres de longitud escritos por usuarios suscritos al
sitio para compartirlos en linea, desde la plataforma de la red.
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Twitter se basa en la metafora conversacional, en la que los seres humanos y las
computadoras son socios de un diadlogo (Jarque, 2004). Pero la metéfora también
ha cambiado en el tiempo, ahora no se centra en el didlogo del hombre con la maquina,
sino en cdmo esta es el canal para que las ideas que los usuarios logran crear puedan
llegar a otro ser humano que les dé una interpretacién como mensaje que son.

Teniendo una cuenta en Twitter, se accede a tener un perfil; una pagina donde ademés
del nombre del dueno de la cuenta, también se sabré el lugar desde el cual se envian
los mensajes, una corta biograffa de menos de 160 caracteres, un posible enlace de
otra pagina perteneciente al usuario y un espacio para cargar una foto con un peso me-
nor a 700 k; ademas de todo esto, iran apareciendo cada uno de los mensajes de
menos de 140 caracteres que se envien a través de la pagina. A cada uno de estos men-
sajes se le llama tweet (“suave sonido de péjaro”) o trino, como se tradujo posteriormente
al espanol, y va constituyendo la time line o linea de tiempo; elemento que finalmen-
te recopilard todos los trinos enviados con la fecha correspondiente.

La linea de tiempo o time line (TL) que se va formando con todos los tweets enviados
es lo que va conformando el perfil del usuario, entre més tweets acumule, mas se puede
ir sabiendo de él.

Para saber qué trina un usuario estéa la opcién de follow o seguir, lo que haréd que en el
home de cada usuario se unan los mensajes de todas aquellas personas que se “siga”
seglin el momento en que fueron escritos. Es asi como se logra un TL nutrido, inte-
resante o completamente aburrido.

Tal como nos cuenta Andreas Jungherr en su libro The Digiactive Guide To Twitter For Activism
(2009), Twitter cuenta con una cantidad determinada de herramientas que componen
el cédigo con el que se habla dentro de su plataforma; algunas de ellas tienen un bo-
tén especifico dentro de la interfaz, otras son términos y abreviaciones que se utilizan
en el ejercicio de la creacién de tweets.

Los retweets son tweets “retransmitidos”, es decir, cuando desde un perfil se envia un tweet
y un receptor suscrito a esa red lo lee y quiere que sea parte de su TL del perfil, debera
presionar la opcién retweet, disponible debajo de cada trino junto a otra informacién.

(@: se utiliza seguido del nombre del usuario y se conoce como mencidén. Se usa para
nombrar a una determinada persona y hacer que un tweet llegue a ella en su registro
de menciones.

Cuando se tiene follow reciproco es posible enviarse direct messages (DM) o mensajes

directos, una especie de correo privado de la plataforma donde llegan mensajes de
menos de 140 caracteres exclusivamente compartidos entre dos usuarios.
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Hashtag (HT): cualquier palabra o expresién que se escriba unida a un #, se convierte
en un hashtag, categoria que se convierte en una especie de “canal” de informacién
permitiendo la agrupacién de todos los trinos que utilicen esa misma figura.

Trend Topic (TT): son los temas més populares del momento, se encuentran en los hashtags
més utilizados y en las palabras mas mencionadas.

Follow Friday (#FF): es un hashtag que se popularizé los dias viernes para recomendar y
promover cuentas de Twitter de otros usuarios.

Otra categoria fue incluida en este grupo de herramientas, pues, aunque no esta repre-
sentada en ningtin botén, término o abreviacién, expresa de la plataforma, representa
la existencia de la metéafora conversacional y se denominé asi: conversacidn.

Funciones del lenguaje

Dentro de cada expresién, conversacién o acto de habla humano, se encuentra una
intencién que lleva a que eso que se dice o escribe esté construido premeditadamente,
seglin como se digan las cosas se puede lograr el efecto que se espera al comunicar.

Es importante también recordar y reconocer las funciones del lenguaje. Las prime-
ras tres que propuso Biihler en 1918 y que luego fueron ampliadas y modificadas por otros
autores como Jakobson y Halliday (1979). A partir de los elementos de la comunicacién
y de cuél se destaca dentro de cada acto comunicativo, ellos definieron y conforma-
ron seis diferentes funciones:

Funcién referencial o representativa: acto comunicativo por medio del cual se brinda
informacidn, datos obijetivos, verdades verificables.

Funcién expresiva o emocional: acto comunicativo por medio del cual se expresa un
sentir, una posicién, una particularidad.

Funcién apelativa o conativa: por medio de esta funcidén se espera una accién concreta
del receptor como respuesta al mensaje enviado.

Funcién fatica o de contacto: su finalidad es iniciar, prolongar, interrumpir o finalizar
una conversacién o simplemente comprobar si existe algln tipo de contacto.

Funcién estética o poética: estd presente cuando se busca valerse del poder estético
del lenguaje para componer expresiones tanto agradables o chocantes, lograr una
sensacién en particular.

Funcién metalingliistica: se refiere expresamente al lenguaje. Tiene que ver con su co-
rrecto uso, construccién y aplicacién.
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Ademés de las funciones expuestas, fue necesario crear una categoria que se
hizo evidente desde que se observaron los comportamientos de los personajes
en Twitter, esta es la funcidén promocional, en la cual se establecié que con el uso de
tan solo una herramienta; por ejemplo: en un retweet con el nombre del personaje o una
direccién de pagina web personal, se estaba dando no solo como una simple informa-
cién, se buscaba también que la gente reaccionara frente a lo escrito.

Marco situacional

En los afios noventa, se empezd a entender que la tecnologia digital era un tema obli-
gado de charla y exploracién, que todo a nuestro alrededor se mueve gracias a lo que
en la red se propone; se aceptd el lugar y el valor de la virtualidad.

Colombia es un pais en el que el fenédmeno de las redes sociales atin no ha sido lo
bastante explorado en cuanto a produccién de teorias se refiere. Pero si es cierto, que
no se ha expandido a lo largo y ancho del pais por los altos y alarmantes porcentajes
de poblacién en situacién de pobreza. Cuando se toma en cuenta esto, se puede llegar
a la conclusién de que hay una minoria privilegiada.

En un pais como Colombia, los agentes y legitimadores son aquellas figuras publicas
que constantemente se ven en los diferentes medios de comunicacién. A nivel de cada
ciudad también se genera cierta aprobacién general con los personajes que se mueven
dentro de la vida ptblica del lugar, y en ciudades como Medellin, si se encuentran rela-
cionados con areas de musica, diseno, comunicacidén, publicidad, mercadeo y medios,
y si esos personajes cuentan con varias redes sociales, se valen de estas herramientas
para aumentar su popularidad y conseguir seguidores.

En este caso seran analizados tres personajes con mas de mil seguidores en sus perfiles
de Twitter, con participacién diaria en la plataforma y con una considerable produccién
constante de tweets. Se hard un seguimiento de todo aquello que posteen en sus cuentas
de Twitter, lo que dicen y cémo lo dicen, todas aquellas construcciones de lenguaje
que generan su identidad en la red.

Los personajes son:

1. Camilo Restrepo, vocalista del grupo musical de reggae Providencia, quien se iden-
tifica con el nombre @Provisinger dentro de la plataforma. Su biograffa al comenzar
esta investigacién:

“Soldier Of Love* Orgulloso padre-Sofiador a Medio Tiempo”
El enlace que comparte es www.providencia.net

Ala fecha cuenta con 1.496 seguidores.
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2. Andrés Felipe Escobar, estudiante de disefio gréfico y protagonista de la primera
serie web gay colombiana creada en Antioquia, Yonkis, quien se identifica con el
nombre @AndyZaturno dentro de la plataforma.

Su biograffa en Twitter al momento de comenzar la investigacién: disefiador gréfico
UPB, EFS en Produccién Textil y Moda Comercial, fashion blogger de Geelbe Colombia.

El enlace que comparte es www.geelbe.com
A la fecha cuenta con 2.122 seguidores.

3. Raul Orozco, publicista y creador de la marca Raeioul, basada en sus ilustracio-
nes y que él mismo comercializa a través de Internet; se identifica con el nombre
(@raeioul dentro de la plataforma.

Su biografia en Twitter al momento de comenzar la investigacién es: publicista
que decide dedicarse a la ilustracién por ser, tal vez, la Ginica cosa que sabe hacer
en la vida.

El enlace que comparte es: www.raeioul.com

A la fecha de inicio de esta investigacién cuenta con 3.065 seguidores.

Disefio metodoldgico
Forma, tipo y metodologia

Se trata de una investigacidn aplicada descriptiva donde se partié de la lectura de con-
ceptos bésicos de Internet para después profundizar en las diferentes redes sociales
buscando comprender el lenguaje que se desarrolla en ellas.

Se logré un mayor acercamiento a Twitter desde la lectura y la comprensién de textos
que clarifican su impacto social y las muy variadas funciones que pueden llegar a cumplir.

Se realizé un proceso de observacién de la actividad de diferentes personajes relacio-
nados con la vida cultural de la ciudad dentro de la plataforma, y se procedié a hacer
una seleccién de tres personajes de &mbitos diferentes como mdsica, arte y moda.
Sus tweets fueron registrados, tabulados y posteriormente clasificados en categorias
de lenguaje y cédigos propios de la herramienta.

Supuestos

En las redes sociales se crea un personaje a partir de la persona que se es. En una red
social como Twitter, la Gnica herramienta de representacién que se tiene es el texto
escrito: a través de lo que se escribe se genera una identidad.
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Variables

Recursos narrativos utilizados en la plataforma Twitter.
Universo, poblacién y muestra
Universo: todos los tweets de todos los usuarios de Twitter.

Poblacién: todos los tweets de Juan Camilo Gémez (@Provisinger), Andy Zaturno
(@AndyZaturno) y Ratl Orozco (@raeioul)

Muestra: todos los tweets de Juan Camilo Gémez (@Provisinger), Andy Zaturno
(@AndyZaturno) y Ratl Orozco (@raeioul) en las semanas comprendidas de Septiembre
1 al 14, de octubre 17 al 31 y noviembre 11 al 25.

Instrumentos

Documento donde se registra la actividad en la plataforma de los tres personajes
especificos tweet por tweet durante las seis semanas establecidas.

Al momento de registrar cada tweet se definié un cédigo de color para identificar si se
trataba de un tweet independiente, si era una respuesta a un tweet ajeno anterior, si se
partia de una conversacidn ajena o propia y si se generaba una respuesta segin lo
que se decia.

Una vez consignado el contenido se procedid a hacer una clasificacién en tablas bajo
dos criterios: el uso de las herramientas que facilita la plataforma y el lenguaje construi-
doy expresado en el tweet con las funciones del lenguaje como base de categorizacioén.

Al finalizar la recopilacién y la clasificacién, se hizo una sumatoria de cada item para
conocer cuél herramienta es la de mayor uso y cudl lenguaje es mas utilizado por ca-
da uno de los personajes.

RESULTADOS
Interpretacion de resultados (hallazgos)
Del uso general de lus herramientas de la plataforma

ElI HT se hace presente cuando se quiere participar de un tema especifico muchas veces
ya existente y perteneciente a la actualidad, y otras veces creado por el mismo usuario
desde su iniciativa, sea la que sea, para generar un tema que provoque muchos mas tweets
como respuesta. Lo que se busca muchas veces con esto es poder crear un trending topic.

EI RT es protagonista cuando se quiere compartir un contenido creado por otro usua-
rio o en ocasiones para que los seguidores conozcan la opinién de alguien més sobre

el personaije.
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Las menciones (@+ nombre de usuario) aparecen, en su mayoria, cuando se
hace parte de una conversacién, sea respondiendo un tweet ajeno o creando uno del
cual posiblemente se desprenda una conversacién posterior compuesta por muchos
mas tweets con menciones especificas a los participantes. En ocasiones hay tweets
con menciones que nunca son respondidos, estos terminan siendo frases aisladas que
nunca cumplen con la finalidad de crear una conversacién, pues no hay una retroali-
mentacién por parte del destinatario.

Los enlaces (hipervinculos o enlaces a paginas externas) son los encargados de lograr
la cualidad hipertextual de la plataforma, pues es a partir de ellos que se redirige la
navegacién hacia sitios externos a Twitter que permiten conocer otros contenidos.

De la utilizacidn de las funciones del lenguaje como representacion de las narrativas

- Funcién referencial: se vio representada en tweets donde la mayor parte de lo comu-
nicado eran datos tales como fechas de eventos, sucesos a nivel local y nacional,
horas del dia, precios de productos relacionados con los personajes y enlaces de
péginas existentes sin comentarios ni opiniones que las acompanaran.

- Funcién emotiva: al encontrarse con opiniones, comentarios sobre estados de
a4nimo propios y ajenos, visiones subjetivas como criticas, y la expresidon gustos y
disgustos por determinados temas, objetos o personajes fueron las maneras de
encontrar esta funcién aplicada en los tweets.

- Funcién apelativa: presente en invitaciones a eventos, sugerencias de compra y
visitas a determinadas paginas web propias. También se observd en la formulacién
de preguntas a un usuario especifico o simplemente al piblico lector en general.

- Funcién fatica: las maneras de mantener contacto dentro de una conversacién
a través de este medio escrito son basicamente dos: una, es utilizar emotico-
nes creados con letras, nimeros y demés comandos del teclado para expresar
diferentes emociones; otra manera, es expresando una especie de risa cordial que sirve
como muestra de que el mensaje fue recibido, pero no se construye nada mas alla.

- Funcién estética: se evidencia en frases donde las figuras literarias y demas jue-
gos con el lenguaje son protagonistas. Nuevas versiones de refranes populares,
dichos, frases de canciones, lineas de peliculas y pequenos versos fueron las ma-
neras que evidenciaron la presencia de esta funcién en los tweets.

- Funcién metalingliistica: aunque se presenté poco, cada personaje tuvo como
minimo un uso de esta funcién aclarando significados de palabras y su correcta
escritura de acuerdo con las reglas del lenguaje.

- Funcién promocional: esta categoria estuvo presente al dar RT a los tweets que
inclufan sus nombres o una buena apreciacién sobre su trabajo o personalidad, al
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compartir las direcciones de las paginas web de sus proyectos personales, al invitar
a las personas a eventos, y al recomendar lugares, artistas, sitios o mdsica.

Caracterizacion y descripcion de casos

La herramienta més usada, con muy altos resultados en comparacién a las demas, fue-
ron las menciones (@), lo que confirma que cada uno de los usuarios en su dia a dia, y
aun sin saberlo, son participes de la metafora conversacional que propone la plataforma.

La funcién que prevalece dentro de los tres seguimientos es la emotiva, lo que confirma
que Twitter es, principalmente, un medio de expresién de subijetividades.

También fue evidente un aumento considerable en el nimero de seguidores de cada
uno de los personajes al revisar nuevamente los aspectos generales de sus perfiles
en Twitter, después de terminar toda la etapa de seguimiento y realizar la interpretacién
de resultados expuesta a lo largo de este capitulo.

Asimismo, se observaron cambios en sus biografias, lo que demuestra que el conteni-
do a través del cual pueden brindar informacién de quiénes son y cémo se definen
frente al mundo por medio de la plataforma, es algo que cambia constantemente.

La exposicién de cada caso en particular, y sus caracteristicas tanto de herramientas
como de funciones se exponen en capitulos diferentes a continuacién.

Personaje 1: Camilo Restrepo @Provisinger

Camilo Restrepo, vocalista del grupo musical de reggae Providencia, quien se identi-
fica con el nombre @Provisinger dentro de la plataforma.

Su biograffa en Twitter al comenzar esta investigacién:
“Soldier Of Love* Orgulloso padre-Sonador a Medio Tiempo”
El enlace que comparte es www.providencia.net

A la fecha cuenta con 1.496 seguidores.

A continuacién, las cifras que arrojé el seguimiento sobre el uso de las herramientas
de la plataforma por parte de este personaije.

Total de tweets durante las seis semanas: 807
Promedio de tweets por dia: 19

Este fue el nimero mas bajo de tweets reunidos frente a los resultados de los demés
usuarios estudiados en el tiempo de seguimiento.
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Tabla 1. Caracterizacidn de los tweets

Hashtag # Retweet RT Mencion @ Enlaces Conversacion
267 280 693 131 124
24 reallove 124 propias
22 musicareal
13 fail
11 FF
10 gratitud

Fuente: elaboracién propia

La més utilizada en este caso, fue la mencién (@) con 693 repeticiones, lo que indica
que el personaje utiliza principalmente la plataforma para comunicarse con personas.
Al comparar esta categoria con la de conversacion, se ve que tan solo en 124 ocasiones
se utiliz6, lo que muestra que, aunque el personaje tiene conversaciones, la mayor
parte de sus menciones las utiliza para simplemente enviar mensajes a personas
en particular o nombrarlas dentro de lo que desea expresar.

267 HT fueron utilizados por el personaje durante el seguimiento. Los més utilizados
fueron:

#reallove (“amor real”)
#musicareal

#fail (“falla, fallaste”): es un término que se ha popularizado en Internet hasta el punto
en que ya es un HT conocido en Twitter y utilizado para acompanar cualquier expresion
de decepcidén o desacierto.

#FF (Follow Friday)
#gratitud

Vemos que las palabras que prevalecen dentro de los HT que crea y utiliza son princi-
palmente temas que tienen mucho que ver con cémo se presenta el personaje en su
biografia: musica, amor, realidad, gratitud.

Estos son los resultados de las funciones del lenguaje utilizadas por el personaje dentro
de la construccién de sus tweets y que permiten esclarecer con qué clase de narrativa
se comunica.

Tabla 2. Funciones del lenguaje en tweets

Funcion Funcion Funcion Funcion Funcion Funcion Funcion
Referencial Emotiva Apelativa Fdtica Estética Metalingdistica  Promocional
258 413 77 40 59 2 244

Fuente: elaboracién propia
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Dentro del registro de tweets se identificd que los enlaces compartidos, las informa-
ciones brindadas y las propagandas publicadas, estaban todas relacionadas con su
grupo de musica, lo que nos lleva a comprender que la narrativa utilizada por el usuario
es basada en el sentimiento, sostenida por lo referencial o informativo y respaldada por
un lenguaje promocional, logra conectarse con sus seguidores a través de lo que sien-
te que ademas de ser el reflejo de quién es, se relaciona directamente con su trabajo,
lo que asegura una constante labor de mercadeo a través de su cuenta de Twitter.

Al momento de terminar esta investigacién y revisar nuevamente el perfil del persona-
je, se encontré un cambio en su biograffa y un aumento en el niimero de seguidores:

“Camilo Restrepo

@Provisinger Medellin, Colombia

Soldier Of Love* Orgulloso padre - Terco - Sofador de Tiempo Completo
http://www.providenciamusic.net

1.804 seguidores” (308 seguidores mas)

Personaje 2: Andy Zaturno @Andyzaturno

Andrés Felipe Escobar, estudiante de disefio gréafico y protagonista de la primera serie
web gay colombiana creada en Antioquia, Yonkis, quien se identifica con el nombre @
AndyZaturno dentro de la plataforma.

Su biograffa en Twitter al momento de comenzar la investigacion:

“Disefiador Gréfico UPB, EFS en Produccién Textil y Moda Comercial, Fashion Blogger
de Geelbe Colombia.

El enlace que comparte es www.geelbe.com
A la fecha cuenta con 2.122 seguidores”.

A continuacién, las cifras que arrojé el seguimiento sobre el uso de las herramientas
de la plataforma por parte de este personaije.

Total de tweets durante las seis semanas: 1.485
Promedio de tweets por dia: 35

Este fue el nimero mas alto de tweets reunidos frente a los resultados de los demés
usuarios estudiados en el tiempo de seguimiento.
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Tabla 3. Caracterizacién total de los tweets

Hashtag # Retweet RT Mencion@ Enlaces Conversacion

504 111 776 355 250
119 nyfw

65 ama

30 toff

24 FF

20 fashion

Fuente: elaboracién propia

Las menciones (@), con 776 repeticiones, son, en este caso, la herramienta mas utili-
zada; al ser comparada con la conversacién, 250 repeticiones, solo la mitad aproximada
de las veces que respondid a un tweet ajeno y fue participe de una conversacién usd
la mencién. Esto deja claro que, también en este caso, se empled el recurso para dirigir
algin mensaije en particular a un personaje especifico o simplemente nombrarlo dentro
de la construccién comunicativa creada.

Los HT fueron utilizados en 504 ocasiones y se observé el uso reiterado de algunos de
ellos, tomando los cinco mas repetidos como los principales:

#nyfw: New York Fashion Week.

#ama: American Music Awards.

#toff (Twitter off) HT creado en Twitter para describir la accién de abandonar la pla-
taforma y concluir el acceso a ella y la posterior publicacién de tweets, es una especie
de “apagado”.

#FF (Follow Friday)
#fashion (Moda)
Las palabras que predominan como HT corresponden al mundo del espectéculo en

su mayoria, esto da muestra de su conocimiento y contacto con el mundo del entrete-
nimiento, los medios y la moda.

Estos son los resultados de las funciones del lenguaje utilizadas por el personaje dentro
de la construccién de sus tweets y que permiten esclarecer con qué clase de narrativa
se comunica.

Tabla 4. Resultados de funciones del lenguaje en los tweets

Funcion Funcion Funcion Funcién Fdtica Funcion Funcién Funcion
Referencial Emotiva Apelativa Estética  Metalingiistica Promocional
484 815 118 34 18 5 87

Fuente: elaboracién propia
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Prevalece la funcién emotiva nuevamente. En el momento de su clasificacién y lectura,
se logré ver que més alléd de simples comentarios sobre su estado de animo o senti-
mientos, se trataban de criticas tanto positivas como negativas de los elementos que
rodean el mundo del diseno, el pop y la moda.

La funcién referencial es la segunda mas usada y en el momento del registro y la cate-
gorizacién se observd que la mayoria de los datos e informaciones que brindé tenfan
que ver con el cubrimiento de eventos tales como la Semana de la Moda de Nueva York
y los Premios Americanos de la Musica.

La funcién apelativa ocupa el tercer lugar en la intencién de sus publicaciones, pero
mas allé de buscar visitas a su pagina personal o la asistencia de piblico a determina-
dos eventos, sobresalfan preguntas sobre temas personales directamente formuladas
a personas de su vida cercana.

Los demés tweets en los que se buscaba una respuesta de los usuarios contenian
enlaces de paginas que aparentemente, y por su alto nimero de seguidores, le ofrecen
cierta recompensa a él por promocionarlos dentro de su cuenta. Puede pensarse que
directamente se estaria aplicando la funcién promocional.

Se puede deducir que la narrativa del personaje esta basada en contar y opinar, de una
manera muy concreta y particular, sobre hechos que conforman la esfera mundial de
la moda y la farandula, y que ademés se construye alrededor de lo que los estandares
internacionales catalogan como importante y popular.

Al momento de terminar esta investigacidn y revisar nuevamente el perfil del personaje,
se encontrd un cambio en su biograffa y un aumento en el nimero de seguidores:* Andy.
(@AndyZaturno

Fashion Blogger para Geelbe Colombia. e¢geelbeco

http://www.geelbe.com/

2.630 seguidores” (508 seguidores més)

Personaje 3: Radl Orozco @raeioul

Raul Orozco, publicista, ilustrador y creador de la marca Raeioul, basada en sus ilus-
traciones y que él mismo comercializa a través de Internet; se identifica con el nombre
(@raeioul dentro de la plataforma.

Su biograffa en Twitter al momento de comenzar la investigacién:

“Publicista que decide dedicarse a la ilustracién por ser, tal vez, la Gnica cosa que sabe
hacer en la vida”.
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El enlace que comparte es: www.raeioul.com
A la fecha de inicio de esta investigacién cuenta con 3.065 seguidores.

A continuacidn, las cifras que arrojé el seguimiento sobre el uso de las herramientas
de la plataforma por parte de este personaije.

Total de tweets durante las seis semanas: 960
Promedio de tweets por dia: 23

Este fue el nimero medio de tweets reunidos frente a los resultados de los deméas usua-
rios estudiados en el tiempo de seguimiento.

Tabla 5. Numero de tweets reunidos

Hashtag # Retweet RT Mencion@ Enlaces Conversacion

16 95 428 133 376

Fuente: elaboracién propia

Nuevamente las menciones (@) ocupan el primer lugar en la lista de las herramientas
mas empleadas dentro de la plataforma. En este caso, al compararlas con la catego-
rfa de conversacién se encuentra mas relacidén que en los casos pasados, de las 428
menciones utilizadas, 376 fueron utilizadas con el fin de conversar; con este resultado
se confirma la presencia de la metafora conversacional bajo la cual se desarroll6 la
plataforma. Muchas de estas conversaciones que sostuvo fueron con potenciales clien-
tes quienes seducidos por el material compartido a través de las herramientas de la
plataforma como enlaces e imagenes, se animaron a comprar y a utilizar Twitter como
el medio para gestionar la adquisicién de su material.

En cuanto a los HT, esta vez se observa una sustancial diferencia en los dos pasados
personajes pues solo son utilizados en 16 ocasiones, ocupando el dltimo lugar dentro
de los recursos tomados en cuenta por el usuario. Esto nos habla, en primer lugar,
sobre una baja intencién de categorizar sus tweets y de un interés casi nulo de incluirlos
dentro de btsquedas a nivel masivo o general; por otro lado, nos deja entrever que el
lenguaje con el cual se comunica el usuario no involucra temas recurrentes de su vida
en los contenidos que expresa, ni ningln otro tema especifico relacionado con sus
dreas de trabajo y desarrollo.

Estos son los resultados de las funciones del lenguaije utilizadas por el personaje dentro
de la construccién de sus tweets y que permiten esclarecer con qué clase de narrativa
se comunica.
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Tabla 6. Funciones del lenguaje en los tweets

Funcion Funcion Funcion Funcion Funcion Funcion Funcion
Referencial ~ Emotiva Apelativa Fdtica Estética  Metalingtiistica ~ Promocional
160 487 156 18 134 1 109

Fuente: elaboracién propia

Nuevamente los resultados arrojan a la funcién emotiva como la predominante dentro
de las funciones usadas. Lo particular de este caso es la utilizacién de un lenguaje
simple para construir tweets sencillos donde se nombran sensaciones, sentimientos,
estados corporales y animicos y opiniones sin mayor adorno y sin parecer tendencioso.

Le siguen las funciones referencial, apelativa, estética y promocional, con cifras no muy
distantes unas de otras. Los tweets referenciales, apelativos y promocionales contenfan,
sobre todo, informacién sobre las postales, camisetas, libretas y demés productos
pertenecientes a su marca, las paginas web a través de las cuales los comercializa y
algunas participaciones en eventos, el resto incluia datos sobre sucesos externos, es-
pecialmente, sobre fitbol.

En el tratamiento de la funcién estética se dejé vislumbrar su formacién universitaria
como publicista pues los juegos de palabras, las exageraciones, la modificacién de re-
franes y demads figuras estilisticas ocuparon todos los resultados de la categorfa junto
con una que otra frase de cancién, hecho que deja entrever sus capacidades con el
lenguaje y parte de su sensibilidad como el ilustrador/artista que también es.

Tenemos entonces por decir que la narrativa a través de la cual se presenta el personaje
de (@raeioul parte de un lenguaje sencillo, pero no por eso aburrido, todo lo contrario,
demuestra que con la simpleza de las palabras cotidianas y un poco de creatividad se
pueden lograr tweets que atrapen a los seguidores, pues es, ademas, el usuario con el
mayor nimero de seguidores de los tres estudiados.

Al momento de terminar esta investigacién y revisar nuevamente el perfil del personaije,
se encontrd un cambio leve en su biograffa y un aumento en el nimero de seguidores:

“Raul Orozco
(@raeioul Medellin -~ Colombia

Publicista que decide dedicarse a la ilustracién por ser, tal vez, la Gnica cosa que sabe
hacer en la vida: http://tienda.raeioul.com/

http://www.raeioul.com

3.550 seguidores (485 seguidores més)”
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Las tecnologias de informacién y comunicacién (TIC) son las encargadas de dominar la
vida actual humana, concebir la vida sin ellas a estas alturas es algo imposible. Mucho
se ha dicho ya sobre cémo esa esfera de lo virtual se involucra dentro de los aspectos
de la vida real de la persona. Eso que “es” esa persona en la red, es también parte de
lo que la conforma.

Es asi como ahora, a medida que vamos viviendo el dfa a dia del mundo real, también
nos encontramos construyendo una existencia paralela en el mundo virtual a partir de
esas nuevas extensiones que hemos adquirido y de las cuales hemos llegado a depender.

Poco tenemos que entendernos con las maneras directas de contacto que tenfamos
ayer, en las que inevitablemente nos enfrentabamos cara a cara con la otra persona o
en las que, si mucho, la presencia propia la reemplazaba un teléfono o una carta. Ahora
las cosas han cambiado, estamos innegablemente atados a las maquinas y como parte
inevitable de ello vivimos atrapados en una metéfora de conversacién constante con
un computador, porque es solo a través de él que podemos acceder a ese otro mundo.

Dentro del vasto universo de posibilidades que se encuentran hoy en Internet, son las
redes sociales, desde hace unos seis afos para ac4, las que han logrado enganchar a
mas personas creando verdaderos adeptos y adictos. Esto sucede por varias razones
a su favor: por un lado, porque ademés de permitirles sentir que tienen un lugar propio
dentro de toda esa amplitud de datos de la red, también facilita el contacto con demés
personas del mundo entero y todos aquellos datos que deseen compartir.

Los computadores, Internet y todas las redes sociales, han puesto al hombre en una
posicién donde debe utilizar destrezas y lenguaje. Desde que tengamos que estar
buscando las letras en un teclado para poder convertir las palabras en un mensaje
coherente, estamos atados al lenguaije.

Dentro de la oferta de redes sociales se encuentra Twitter como plataforma donde se
privilegia el texto. Es lo que se escriba alli lo que va creando la voz del personaje que
elabore cada usuario y lo que va conformando un perfil a través del tiempo. El hecho
de poder tener una pagina personalizada donde podamos exponer nuestros puntos de
vista en un espacio abierto a los ojos de cualquier persona hace que podamos tener
un minimo protagonismo dentro de los inacabables flujos de informacién que a diario
encontramos en Internet, y esto es algo que inevitablemente seduce a la mayorfa de
los humanos actuales.

Es claro que cada uno intenta representarse a si mismo, pero cuando se cuenta con
circunstancias donde no se tiene un lenguaje verbal ni una correcta percepcién de la
entonacién, la intencién, las posibles expresiones, miradas o demas ademanes naturales
que se comparten en una interacciéon de contacto directo, se debe estar consciente que
muchas veces eso que queremos decir no va a ser tomado de la manera que esperamos.

Fragua, 8(15) - Enero-junio de 2015 - pp. 13-34 + ISSN: 2027-0305 33



..e Luz Maria Pefia Montoya

Al ser Twitter una herramienta basada precisamente en el texto, este riesgo es aiin mas
alto pues son solo las palabras las que estéan llevando los mensajes y sosteniéndolos,
hablan por ellas mismas sin imagenes ni demas explicaciones.

Con el estudio anteriormente expuesto, se entiende que cada persona decide hablar
segln lo que es y lo que hace; asi fue como se logré observar y comprender que el
musico y compositor twittea casi que diariamente frases donde afloran canciones,
sentires y melodias; el disefiador opina sobre tendencias, formas y accesorios; el
ilustrador y publicista cuenta cémo las compras, ventas y campanas van armando
la historia de sus dfas; pero, ademés, se descubrié ese otro lado que se escapa a la
eleccién consciente de cada persona, donde se reflejan esas subjetividades inevitables
que dejan entrever la seleccién y combinacién de palabras y las intenciones que las
acompanan.

Se llega a la comprensién que mas alléd de querer expresar algo, también se tiene un
propdsito latente en cada acto de comunicacién escrita que se vive en la plataforma de
Twitter; que asf se crea que se elige concienzudamente cada letra que alli se plasma, ellas
(las palabras), con el tiempo se van escogiendo automaticamente y van conformando
palabras con voz propia y que, ademas, se han incluido dentro del vocabulario inherente
de ese personaje especifico que cada humano lleva dentro y que saca a ver la luz cada
vez que twittea.
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Factores que influyen en la gestion del conocimiento:
caso Fdbrica de Licores de Antioquia

Diana Patricia Vélez Salazar™

RESUMEN

Hoy en dia resulta de vital importancia la gestién del conocimiento
en las empresas, pues esto permite a sus empleados y directivos
manejar informacién de primera mano para sus procesos operativos y
administrativos. El presente proyecto de investigacién busca determinar
los factores claves para dicha gestién en las empresas, puntualmente,
en el caso de la Fébrica de Licores de Antioquia (FLA), considerando
las condiciones de una empresa publica adscrita a la Gobernacién de
Antioquia y todo lo que implica mantener cambios cuatrienales para
sus procesos y administracién. Resulta primordial saber que esta ges-
tién del conocimiento le permitird a la empresa transmitir la informacién
en el tiempo y espacios correctos de acuerdo con sus actividades.

Palabras clave: gestidn del conocimiento; innovacion; gestién de la calidad;
cultura organizacional; TIC.

*  Trabajo de aula de la especializacién en gerencia de la comunicacién, realizado en 2012 y asesorado por el
docente Jaime Humberto Tobén Correa.

** Comunicadora Social de la Universidad Pontificia Bolivariana. Especialista en gerencia de comunicacion.
Universidad de Medellin. Correo: dianapa.velez@gmail.com
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36

Inciding Factors in Knowledge Management:
the Fdbrica de Licores de Antioquia (FLA) case

ABSTRACT

Nowadays, knowledge management is vital for companies, given that it
allows its employees and managers to handle first hand information for
their operative and management processes. This study aims towards
determining the key factors for the said management in companies,
specifically, in the case of the Antioquia’s Liquors Factory (FLA in its
Spanish initials), considering the conditions of a public companies
linked to the Antioquia’s Government and everything related with the
fact of its continuous changes, due to elections every four years, in
its processes and management. It is very important to bear in mind
that this knowledge management will allow the company to transmit
its information in the right time and places according to its activities.

Keywords: Knowledge management; innovation; quality management;
organizational culture; ICT.
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INTRODUCCION

En los tiempos modernos, el conocimiento es la herramienta clave del éxito en todos
los niveles. Desde muy temprana edad, las personas estamos expuestas a innumera-
bles oportunidades de adquirir informacién y conocimiento en diversos temas de interés.

Segln los autores Nonaka y Takeuchi, citados en Bernal, Turriago, A. y Sierra (2010)
en un mundo

donde las companias cambian y se transforman rapidamente, donde las amenazas y las
oportunidades son globales, solo alcanzarén el éxito aquellas firmas que de un modo constan-
te creen nuevo conocimiento, lo difundan por toda la organizacién y lo incorporen rapidamente
a las nuevas tecnologias, productos, procesos y demés actividades de la empresa. (p. 33)

Este proyecto de investigacién busca evidenciar los factores que influyen en la gestiéon
del conocimiento en la Fabrica de Licores de Antioquia (FLA). Para el logro de este
objetivo, la autora presentaré la posicién de diferentes teéricos de la gestién del co-
nocimiento, enlazandola a la realidad de la FLA. Igualmente, se esbozaran las especi-
ficidades y limitantes que presentan las entidades publicas, tal como lo es la referida,
para terminar, mostrando las fortalezas que puede ofrecer la comunicacién desde
el campo de la gestién organizacional, como factor de gran influencia en la gestién
del conocimiento en cualquier empresa.

El proyecto de investigacidn incluira entrevistas con personal administrativo no direc-
tivo y de produccién con mas de 20 afios en la empresa, encaminadas a identificar la
percepcién de estas personas frente al tema en cuestién. También se hardn entrevistas
a personal directivo, que buscan conocer la importancia que le ofrecen a la gestién del
conocimiento y su interés real en hacer de este tema una cultura instaurada.

EL PROBLEMA
Planteamiento del problema

La Fabrica de Licores de Antioquia es una dependencia de la Gobernacién de Antioquia,
adscrita a la Secretarfa de Hacienda como unidad especial. Esto significa que la FLA
es una empresa 100 % publica y es dependiente de la Gobernacién de Antioquia en
aspectos administrativos, financieros y juridicos.

La planta de empleados esté constituida en un 60.6 % por personal de carrera admi-
nistrativa. El 39,4 % restante esta representado en provisionalidades (29,3 %) y personal
de libre nombramiento y remocién (10,1 %).

Se evidencia ademas que en la FLA el 80 % de las personas estén en el rango de edad
de los 40 los 60 afios y solo el 20 % estén en el rango de edad adulto joven. Esta situa-
cién hace pensar que el pablico interno de la FLA podria demostrar cierto grado de
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reaccién adversa frente a nuevas tendencias gerenciales o administrativas, tal como la
que abordara este proyecto de investigacidn: la gestién del conocimiento.

La particularidad de la FLA, como empresa publica, es su duracién en el tiempo, que
esté supeditada a la temporalidad del gobernador de turno. Es decir, cada cuatro anos
con el cambio de gobierno, también se hace un cambio general al personal directivo
de la FLA, que tiene alcance generalmente en el personal de libre nombramiento y re-
mocidn, es decir, el 10,1 % del universo total de la FLA.

Si tenemos en cuenta la gestién del conocimiento en un enfoque gerencial, estos
cambios cuatrienales de personal directivo y, por ende, de enfoque gerencial, afectan
el alcance de cualquier propuesta de instauracién de una cultura de la gestién del co-
nocimiento para dicha empresa.

Formulacion del problema

¢Cuéles son los factores que influyen en el correcto desarrollo de la gestién del cono-
cimiento en la FLA?

Limitaciones

El proyecto de investigacidén no presenta ninguna limitacién, ya que la autora cuenta
con el apoyo del personal de la FLA, tanto técnico, operativo, como directivo, para el
desarrollo de las encuestas y el suministro de informacién, y con la tecnologia nece-
saria para el normal desarrollo de la investigacién

Objetivo de la investigacion

Determinar los factores que influyen en el correcto desarrollo de la gestién del cono-
cimiento en la FLA.

JUSTIFICACION

La autora de este proyecto de investigacién es actualmente la persona encargada del
&rea de comunicaciones de la Fabrica de Licores de Antioquia. En esta posicién, ha
notado importantes falencias en la gestién del conocimiento, incluidos aspectos como:
la recopilacién, andlisis y difusion de la informacion entre el pablico interno, de manera
que esta informacién pueda terminar convirtiéndose en conocimiento que aporte valor
agregado a la organizacién.

Se evidencia que en la FLA hace falta un sistema que desde el momento mismo de la
induccién aporte la informacién necesaria para entender la organizacién. Estos ele-
mentos minimos asegurarén que el personal nuevo tenga la capacidad de poner todo
su conocimiento y experiencia previos al servicio de la nueva organizacion.
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Igualmente, se ha establecido que el personal de planta, es decir, los operarios encar-
gados de producir licores, representan el 58,5 % del total del personal. Este personal
esté a cargo de procesos meramente operativos y no han sido involucrados en aspectos
que aporten a la gestién del conocimiento.

Identificar los aspectos que influyen en la gestidn del conocimiento, ayudard, al area
de comunicaciones y a la Gerencia General, a entender las razones por las cuales en
la FLA no hay evidencia de la existencia de una cultura de la gestién del conocimiento.

Posteriormente, este proyecto de investigacién podria ofrecer las bases para la ins-
talacién de un sistema formal de gestién del conocimiento, funcional, estructurado y
capaz de sobrevivir a los cambios administrativos y gerenciales de la lgica de los es-
tablecimientos publicos que dependen de las elecciones locales de cada cuatro anos.

MARCO TEORICO

Antecedentes de la investigacion

La sociedad esté pasando a una nueva etapa denominada por el autor y pensador Peter
Drucker, citado por Suarez (2005), como "“la sociedad del conocimiento”. "En la nueva
sociedad el verdadero recurso dominante y factor de produccién de riqueza absoluta-

mente decisivo no es ya ni el capital, ni el trabajo, ni la tierra. Es el conocimiento”. (p. 13)

Esta nueva teorfa le da un valor predominante al conocimiento y lo pone en el centro
del proceso de produccién de riqueza, obligando a las organizaciones a involucrarse
en la gestién del conocimiento, como camino seguro al éxito empresarial y econémico.

La FLA no es ajena a esta nueva dindmica mundial ya que, a pesar de ser una entidad
publica y estatal, cumple con una misién comercial de gran peso para el departamen-
to de Antioquia, puesto que gracias a su gestién, genera recursos anuales por el orden
de setecientos mil millones de pesos para el Plan de Desarrollo de Antioquia - La méas
educada.

Para continuar esta dindmica de crecimiento, la FLA esté obligada a seguir las dindmi-
cas del mercado en el mundo, siendo la gestién del conocimiento una de las piedras
angulares de cualquier organizacién que desee mantenerse vigente en la mente de
los consumidores y en los indicadores mundiales de crecimiento en ventas.

Para identificar los factores que influyen en el correcto desarrollo de la gestién del co-
nocimiento en dicha empresa, se describiran cuatro variables que estén presentes en
la organizacién y que han sido analizados por diferentes autores como componentes
bésicos en esta nueva era: innovacién, gestidn de calidad, cultura organizacional y TIC.

1 Dato tomado del informe de gestién de la FLA 2012. En: www.flaenlinea.com,co
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Innovacion como motor de la gestion del conocimiento

La FLA, con 93 afos de historia, se ha constituido en una de las empresas de mayor
trayectoria de Antioquia y la empresa de bebidas espirituosas mas sélida del pafs, con
una participaciéon en el mercado nacional del 54 %.?

Para llegar al lugar en el que hoy estd, Fernando Restrepo, gerente de la FLA, dice:

La FLA ha echado mano de estrategias gerenciales externas como las tacticas de mercadeo
e internas como el aprovechamiento del recurso humano existente Somos los lideres del
mercado y como tales, estamos en la obligacion de innovar constantemente y ofrecer nuevas
propuestas en nuestro mercado natural. (Comunicacién personal, 2012).

Innovar es una préctica que ha tomado auge en los Gltimos tiempos y se ha converti-
do en un reto de todas las empresas, dado que es cada vez mas dificil sobresalir con
productos y servicios que logren cautivar el mercado.

Segtn el autor Valhondo (2010):

Innovar es literalmente el acto de realizar cambios, involucrando la introduccién de nuevas
ideas y nuevas formas de hacer las cosas (...) La creatividad y su materializacién en innova-
cién es, en la empresa actual, fundamentalmente fruto de la colaboracién interactiva entre
individuos que se complementan. (p. 87)

La intencién de innovar de manera permanente, aunque va ligada a la gestién del co-
nocimiento, no significa necesariamente la existencia de una cultura de la gestién del
conocimiento en la empresa.

En la FLA, aunque la innovacién es motor de nuevas oportunidades de mercado,
tal como el caso especifico del lanzamiento del Ron Maestro Botero?, aiin no existe
una cultura de la sistematizacién de experiencias o buenas practicas o de recupera-
cién de la memoria institucional por medio del conocimiento acumulado por el personal
de la entidad.

Segln la autora Bustelo y otros (2001):

La gestién del conocimiento es todo el conjunto de actividades realizadas con el fin de uti-
lizar, compartir y desarrollar los conocimientos de una organizacion y de los individuos que
en ella trabajan, encaminandolos a la mejor consecucién de sus objetivos. (p. 228)

2 Informe Nielsen diciembre de 2012. Informe confidencial que no puede ser publicado.

3 El Ron Maestro Botero es un producto de edicién limitada que fue creado por la FLA con el objetivo de
dinamizar la categoria de rones. Se trata de un licor Premium conmemorativo de los 80 anos del pintor y
escultor antioquefio Fernando Botero.
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Para que en una entidad como la FLA pueda hablarse de un verdadero sistema de ges-
tién del conocimiento, es necesario iniciar la creacién de una cultura organizacional,
en la que todas las personas que hacen parte de ella entiendan la importancia de dejar
un legado a futuras generaciones de cémo se ha formado y cuél ha sido la historia del
crecimiento de una de las empresas mas importantes del departamento.

Como lo indica Nonaka (2000):

La piedra angular reside en reconocer que la creacién de nuevo conocimiento no es sim-
plemente cuestién de “procesar” una informacién objetiva. Es mas bien cuestién de saber
aprovechar las tacitas y a menudo muy subjetivas percepciones, intuiciones y corazonadas
de los empleados y luego poner esas ideas a disposicién de toda la empresa para ser pro-
badas y utilizadas. (p. 27)

Con esta nueva disposicién hacia la formalizacién de una cultura de la gestién del co-
nocimiento, la FLA podria migrar de ser una empresa tradicional con mirada local hacia
la cristalizacién de una empresa que aprende constantemente y que puede aprove-
char los nuevos aprendizajes para fortalecerse nacional e internacionalmente.

En palabras de Garvin (2000), la empresa que aprende:

Es experta en cinco actividades principales: 1. Resolucién sistematica de problemas.
2. Experimentacién de nuevos enfoques. 3. Aprovechamiento de su propia experiencia.
4. Aprender de las practicas de otras empresas y 5. Transmitir rdpida y eficazmente el cono-
cimiento a todo lo largo de la empresa. (p. 57)

Con base en la teorfa, podemos definir que la gestién del conocimiento debe conver-
tirse en una disciplina préctica que propicie el desarrollo de una cultura organizacional
para la FLA, donde la integracién de la informacién y el conocimiento generen valor
agregado a la organizacién y a sus productos.

La cultura organizacional, piedra angular de la gestion del conocimiento

Las tendencias mundiales en gestién humana y gestién organizacional indican en general
que el hombre es el centro de la empresa y de su desempeno depende la productividad
del negocio. De ahi se desprende que el entorno laboral es un factor determinante en
la calidad del trabajo de los empleados. Las empresas inteligentes se preocupan por
crear un clima organizacional favorable a la cooperacién, generando equipos integrales
de trabajo y desterrando actitudes egoistas que impiden el crecimiento tanto individual
Ccomo corporativo.

La actitud cooperativa y comprometida por parte de los miembros de una organizacién per-
mite crear un contexto dptimo para la gestion del conocimiento por parte de los miembros,
quienes se sienten arropados por un sistema de comunicacién organizacional integrador (...)
Todos ellos se saben tanto receptores vélidos como emisores valorados e implicados en la
formacién de un discurso comin, compartido y colaborativo. (Chichilla, 2007)
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Para la FLA este es un punto sensible, pues, aunque es una organizacién con casi un
siglo de existencia, tiene la particularidad de hacer un cambio en el tendido directivo
cada cuatro anos con las elecciones departamentales. Esto significa, generalmente, cam-
bios de enfoque gerencial, nuevas metodologias, nuevas metas e incluso nueva vision.

Sin embargo, el drea directiva de la FLA reconoce que son los empleados en los dife-
rentes niveles, las fuentes creadoras y portadoras de toda la riqueza intelectual y del
capital humano con que cuenta la organizacién, por lo que existe la clara intencién
de generar acciones encaminadas a propiciar un ambiente adecuado para encubar las
bases de la gestién del conocimiento.

Nonaka y Takeuchi (1995) explican que las caracteristicas del medio ambiente social
y cultural deben ser favorables para que sean posibles los procesos de creacién de
conocimiento en las organizaciones; particularmente se refieren a cinco condiciones
facilitadoras:

* Intencion o propdsito estratégico: es la que impulsa la creacién de nuevo
conocimiento.

* Autonomia: los miembros de la organizacién y equipos deben tener libertad para
actuar.

* Fluctuacién: propiciar un ambiente de fluctuacién y caos creativo, que rompa ru-
tinas determinadas o estructuras habituales.

* Redundancia de informacién: lograr que se comparta el conocimiento tacito y
se intercambien ideas.

* Principio de la variedad indispensable: que la diversidad interna de la organi-
zacién sea igual que la variedad y complejidad de su medio externo.

Si tenemos en cuenta tres variables bésicas: 1. Que la instauracién de una cultura en la
organizacién es un proceso de largo aliento que requiere el visto bueno del nivel directi-
vo para su consolidacién. 2. Que la gestién del conocimiento es una decisién gerencial.
3. Que la gestién del conocimiento esta directa e intimamente ligada a la cultura de
la organizacién, entonces, estamos ante una encrucijada pues el cambio permanen-
te de directrices puede convertirse en una piedra en el camino de la instauracién de
una cultura organizacional con enfoque de gestién del conocimiento para la FLA.

Lecciones aprendidas: la experiencia del sistema de gestion de calidad

La iniciativa de introducir sistemas de gestién de calidad en las empresas tuvo sus ini-
cios en 1987, con la primera publicacién de las normas de la familia ISO 9000. Desde
entonces, esta iniciativa ha ganado terreno y hoy es utilizada por un nimero cada vez
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mayor de empresas en el mundo como referencia para la implementacién de sistemas
de gestién que garanticen la calidad de sus productos y servicios.

La introduccién de la norma NC-ISO 9000-2005 expone los ocho principios de ges-
tién de la calidad: enfoque al cliente, liderazgo, participacion del personal, enfoque
basado en procesos, enfoque de sistema para la gestién, mejora continua, enfo-
que basado en hechos para la toma de decisién y relaciones mutuamente ventajosas
con los proveedores.

El cumplimiento de estos ocho principios de gestién pone a la organizacién en un camino de
aprendizaje continuo a partir de su propio desempefio, y del desarrollo personal de cada uno
de los miembros de su colectivo, que, en un entorno propicio, ven expandidas sus posibili-
dades de creacién, y a la vez, ponen en funcién del logro de los objetivos de la organizacion,
toda su creatividad y todos sus conocimientos. (Hernédndez, 2009, p. 29)

En la actualidad la FLA cuenta con certificado en las siguientes normas:
— 1SO 14001: Gestidon Ambiental.

— ISO/IEC 17025: Acreditaciéon - Laboratorio de Calidad.

— OSHAS: Seguridad Industrial y Salud Ocupacional.

— 1SO 22000: Inocuidad Alimentaria.

— BASC: Control y Seguridad para un Comercio Seguro.

Para hacer posible estas mdltiples certificaciones, la FLA generd toda una cultura de la
calidad, que incluye manuales, procesos, procedimientos, campanas de sensibilizacién
y estrategias internas de difusién.

El seguimiento de los estdndares y protocolos definidos por el drea de calidad y los
esfuerzos del drea de comunicaciones para lograr sensibilizar y socializar la informa-
cién entre el pablico interno, han sido promotoras de uno de los pilares de la gestién
del conocimiento: la recuperacién de la informacién técnica y administrativa que esta
en cada uno de los empleados y que logra condensarse en documentos institucionales.

Podemos decir entonces que la FLA atravesd el proceso de instauracién de una cultura
organizacional alrededor de la calidad. Esta experiencia

ha traido muchas satisfacciones, aunque no ha sido un proceso sencillo, pues casi el 60
% de los empleados de la FLA estamos directamente ligados a los procesos de auditorfa
y tenemos reuniones con las entidades evaluadoras todos los meses del afio (Gamboa,
Comunicacién personal)

Entendemos, entonces, que a pesar de que no existe una cultura de la gestién del
conocimiento en la FLA, si estdn dadas las bases para dar inicio a su construccion,
gracias a la instaurada cultura de la calidad.
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Herramientas TIC, puerta de entrada a empresas inteligentes

En lo relativo a la gestién del conocimiento, el papel de las TIC constituye un soporte
fundamental para tener informacién y datos a la mano en tiempo real para la ejecu-
cidén exitosa de los procesos, lo que puede redundar en la toma estratégica de deci-
siones importantes para la entidad, disminuyendo los plazos, los costos y, en general,
los recursos que en ello se invierte.

La FLA entrd en la era de las TIC de una manera timida, especialmente, porque el 80
% del personal adscrito a ella esta en la edad que los expertos reconocen como limite
generador de una brecha digital. Esto quiere decir, que la gran mayoria de los servi-
dores de la fébrica pueden llegar a sentirse intimidados por la introduccién de nuevas
alternativas tecnolégicas a sus labores diarias.

La insercién en los procesos relacionados con los TIC esté ligada a aspectos bésicos
como: el correo electrénico, buscadores de Internet, teléfonos mdviles, e industrial-
mente, a software especializados como SAP, que apoya aspectos financieros y de in-
sumos para la produccién de licores. En el area de comunicaciones y mercadeo, la FLA
comenzd a dar pasos importantes en lo referente al uso de redes sociales para gene-
rar comunicacién en doble via con sus publicos de interés. Sin embargo, no todo el
personal que labora en la entidad optd por estas nuevas alternativas, pues un poco méas
del 50 % de la poblacién interna se dedica a labores de produccién o de servicios varios
y no tienen acceso a computadores u otras expresiones tecnoldgicas institucionales.

Si se tiene en cuenta que el 90 % de los conocimientos que posee cualquier orga-
nizacion esta en la mente de sus empleados, se convierte en un desafio prioritario
encontrar la manera de liberar estos conocimientos y articularlos para que sirvan al
desarrollo de nuevas propuestas, nuevas metodologias y alternativas de solucién a
los problemas comunes de la organizacién. En este punto la mediacién de las TIC por
medio de multimedia, programas de capacitacién digital, etc., facilita la conversién
de la informacién, los datos y el conocimiento del publico interno, un material valioso
que puede ser aprovechado en procesos de induccién y reinduccion.

MARCO METODOLOGICO

Nivel de investigacion

El tipo de metodologia utilizada para responder a la pregunta “icuéles son los facto-
res que influyen en el correcto desarrollo de la gestién del conocimiento en la FLA?”,
es exploratoria.

Esta metodologia “se efecttia cuando el objetivo es examinar un tema o problema de
investigacién poco estudiado o que no ha sido abordado antes” (Hernandez, et al., 1997,
p. 59). Una vez revisada la literatura sobre el tema, se encuentra que no hay evidencia
de ninglin texto que trate este mismo problema.
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La investigacién exploratoria “nos sirve para aumentar el grado de familiaridad con
fendémenos relativamente desconocidos” (Hernandez, et al., 1997, p. 59), ya que no hay
literatura conocida que trate el tema especifico en la FLA. Sin embargo, sf hay evidencia
de teoria alrededor del tema general de la gestién del conocimiento y su aplicacién e
incidencia en las organizaciones actuales.

Disefio de investigacion

La investigacidn se hizo en campo y la exploracién incluird una encuesta aplica-
da a personal administrativo no directivo y de produccién con méas de 20 afios en
la FLA. También, se aplicé una entrevista al personal directivo, que busca conocer la
importancia que le ofrecen a la gestién del conocimiento y su interés real en hacer de
este tema una cultura instaurada dentro de la empresa.

Poblacion y muestra

La poblacién destino de la investigacién se divide en dos grupos:

Grupo 1: un grupo de personal administrativo no directivo y personal de planta con
mas de 20 afos en la FLA. Cinco en total.

Muestra: un profesional especializado del &rea de calidad, un profesional universitario
del area de mercadeo, un técnico del area administrativa y dos operarios de planta de
produccién.

Grupo 2: un grupo del personal directivo con poder decisorio. Cinco en total.

Muestra: gerente general, subgerente administrativa y financiera, subgerente de mer-
cadeo y ventas, subgerente de produccién y un miembro de la Junta Directiva.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

El instrumento que se utilizé para la recoleccién de datos fue la encuesta a manera
de conjunto de preguntas respecto a cada una de las variables a medir. Las preguntas
serén cerradas con varias alternativas de respuesta no excluyentes.

Aspectos administrativos

Recursos humanos, materiales y financieros

En el presente proyecto de investigacion se utilizd6 como recurso humano la autora
y las diez personas que aplicarén la encuesta y participaran en la entrevista. Los
recursos materiales para llevar a cabo el proyecto son: computador con software
bésico de edicién de textos, grabadora de voz e impresora. El proyecto no requie-
re recursos financieros adicionales.
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ANEX0S

ANEXO 1
FORMULARIO ENCUESTA
GC-FLA / NIVEL OPERARIO Y ADMINISTRATIVO NO DIRECTIVO

La direccién de comunicaciones lo invita a participar activa y conscientemente en la
encuesta de percepcidn para determinar el estado de la gestién del conocimiento en
la FLA. Usted ha sido seleccionado segtn las siguientes caracteristicas: tiempo en la
empresa y permanente participacion en diferentes procesos. Por favor, lea con atencién
las siguientes afirmaciones y marque la respuesta que considere correcta, teniendo
en cuenta la escala:

5: Siempre / 4: Casi siempre / 3: Algunas veces / 2: Casi nunca / 1: Nunca

INNOVACION

Afirmacion 1 23 45

En la FLA continuamente se crean nuevos productos

Los empleados tienen la oportunidad de tener acceso a literatura especializada

Hay facil acceso a informacién histérica de mejores practicas en la FLA

Los empleados tienen la posibilidad de invertir tiempo en capacitaciones

Los grupos primarios y técnicos se aprovechan para compartir y debatir nuevas
ideas

CULTURA ORGANIZACIONAL

Afirmacion 1 23 45

La induccién y reinduccién proporcionan la informacién necesaria de la empresa

Los empleados son estimulados constantemente para generar y compartir
nuevas ideas

El trabajo en equipo es algo normal para los empleados de la FLA

La educacién y el entrenamiento son propiciados por expertos de la misma
empresa

Se publica informacién interna y externa de la empresa a todos los empleados
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GESTION DE CALIDAD

Afirmacion

2 3 45

Todas las actividades de la FLA estan documentadas

Hay acceso permanente al sistema de gestién de calidad

Los empleados conocen los procesos y procedimientos de la entidad

En la gestién de calidad solo interviene un grupo especializado de la entidad

EN la FLA hay una cultura de la calidad reconocida por todos

TECNOLOGIA DE LA INFORMACION Y LA COMUNICACION

Afirmacion

1

2 3 45

Los empleados tienen acceso a TIC desde su puesto de trabajo

Los empleados que hacen uso de TIC reciben entrenamiento para su correcto uso

Las TIC son indispensables en las actividades diarias de la empresa

Es comun desarrollar tareas utilizando las TIC

Se aprovechan las TIC para actividades de capacitacién y formacién
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ANEXO 2
FORMULARIO ENTREVISTA
GC-FLA / NIVEL DIRECTIVO

1. éQué entiende usted por gestién del conocimiento?

2. (Cree que en la Fébrica de Licores de Antioquia existe una cultura de gestién del
conocimiento y por qué?

3. ¢{Cuadl es la importancia que usted le otorga a la gestién del conocimiento en una
empresa como la FLA?
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4. ¢(Cudles considera que son los factores que influyen en la gestién del conocimiento
en la FLA?

5. ¢Sise decidiera iniciar el proceso de gestién del conocimiento en la FLA, qué pasos
define usted como los iniciales?
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RESUMEN

Los avances de la globalizacién han permitido a las empresas
encontrar condiciones para expandir sus mercados. En el presente,
son cada vez mas las nuevas empresas que tienen como objetivo la
internacionalizacién de sus productos. El estudio de este tipo de
empresas en pafses en vias de desarrollo, , no es abundante.

El objetivo de esta investigacién es conocer qué condiciones, entornos
y recursos, provocaron el surgimiento de este tipo de empresas en
Colombia. Por medio de un andlisis cualitativo y desde la teorfa de
recursos y capacidades se estudia el caso de dos empresas colombia-
nas para entender cémo lograron una répida internacionalizacién de
sus servicios. Los resultados muestran que no todos los recursos que
las empresas poseen son ventajas competitivas. Los recursos intangibles,
como la experiencia laboral de los fundadores, redes empresariales
y conocimiento especializado, les permitieron posicionarse en el
mercado internacional sin grandes inversiones en recursos tangibles.

Palabras clave: empresas nacidas globales; recursos y capacidades;
internacionalizacién; pymes; Colombia.

*  Articulo producto del trabajo de grado de la Maestria en Administracién. Universidad de Medellin. Asesorado
por la profesora Claudia Patricia Alvarez Barrera en el 2015.

** Negociador internacional y Magister en Administracién. Universidad de Medellin.
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Resources and Abilities in Born Global Companies.
The LHR Latin American Human Resources and Dewak Cases

ABSTRACT

The advancements of globalization have allowed companies to find
conditions for expanding their markets. Nowadays, there are more
companies that have as an objective de internationalization of
their products. The study of this type of companies in developing
countries is not abundant. The objective of this research is to know
the conditions, contexts and resources that allowed the appearance of
this type of companies in Colombia through a qualitative analysis and
from the resources and abilities theory that analyzes the case of two
Colombian companies to understand how they managed to achieve a
swift internationalization of their services. The results show that not
all the company’s resources are competitive advantages. The intangible
resources like work experience of the founders, companies networks
and specialized knowledge allowed them to position themselves in the
international market without big investments in tangible resources.

Keywords: Born global companies; resources and abilities; internation-
alization; SMEs; Colombia.
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INTRODUCCION

Desde principios de los afios 90, el creciente nimero de empresas con rapidos proceso
de internacionalizacién ha motivado numerosas investigaciones (Oviatt y Mc Dougall,
1994; Coviello y Munro, 1995; Rialp et al., 2005).

Este nuevo tipo de empresas no siguen los modelos tradicionales de internacionalizacién,
en especial el modelo Uppsala (Johansson y Valhne, 1977), donde la empresa incre-
menta de forma gradual el compromiso de diversos recursos en un pafs, a medi-
da que va adquiriendo experiencia de las actividades que se realizan en dicho merca-
do. Por lo contrario, este nuevo tipo de empresas muestran un acelerado proceso de
internacionalizacién sin largos periodos de aprendizaje previos.

La répida internacionalizacién no esté al alcance de cualquier empresa en el mundo,
debido a condiciones de entorno econémico, politico, geografico, ademas de la hete-
rogeneidad de los mercados (Zuchela, 2002).

Al respecto, Bell y Young (2001) consideran que la naturaleza de la répida internacio-
nalizacién es condicionada por el producto, la industria y otras variables externas.
Algunas de estas variables para predecir la emergencia de las empresas nacidas glo-
bales son: primero, el tamafio del pafs, pues aquellas surgidas en territorios pequefios
tienden a tener maés fécil acceso a mercados vecinos (Bloodgood, et al., 1996); segundo,
economias con pequefios mercados locales (Gabrielsson, 2005); tercero, economias de
alta intensidad tecnoldgica (Arenius, 2005).

Ademas, las empresas nacidas globales poseen competencias organizacionales que
les permiten ser més flexibles e innovadoras, por lo tanto, sus limitados recursos las
obligan a ser més eficientes y eficaces (Knight y Cavusgil, 2004).

Desde la teorfa de recursos y capacidades se examina el principal reto para los fun-
dadores o gerentes de estas empresas, “Identificar, desarrollar, proteger y desplegar
los recursos y capacidades de manera que ofrezcan a la empresa una ventaja compe-
titiva sostenible y por lo tanto, un mayor retorno sobre el capital” (Amit y Shoemaker,
1993, p. 33).

El objetivo de esta investigacién es analizar los condicionantes para que las empresas
colombianas, caso de estudio, sean nacidas globales utilizando la teorfa de recur-
sos y capacidades.

El lector podréd analizar desde los marcos conceptuales, los escenarios y entornos
que permitieron el desarrollo de estas empresas, su modelo de internacionalizacién,
sector industrial y cémo el perfil del empresario juega activamente en el surgimiento
de estas companias.
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MARCO TEORICO

Empresas nacidas globales

Varias investigaciones han identificado un incremento en el nimero de empresas que,
en lugar de seguir los patrones tradicionales de internacionalizacién, tienen amplia
presencia en el extranjero poco tiempo después de su nacimiento (Rialp et al., 2005).

Aunque el término Born Global ha sido probablemente el més popular para identificar
este tipo de empresas (Rialp, Rialp, y Knight, 2005; Knight y Cavusgil 1996; Madsen y
Servais, 1997; Bell, McNaughton y Young, 2001 ), otros nombres también han sido usa-
dos, por ejemplo: Global start-ups (Oviatt y McDougall, 1995), International New Ventures
(McDougall y Oviatt 1994,1997, Early internationalizing firms (Rialp, Rialp, y Knight, 2005),
High-technology ventures (Coviello y Munro, 1997).

En 1993, Michael W. Rennie investigd alrededor de 300 empresas exportadoras de di-
versos sectores en Australia e identificé dos tipos muy diferentes de companias: las
primeras las nombrd “Domestic-based firms”; este tipo de empresas, después de construir
una posicidn sostenible en el mercado, giraban su atencién hacia un potencial cre-
cimiento disponible a través de la exportacién. La edad promedio al momento de su
primera exportacién fue de 27 afios.

El segundo tipo fue identificado como “Born globals” (“empresas nacidas globales”), las
cuales exportaban en promedio, a los dos anos de su fundacién, el 76 % de su factu-
racién a clientes en el extranjero. A pesar de su relativa juventud, la edad promedio
era de solo 14 afos.

Oviatt y McDougall (1994) formularon la primera definicién sobre este tipo de em-
presas: “[ujna organizacién empresarial que, desde el inicio, trata de obtener una
ventaja competitiva significativa en el uso de los recursos y la venta de productos
en varios paises” (p. 49.)

Knight y Cavusgil (1996, 2004) definen a las empresas nacidas globales como aquellas
organizaciones, que desde su fundacién o poco tiempo después, buscan rendimien-
tos superiores en negocios internacionales a través de la aplicacién de recursos basados
en conocimiento para la venta de productos en multiples paises.

Gabrielsson, et al., (2008) sugiere los siguientes criterios para considerarse una de ellas:
(1) ser pequefia y mediana empresa con visidn global desde su creacién; (2) productos
inicos y con alto potencial en mercados globales; (3) empresa independiente y con
capacidad de internacionalizarse rapidamente.

Otras publicaciones han avanzado en identificar los factores del mercado responsa-
bles del acelerado proceso de internacionalizacién de estas empresas (Rennie, 1993;
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Oviatt y McDougall, 1994; Knight y Cavusgil, 1996; Madsen y Servais, 1997; Coviello y
Munro, 1997):

e Avances tecnoldgicos en los &mbitos de la produccién, el transporte y las comuni-
caciones (TIC).

e Lasnuevas condiciones del mercado en muchos sectores de la actividad econémica.
e La creciente importancia de las redes globales y alianzas.
e Empresarios con visién internacional y competencias gerenciales mayores.

La expansién internacional de las empresas nacidas globales es resultado de las
continuas interacciones entre estas organizaciones, sus redes internacionales de
proveedores extranjeros, intermediarios, distribuidores, clientes, competidores, en-
tre otros (Coviello y Munro, 1995; Gabrielsson et al., 2008; Rialp et al., 2010).

El periodo para considerar una Empresa Nacida Global esté entre los 2 y 6 afios, como
sugieren los trabajos de Bell, McNaughton y Young (2001), Coviello y Munro (1997),
Knight y Cavusgil (1996), McDougall y Oviatt (1996, 1997) y Rennie (1993), aun cuando
la mayorfa se internacionaliza desde su concepcién. Sobre el porcentaje de sus ven-
tas en el exterior, algunos autores citan minimo 25 % (Knight y Cavusgil, 1996) y otros
50 % (Luostarinen y Gabrielsson, 2006).

Cabe mencionar la dificultad de constituir un estricto perfil de las empresas nacidas
globales, dadas las variables econdémicas, culturales, geogréficas, el sector industrial
y el pais de origen (Gabrielsson et al., 2008).

Enfoques tedricos para analizar las empresas nacidas globales

Desde el enfoque de procesos, Gabrielsson et al. (2008) citd tres etapas donde la este
tipo de empresa utiliza diferentes estrategias de planeacién para hacer frente a los es-
cenarios internacionales: (1) pre-puesta en marcha/creacién de la nueva empresas, (2)
pre-internacionalizacidn (preparacidn internacional) y (3) después la internacionalizacién.

Bell (1995), Coviello y Munro (1995), Servais y Rasmussen (2000), a través de la teorfa
de redes analizan el impacto que tienen las relaciones en la red en el desarrollo de
actividades internacionales, ademés de localizar oportunidades de negocio.

Zahra, et al., (2000, 2003) estudian este tipo de empresas desde la perspectiva de la ges-
tién del conocimiento y aprendizaje con el objetivo de resaltar el desarrollo internacional
de la empresa, a partir de las estrategias de entrada, en especial, los afos (experiencia)
que tiene la empresa al momento de comenzar sus actividades en el extranjero.
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La teorfa de recursos y capacidades describe cémo las empresas a través de sus ventajas
competitivas generadas por sus recursos y capacidades se posicionan en el mercado
(Coviello, 2006; Rialp, et al., 2005).

Gabrielson, M. y Gabrielsson P. (2011), en estudios cualitativos a 35 empresas finlan-
desas, destacan la formulacién de estrategias de ventas por Internet. Este canal ayuda
a las dichas empresas a reducir la carga de ser una empresa joven y extranjera en el
mercado, al permitirles alcanzar una conexién con el mercado internacional que en
otras circunstancias no serfa posible.

Finalmente, Rialp, et al., (2010) integra dos disciplinas o corrientes de investigacién,
gestidn estratégica orientada a procesos y emprendimiento internacional, con el fin
de obtener un entendimiento holistico de los retos enfrentados por las empresas na-
cidas globales.

Recursos y capacidades

La teorfa de recursos y capacidades tiene sus origenes con Penrose (1959), quien
describe la firma como un conjunto de recursos. Otros autores los definen como activos
y habilidades (Aaker, 1989), recursos y capacidades (Grant, 1991), activos estratégi-
cos (Amit y Schoemaker, 1993), capacidades organizacionales (Nelson y Winter, 1982),
capacidades dindmicas (Eisenhardt y Martin, 2000), etc.

Welnerfelt (1984) sugiere no investigar sobre las caracteristicas del mercado objetivo,
sino advertir sobre los recursos que posee la firma y asf poder determinar la industria
o mercado donde puedan ser mejor utilizados.

Los recursos generadores de ventajas competitivas son denominados por Amit y
Schoemaker (1993) como activos estratégicos, dificiles de vender, imitar, escasos, apro-
piables y especializados. Grant (1991) destaca la importancia de la ventaja competitiva
sostenida y el crecimiento en las empresas debido a que poseen recursos y capacida-
des UGinicos. Asi, ademas de poder generar rentas, la heterogeneidad de los recursos y
su inmovilidad, proporcionan también barreras de entrada a posibles competidores.

Amit y Shoemaker (1993) describen que:

Los recursos se convierten en productos finales o servicios mediante el uso de una amplia
gama de activos de la empresa y otros mecanismos de unién, como la tecnologia, los siste-
mas de gestion de la informacidn, sistemas de incentivos, la confianza entre los interlocuto-
res sociales y més. (p. 35)

Para el desarrollo de este trabajo, los recursos serén divididos en recursos tangibles,
recursos intangibles y capacidades.
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Los recursos tangibles se refieren a los activos fijos y circulantes de la organizacién de
largo plazo (Wernerfelt, 1989). Estos se pueden ver y cuantificar e incluyen: los finan-
cieros, fisicos, organizacionales y tecnolégicos (Alvarez et al., 2012).

Los recursos intangibles, incluyen activos que suelen tener profundas raices en
la historia de la empresa, los cuales se han ido acumulando con el tiempo, por ejemplo,
humanos, innovaciones y reputacién; regularmente se caracterizan por un conocimien-
to tacito entre los miembros de la organizacién, know-how, patentes, copyright (Oviatt y
McDougall, 1994; Alvarez et al., 2012).

Respecto a las capacidades, se definen como los conocimientos y habilidades que sur-
gen del colectivo de la organizacién, que se desarrollan por intercambio de informacién
con base en el capital humano de la empresa (Cuervo, 1993).

Para Barney (1991), la firma debe tener capacidades para obtener sustanciosas ven-
tajas competitivas, de las cuales se puedan implementar estrategias que fortalezcan
la respuesta a las oportunidades presentadas en el mercado, mientras neutraliza las
amenazas externas y evita debilidades internas.

Grant (1991) senala que los recursos y capacidades son el eje director para el desarro-
llo de estrategias a largo plazo, al brindar a la organizacién sentido de identidad. Las
capacidades de la empresa son tipicamente identificadas al preguntarse: ¢qué hace la
empresa de manera mas efectiva que sus rivales?

Otro término utilizado con frecuencia para distinguir las capacidades es el de com-
petencias esenciales (Prahalad y Hamel 1990) o capacidades dindmicas (Eisenhardt y
Martin, 2000), que “surgen del aprendizaje colectivo de la organizacién, especialmente
las relativas al modo de coordinar las diversas técnicas de produccién e integrar las
multiples corrientes de tecnologias” (Prahalad y Hamel, 1990, p. 51).

A su vez, los administradores alteran los recursos bésicos de la firma a través de
la adquisicién, integracién y recombinacién de recursos, con el fin de generar nuevo
valor a las estrategias de expansidn y diversificacion de la compafiia.

En los trabajos de Barney (1991) y Grant (1991) se detallan los atributos en los recursos
para ser considerados fuente de ventajas competitivas:

— Valiosos

— Raros

— Imitables/replicables imperfectamente
— Insustituibles

— Durables
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— Transparentes

— Intransferibles

En resumen, la combinacién de aquellos recursos con los atributos antes descritos,
como mencionan Coates y McDermott (2002) "destacan las capacidades y competen-
cias especificas de la companifa, que generan un nivel de excelencia en la gestién de
uno o varios procesos o la propiedad intelectual” (p. 438).

Recursos y capacidades en las empresas nacidas globales

La teorfa de recursos y capacidades para estas empresas representa un enfoque bas-
tante Gtil para estudiar el rapido compromiso de sus recursos en el exterior (Riap et al.,
2005) y ofrece una perspectiva complementaria importante al proceso de estrategias
de negocios, al evaluar si las empresas tienen capacidad de expansién internacional
(Fahy y Smithe, 1999).

Desde las primeras investigaciones se ha enfatizado sobre la importancia de los recur-
sos intangibles tnicos: “[a]l poseer relativamente pocos recursos, las empresas nacidas
globales dependen de sus activos intangibles, como el conocimiento técito o knowhow,
para mantener su ventaja” (Oviatt y McDougall, 1995, p. 37).

Coviello y Cox (2006) a través de la teoria de redes y la teorfa de recursos y capacidades,
estudian tres empresas con el objetivo de explorar cdmo sus relaciones en la red facili-
tan el desarrollo de los recursos en la nueva empresa internacional. Oviatt y McDougall
(1994) resaltan como el enfoque de redes de estas empresas ofrece mecanismos claves
para ganar accesos a recursos que solas no podrian obtener.

Sobre las capacidades, Knight y Cavusgil (2004) encuestaron 203 empresas manu-
factureras, que exportaron al menos el 25 % de sus ventas. Los autores resaltan que
las companias que poseen las caracteristicas y capacidades como productos o servi-
cios tecnoldgicos globales, desarrollo de productos Gnicos y alianzas estratégicas, se
pueden internacionalizar méas rapido que el resto y logran tener un rendimiento superior
en los mercados internacionales.

Otro estudio al respecto es el realizado por Karra y otros (2008) sobre dos empresas
de Turquia, manufactureras de productos de piel, ropa y accesorios de alta calidad.
Estos autores proponen tres capacidades empresariales primordiales:

1. Identificacién de oportunidades internacionales.

2. Puente institucional, o la capacidad para cubrir la distancia institucional entre los
contextos nacionales y del pafs mercado objetivo.

3. Capacidad de colaboracién multicultural.

58 Fragua, 8(15) - Enero-junio de 2015 - pp. 51-74 « ISSN: 2027-0305



Recursos y capacidades en empresas nacidas gobales. Casos LHR Latin American Human Resources y Dewak

Karra y otros (2008) citan tres pasos para desarrollar las capacidades antes mencionadas:
e Adecuada experiencia internacional,

e conectarse con adecuados colegas internacionales,

e explorar potenciales oportunidades internacionales.

Por tltimo, Rialp, et al., (2005) exponen tres factores claves para el surgimiento de este
tipo de empresas: (1) la base de los recursos intangibles con que cuenta la empresa,
esenciales para generar capacidades medulares y criticas hacia la internacionalizacién;
(2) capacidades especificas de la firma que utiliza en su internacionalizacién, tienen
muy poca dependencia o influencia en el entorno local o nacional, pero elevados ni-
veles de caracter técito en su proceso de acumulacién. (3) El entorno externo de la
firma es condicionante importante en la manera en que los recursos intangibles crean
las capacidades internacionales que contribuyen al desarrollo de comportamientos
estratégicos hacia a internacionalizacién de estas firmas y una sustentable ventaja
competitiva en el exterior.

METODOLOGIA

La presente investigacién es de caracter cualitativo, donde se buscé responder a las
preguntas de: ¢cdmo? y épor qué? se convirtieron las empresas colombianas caso es-
tudio en empresas nacidas globales con base en sus recursos y capacidades.

La principal caracteristica de la investigacién cualitativa es su interés por captar la
realidad social “a través de los ojos” de la gente que esta siendo estudiada, es decir,
a partir de la percepcién que tiene el sujeto de su propio contexto (Bonilla-Castro y
Rodriguez-Sehk, 2005).

Para la realizacion de esta investigacion, la recoleccién de informacién se obtuvo de
archivos, entrevistas a profundidad y observaciones. No se desarrollé6 modelos ma-
tematicos o estadisticos, sin embargo, alguna informacién cuantitativa serd expuesta
para presentar informacion relevante de la empresa o de su entorno econémico.

El objetivo primario de esta investigacién fue analizar los recursos y capacidades con-
dicionantes para que las empresas LHR Latin American Human Resources y Dewak
sean nacidas globales.

El caso de estudio es una estrategia de investigacion que se centra en la comprension
de dindmicas presentes en entornos individuales (Eisenhardt, 1989). Para alcanzar
los objetivos de la investigacién, las empresas LHR Latin American Human Resources
y Dewak serén de vital importancia para el acopio de informacién primaria. En la
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empresa LHR se entrevisté a Catalina Saenz, directora de seleccién y blsqueda, y a
Wendy Gallego, directora de desarrollo de nuevos negocios, para profundizar sobre la
operacion de la empresa. En Dewak se entrevistd a Carlos Orozco, uno de los cinco
fundadores de la empresa.

RESULTADOS
LHR Latin American Human Resources

LHR surge en el afio 2001, es una empresa netamente exportadora de servicios dedi-
cada al reclutamiento de talento latino para el sector Qil y Gas. Sus fundadores, Carlos
Guillermo Lépez, colombiano, y Giuseppe Groppelli, italiano, se conocieron mien-
tras trabajan para una empresa Qil y Gas en Medio Oriente.

Giuseppe se desempenaba en gestién humana y Carlos Lépez era el médico de la
planta. La idea de crear LHR surge del conocimiento de Carlos Lépez del mercado
colombiano, donde él sabia que habia profesionales competentes para desempenar-
se en empresas Qil y Gas en el extranjero. En un principio la empresa solo recluta-
ba personal para las grandes companias petroleras en Medio Oriente, no se conside-
raba el mercado colombiano como un mercado objetivo. No obstante, siempre han
tenido buena relacién con empresas locales como Ecopetrol y han concretado varios
negocios. Actualmente LHR es la tnica empresa de head hunting, especializada en el
sector petrolero en Latinoamérica y la que mayor cantidad de procesos y expatriados
ha realizado exitosamente. Compite con empresas de talla mundial como Hays, Michael
page, Adecco, Jerry Varguese, entre muchas otras.

Sobre las ventajas competitivas de la empresa LHR, Catalina Saenz (entrevista perso-
nal) comenta:

Nosotros no solamente trabajamos en un pafs, que por lo general ocurre con nuestros com-
petidores, nosotros trabajamos toda la regién latinoamericana, entonces nuestra alterna-
tiva no es solo presentarle a nuestros clientes un candidato colombiano, sino también un
argentino, brasilefio o mexicano.

Para Wendy Gallego (entrevista personal) las ventajas competitivas de LHR radican en
que: “[sJomos una empresa que se enfo-ca netamente al mercado Qil y Gas, entonces,
somos sumamente especializados en la blsqueda de personal, ya que es un recluta-
miento técnico, entonces los reclutadores tienen que saber mucho del sector petrolero”.

Recursos y capacidades de LHR

Para el desarrollo de sus actividades, su espacio de trabajo son oficinas abiertas, con
equipos de cémputo indispensables para su labor y desarrollo de negocio.
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Wendy Gallego (entrevista personal) menciona lo siguiente sobre los recursos tangibles
en LHR: “[ljos recursos tangibles son los menos importantes, irrelevantes. La empresa
cuenta con 25 empleados, cada quién tiene su puesto de trabajo. Para realizar nuestro
trabajo solo se necesita, linea telefénica, portétil y cubiculo”.

LHR desarrolla su operacién a través de Internet, por ello es necesario contar con una
buena base tecnoldgica. LHR tiene un departamento de sistemas encargado de admi-
nistrar la base de datos, quienes desarrollan sus propios softwares de gestién humana
y herramientas informaticas, lo Ginico por lo que se paga es por paquetes como el MS
Office. Para la comunicacién via telefénica, la cual en su mayoria es al extranjero, cuen-
tan con un amplio paquete de telefonia.

Los recursos financieros representaron el primer obstaculo al inicio de sus operaciones.
Al comienzo los recursos financieros provenian del capital de los accionistas, después
con apoyo financiero de algunas entidades bancarias. En la actualidad, personas na-
turales que han puesto su confianza y han invertido en LHR tienen participacién en
la empresa.

La estructura organizacional es otro recurso tangible valioso para la organizacién, aun
cuando las oficinas sean espacios privados:

LHR es una empresa familiar, el ambiente es de mucha cordialidad, abiertos a comentarios,
sugerencias, quejas, donde las puertas estén abiertas para todos. El ambiente laboral es
supremamente bueno, de igual manera el trabajo en equipo. Los reclutadores intercambian
constantemente informacion, es decir, contactos. La forma en que se manejan los procesos
en LHR nos hacen méas competitivos, la cultura organizacional es muy colaborativa, muy
amigable y buscan objetivos organizacionales en comin. Creemos que la gente feliz trabaja
mejor y rinde mas, eso hace que la gente que labora en LHR lo piense dos veces antes de
irse a otra empresa. (Gallego, entrevista personal, 2012)

Para LHR los recursos intangibles son los més valiosos activos con que cuenta la
empresa, por ejemplo: “[e]l recorrido, el nombre que ya es reconocido y la experien-
cia que tienen las personas que trabajan con nosotros, en saber hacer lo que hacemos,
es lo mas valioso, costoso y dificil de reconstruir” (Saenz, entrevista personal, 2013).

La reputacién que tiene LHR, principalmente en el mercado internacional, es uno de
Sus recursos mas importantes:

El nombre que tiene la empresa, LHR, es mas fuerte a nivel internacional que a nivel nacional,
en Colombia si no perteneces al sector, ves la marca y no la reconoces, pero cuando vas
a empresas del Medio Oriente, gigantes como un Saudi Aramco, ellos reconocen LHR y saben
que al momento de buscar latinos, LHR es la mejor opcion (Gallego, entrevista personal, 2012).

El capital humano como recurso intangible se ha desarrollado a través de procesos de
capacitaciéon donde se busca especializar a cada uno de los reclutadores hacia sectores
del Qil y Gas, desde ingenieria para no petrdleo hasta el sector especifico.
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LHR ha desarrollado una fuerte capacidad de redes, eje importante del éxito de su
negocio,

Existe una red de contactos, cada persona (reclutadores en la companifa) tiene su red. Ademés
nuestras participaciones en los eventos, por ejemplo ferias del sector Oil y Gas, nos generan
nuevos contactos. Tenemos una plataforma con més de 150 mil curriculums de personas de
la industria (Saenz, falta la fecha 2012).

Otra capacidad que tiene LHR es su gestién de marca a través de una excelente repu-
tacién, gestién de la informacién, mercadotecnia y conocimiento técito especializado.
Una de las formas de darse a conocer es mediante la asistencia a ferias Oil y Gas.

Dewak

Dewak es una empresa que nacié en 2008 dedicada al desarrollo de software, espe-
cializada en personalizacién del software Kayako.

Kayako es una herramienta Help Desk (mesa de ayuda), desarrollada en la India, al-
rededor de 30 mil empresas manejan este sistema. El conocimiento de Kayako como
herramienta de Help Desk no es amplio en Colombia, ya que es una empresa de relativa
juventud, ademés, no tiene una interfaz en espanol, lo que representa una barrera im-
portante para muchas companias en la regién. En Colombia, las empresas que tienen
mesas de ayuda usualmente prefieren las interfaces que ya han sido utilizadas por otras
empresas nacionales, por ejemplo, IBM o SAP.

Esta situacién forzé de forma inmediata a Dewak a buscar sus clientes en el exterior,
como una empresa netamente exportadora de servicios. Kayako, al ser un software
codigo abierto, le permite a Dewak hacerle la personalizacidén deseada por el clien-
te segln sus necesidades. Ademés, Dewak también ofrece servicios de consultorfa y
entrenamiento del programa.

Entre los mercados asistidos por Dewak, se encuentran Estados Unidos, Reino Unido,
China, Alemania, Japén, Argentina, México, Brasil, Lituania, Chipre, Sudéfrica, Israel, etc.

Los fundadores de Dewak son Carlos Orozco, Nicolas Ibarra, Diego Agudelo, Andrés
Berdugo y Daniel Osorio, profesionales en ingenieria de sistemas, ingenierfa informatica
y disefio grafico. Antes de Dewak, ellos trabajaban en una empresa de desarrollo de
software donde aprendieron a utilizar Kayako, sin embargo, los duefios de esa empresa
decidieron liquidarla en 2007.

Quedando desempleados, tomaron la decisién de formar empresa por la confianza y
conocimiento en la forma de trabajar de cada uno. Asf, comenzaron a contactar an-
tiguos clientes de la base de datos de su anterior empleo. Ademas, el conocimiento
previo de la herramienta les permitié darse a conocer y tener acceso a nuevos clientes:
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Kayako tiene una comunidad anadida al software, nosotros lo que hicimos fue unir Dewak a
esta comunidad como una empresa que aporta, que esta para ayudar a la gente. Empezamos
a ofrecer productos gratis para que la gente nos viera, la comunidad empezé a notar las cosas
que Dewak hace, que tiene conocimiento y asi nos empezaron a contactar. Lo que empeza-
mos a usar mucho fue mercado referencial, entonces estos clientes hablaban bien de nosotros
en la comunidad y asf nos llegan nuevos clientes. Nosotros no tenemos fuerza de ventas, ni
tenemos publicidad en algln lado, los clientes llegan a nosotros por medio de la comunidad,
redes sociales o de clientes que ya nos conozcan. (Orozco, entrevista personal, 2012)

El inicio de operaciones para Dewak no fue fécil:

El principal obstaculo fue el dispersamiento de la informacién, cuando nosotros querfa-
mos conformarnos, empezamos a contactar muchas personas para ver como hacfamos el
proceso. Encontrar toda esta informacién no fue tan facil como pensamos. En Colombia,
la exportacién de servicios todavia es un tema muy nuevo. Todo esto todavia es muy bo-
rroso en la ley y en temas de impuestos, el conocimiento es bastante disperso. (Orozco,
entrevista personal, 2012)

Sobre las ventajas competitivas, Carlos Orozco, en la misma entrevista, menciona:

Las ventajas competitivas que nosotros tenemos es el profesionalismo en el trabajo. Los
productos y la forma en que trabaja la competencia no es la misma en la que nosotros lo ha-
cemos. Las estimaciones, la forma de comunicarnos, el constante seguimiento que hacemos
con el cliente, el tener una direccion y linea telefénica en Estados Unidos, nos hace ver como
una empresa grande. Otra cosa es la adaptabilidad que tenemos, yo dirfa que eso tiene que
ver con nosotros los latinoamericanos, nosotros somos muy adaptables, muy recursivos,
eso se nota en la empresa también.

La competencia de Dewak esta en Reino Unido y la India. Se destaca en la solucién
rapida a los problemas del cliente y también es competitiva en el costo de sus servi-
cios y productos.

Carlos Orozco, en la misma entrevista, opina que algunos factores que ayudarian al
empresario colombiano a tener éxito en mercados internacionales serfan:

Primero, saber muy bien inglés, obviamente la comunicacién es supremamente importante.
Tiene que ser una persona que tenga algtin nivel de conocimiento sobre administracién in-
tercultural, porque lidiar con diferentes culturas en realidad es dificil, si te comportas como
una persona normal de Colombia, en el sentido de cémo somos aqui, muy posiblemente te
quede mas dificil. Tienes que saber que, para las personas en el exterior, los date-lines son
muy importantes. La comunicacién tiene que ser muy asertiva, porque te pueden malinter-
pretar facilmente.

Recursos y capacidades en Dewak

Los recursos tangibles en Dewak S.A. no son trascendentales para el éxito de sus
operaciones, el espacio fisico de trabajo es una oficina abierta, tipo salén. Cada
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miembro de la empresa trabaja en su equipo de cémputo y dos pantallas. Ademés de
un software de gestién, cuentan con un servidor dedicado en la oficina y un servidor
en Estados Unidos, un paquete de Internet muy rapido y amplio para las llamadas
internacionales, que se transmiten por TCP.

En Estados Unidos tienen una linea telefénica TDX, es una donde sus clientes marcan
sin costo y la llamada se conecta a sus oficinas en Envigado, Antioquia. En Dewak los
recursos mas importantes son lo intangibles, los cuales se componen de: “[e]l conoci-
miento, el know-how y la marca que hemos creado como Dewak, el know-how del nego-
cio de Kayako, herramientas de Help Desk y consultorfas son nuestros recursos mas
valiosos” (Orozco, entrevista personal, 2012).

Dewak al ser una empresa pequena en plantilla laboral, ya que los socios representen
el 50 % de la misma, brinda transparencia y facilidad en la transferencia de informa-
cién y conocimiento, generando un ambiente de trabajo cordial, integrado y abierto a
la comunicacién, impulsado por las caracteristicas del espacio de trabajo.

Su capacidad de redes, le ha brindado la posibilidad de darse a conocer en la comunidad
Kayako y obtener otros recursos que no podrian sin el uso de la red. De esta forma,
el mercado referencial fruto de un intangible tan importante como su reputacién, les
abre las puertas hacia nuevos negocios.

Su capacidad de mercadeo le ha permitido utilizar sus recursos tecnolégicos como la
linea telefénica en Estados Unidos, combinados con recursos intangibles como el co-
nocimiento para comunicarse asertivamente con sus clientes y la comunidad Kayako,
utilizando la Internet como canal. Esto influye directamente en la generacién de con-
fianza y reputacién hacia sus clientes.

Otra capacidad es la adaptabilidad, dado que es de pocos empleados y esto les permite
rapidez en el desarrollo de nuevos productos y servicios.

DISCUSION DE RESULTADOS

La informacién obtenida de las dos unidades de anélisis permite confirmar que de
acuerdo con los conceptos y estudios sobre empresas nacidas globales, las em-
presas Dewak y LHR son ejemplos exitosos de este tipo de pymes (Ministerio de
Comercio, 2012), con procesos de rapida internacionalizacién, impulsadas por sus
recursos y capacidades. A continuacidén, se explicaran las razones que sustentan
dicha afirmacién.

Oviatt y Mc Dougall (1994) resaltan ventajas competitivas en el uso de recursos y la
venta de productos en varios paifses. Knight y Cavusgil (1996, 2004) enfatizan sobre
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el recurso del conocimiento como pilar en el proceso de internacionalizacién. Por su
parte, Gabrielsson, et al., (2008) resaltan productos con potencial en mercados globales,
que combinados con capacidades empresariales aceleran la internacionalizacién. LHR
y Dewak consideran el conocimiento y la experiencia como el recurso intangible mas
importante de su compafia, sus productos requieren de conocimiento muy técnico y
especializado para satisfacer las necesidades de sus clientes.

Dewak y LHR reflejan la capacidad de trabajar en ambientes multiculturales, como lo
menciona Karra, et al.,, (2008). Ademas, han desarrollado sus capacidades de acuer-
do con la adecuada experiencia profesional, conexiones con colegas internacionales y
exploracién de oportunidades internacionales por medio de ferias.

Gracias a la experiencia laboral previa, los cinco fundadores de Dewak pudieron conocer
Kayako, y desarrollar un conocimiento sdlido de la herramienta. También, aprovecha-
ron la red de contactos que tenian del anterior empleo, lo que inicialmente les ayudd
a conseguir sus primeros negocios en el extranjero.

En LHR, la experiencia laboral previa de sus fundadores les permitié identificar un ne-
gocio més atractivo, reclutando talento latino para empresas petroleras en el extranjero.
La capacidad gerencial mas importante en LHR es de redes, esta les ha permitido cons-
truir y gestionar una gran red de contactos de profesionales latinos en una base de datos.

La experiencia previa les ha permitido, a LHR y Dewak, unirse a redes formales e in-
formales para alcanzar recursos que sin estas les hubieran costado mucho tiempo
y dinero. Asimismo, la experiencia laboral previa les permitié insertar rutinas o procesos
de sus antiguos trabajos, mientras la empresa desarrollaba los suyos.

Otra caracteristica para denominar empresa nacida global a LHR y Dewak, es su tiempo
de internacionalizacién y el porcentaje de facturacién al extranjero. LHR y Dewak se
internacionalizaron desde el primer dia de sus operaciones. El 99 % de la facturacién
de Dewak es a clientes en el extranjero, LHR factura 90 % negocios en el extranjero.

A continuacion, se presenta la Tabla 1, donde se sintetiza toda la informacidn recopila-
da de las entrevistas realizadas; el objetivo de la tabla es contrastar las dos empresas
caso de estudio.

Tabla 1. Comparativo de unidades de anélisis

Caracteristicas Latin American Human Resources Dewak
Ano de creacién 2001 2008
Pais Colombia Colombia
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Ciudad

Bogota

Envigado

Afo de internacionalizacién

Inmediato (2001)

Inmediato (2008)

Sector Servicios (R.H.) Servicios (Software)
Nimero de socios 3 4

Nimero de empleados 25 8

Socios en la plantilla laboral 2 4

Porcentaje de los socios en la 8% 50 %

plantilla laboral

Productos comercializados

Reclutamiento de Latinos para el
sector petrolero

Servicios de personalizacion al soft-
ware Kayako y otros CMS.

Visién global desde el inicio

St

St

Principales pafses donde exportan

Arabia Saudita, Emiratos Arabes,
Estados Unidos y Canadé

Estados Unidos, Gran Bretana,
Australia, Alemania

Estudios profesionales del empre-
sario fundador

Médico, postgrado MBA

Ingenierfa en sistemas, ingenieria
informatica y disefio gréfico

Educacién internacional previa

S

=

No

Experiencia laboral internacional
previa

St

No

Recursos tangibles

Oficina con capacidad para 30
personas, mobiliario de oficina,
computadores

Pequena Oficina tipo salén, mobi-
liario de oficina, computadores

Recursos intangibles

Reputaciéon, gestién de marca,
know-how, conocimiento técnico
especializado

Reputacion, know-how, conocimiento
técnico especializado.

Capacidades

Control o acceso a canales de
distribucién, gestién de clientes,
gestién de redes, gestiéon de
informacién

Estructura de costes més eficiente,
gestién de clientes, rapidez en ciclos
de desarrollo de productos, ges-
tion de redes, gestién del cambio

Principal recurso citado por el Experiencia Conocimiento
fundador
Nimero de empresas identificadas  Una Dos

como competencia

Fuente: elaboracién propia.

En lo correspondiente a los factores del mercado responsables del acelerado proceso de
internacionalizacién de estas empresas, de acuerdo con lo citado en el marco tedrico':

1 (1) Avances tecnoldgicos en los ambitos de la produccién, el transporte y las comunicaciones (TIC), (2) las
nuevas condiciones del mercado en muchos sectores de la actividad econémica, (3) la creciente importancia
de las redes globales y alianzas, (4) empresarios con visién internacional y competencias gerenciales mayores.
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los avances en las tecnologias de comunicacién han ayudado a que LHR pueda
construir su base de datos. LHR también utiliza redes sociales como Linkedin y
otras plataformas para reclutar talento Latino. Dewak utiliza la comunidad de Kayako
para obtener todo lo que necesita, clientes, mejoramiento de sus productos, nuevas
tendencias, etc.

LHR ha encontrado en el talento latino una opcién importante para el sector QOil
y Gas, los procesos de reclutamiento son especializados, lo que permite brindar
las mejores opciones al cliente. Dewak encontré su nicleo en la personaliza-
cién de Kayako; como citan los autores antes mencionados, el que los clientes
quieran productos mas personalizados brinda oportunidades de negocio.

LHR construyd una alianza importante con Saudi Aramco, la empresa ndmero uno
del sector, a la que operan todo el servicio de reclutamiento. La capacidad de redes
en LHR le ha permitido desarrollar su posicién a través del networking y asi aprove-
char oportunidades de negocio. Dewak tiene una alianza con Kayako, dicha relacién
les permite conocer nuevas tendencias, posibles cambios en la herramienta, nuevas
tecnologias e informacién del mercado en general.

Sobre las competencias gerenciales mayores, se puede resaltar un atributo que los
entrevistados han mencionado, el dominio de un segundo idioma, en especial, del
inglés. Dicha competencia les ha permitido, entre otras cosas, llegar a mas clientes,
formalizar el producto que estan comercializando, comunicarse asertivamente e
identificar a tiempo las necesidades de su mercado.

En resumen, la informacién recopilada en las unidades de analisis y empleando lo que
considera Rialp (2005) como las 10 caracteristicas més citadas entre los autores para
identificar una empresa nacida global, se desarrolla la Tabla 2, que permite reconocer
dichos atributos en las empresas caso estudio de esta investigacion:

Tabla 2. Caracteristicas més mencionadas en las empresas nacidas globales

Caracteristicas/Empresas LHR Dewak
La presencia de fundadores o directivos con un alto nivel de experiencia internacional st No
previa
Elevada visién directiva global desde, o incluso antes de la constitucién formal de la st s
empresa
Fuerte nivel de compromiso directivo con la actividad en el exterior Si Si
Recurso aredes y relaciones personales y organizativas, especialmente en los mercados st s
exteriores
Elevado conocimiento de estos St Si
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Caracteristicas/Empresas LHR Dewak
Presencia de activos intangibles basados en conocimientos y capacidades especificas st S
de la empresa
Desarrollo y la comercializacién de productos de alto valor anadido, ya sea por su nivel st s
tecnoldgico o por una calidad superior
Identificacién y explotacién de nichos y/o segmentos globales del mercado que abarcan st st
numerosos paises
Fuerte orientacién emprendedora, al marketing internacional y al cliente Si Si
Flexibilidad para adaptarse a las condiciones y circunstancias rapidamente cambiantes St S

del entorno internacional

Fuente: elaboracién propia.

De acuerdo con autores como Barney (1991) y Grant (1991), los recursos deben tener
ciertas caracteristicas para que sean una fuente de ventaja competitiva. En la tabla 3
analizaremos si los recursos mencionados en LHR y Dewak cumplen con los atributos
que les generen ventajas competitivas:

Tabla 3. Atributos de los recursos de las empresas caso estudio

Atributos/Empresas

LHR

Dewak

Valiosos

El recurso humano porque gestiona
la informacién que tiene en su base
de datos de manera que aproveche
oportunidades y enfrente amenazas

Capital humano es valioso en Dewak, al ser
una empresa de 8 empleados les permite
ser muy adaptables a las amenazas del
mercado

Raros

Recurso tecnoldgico: la base de datos
de Latinos profesionales en sector Qil
y Gas; tienen més de 150,000 CV

La personalizacién de Kayako requiere
mucho soporte al cliente, no es un trabajo
sencillo, por ello solo hay identificadas tres
empresas que se dedican a este negocio

Imperfectamente
imitables

La experiencia internacional del
fundador y sus contactos formales
e informales es algo dificil de imitar

El factor de que la mitad de la empresa la
operen los socios, brinda un compromiso
hacia objetivos organizacionales comunes,
por el compromiso, confianza y amistad
entre ellos

Insustituibles

El conocimiento técnico es dificil de
sustituir, solo se puede incrementar

El conocimiento técnico es dificil de susti-
tuir, solo se puede incrementar

Durables

La durabilidad sobre la utilidad de los
recursos intangibles tendré relacién
con la duracién de los recursos natu-
rales, petréleo y gas

El conocimiento técnico es durable y adapt-
able a los cambios que realiza Kayako a su
herramienta
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Atributos/Empresas LHR Dewak

La capacitacién que se le brinda EI servicio de personalizacién se pue-
a los recursos humanos, asi como la de imitar, pero no la reputacién lograda
experiencia de reclutamiento de la ge- que brinda ofrecer un producto profesional

Transparentes . o . . .
P rencia, permite identificar el candidato y de calidad
ideal para la vacante que necesita el
cliente llenar
No se pueden transferir, porque No se pueden transferir, porque es cono-
Intransferibles es conocimiento y experiencia: cimientoy experiencia: intangibles
intangibles
La experiencia internacional del La forma de trabajar y comunicarse es
- fundador y sus contactos formales dificil de imitar, por el contexto cultural
Replicabilidad

e informales es algo dificil de imitar. Se principalmente
suma la confianza entre ellos

Fuente: elaboracién propia.

Los atributos antes mencionados, resaltan en LHR y Dewak, sus capacidades de adapta-
bilidad y reconfiguracién de sus recursos, importantes al momento de evitar la presién
de la competencia, ajustar sus procesos y responder eficientemente a la demanda de
los clientes.

Las capacidades, anteriormente expuestas, demuestran que son el eje central de las
ventajas competitivas en LHR y Dewak, por ello, la dificultad para su competencia de
imitarles.

CONCLUSIONES

Las empresas caso estudio son exportadoras de servicios personalizados y técnicos.

Los resultados de la investigacién resaltan la importancia de los recursos y capacidades
en estas empresas colombianas, puesto que es necesario optimizarlos para tener éxito
rapidamente en los mercados internacionales y un superior nivel de eficiencia y eficacia.

Los empresarios de ambas companias mencionaron el conocimiento y experiencia
como los recursos més valiosos para sus organizaciones y fuente importante de sus
ventajas competitivas. En este sentido, a través de la experiencia internacional previa,
han podido obtener dichos atributos y formular sus estrategias de negocio direccio-
nadas a los mercados internacionales.

El tamafno de estas empresas les permite ser adaptables a los entornos cambiantes del
mercado, de esta manera, reconfiguran sus recursos, enfrentan amenazas, identifican
nuevas oportunidades de negocios y son mas competitivos.

Ninguna de las dos empresas necesita grandes inversiones en recursos tangibles;
sus recursos humanos ocupan el mayor costo para la organizacién. La importancia
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del conocimiento y la experiencia frente a grandes activos tangibles se hace visible.
También son de subrayar las capacidades de know-how industrial, gerencial, mer-
cadeo y la habilidad para conseguir capital financiero, importante al inicio de las
operaciones de LHR.

Otro factor para resaltar en el éxito de LHR y Dewak, ha sido su capacidad de redes;
en esta han encontrado la forma de disminuir la carga de ser empresas jévenes y ex-
tranjeras, situdndose y ganandose la confianza del mercado.

Cabe destacar la vision de los empresarios, donde sus proyectos atin no finalizan. En
Dewak, los planes son:

En este momento nosotros somos dependientes 100 % de Kayako y obviamente, nosotros
sabemos eso, queremos precisamente empezarnos a abrir en nuestras herramientas de fielp
desk, de CRM u otro tipo, porque nosotros ya tenemos ese conocimiento, sabemos cémo
conseguir los clientes y podemos emular estos comportamientos en otros productos, asf
crecer mas. Queremos montar una oficina en el exterior para tener contacto directo con los
clientes y tener fuerza de venta. (Orozco, entrevista personal, 2012)

Los planes de LHR son:

Como parte de nuestros proyectos si es tener una oficina, pero no en Argentina o en México,
serfa en Houston, por ejemplo, donde estén la mayoria de nuestros clientes y también tener
una oficina montada en Medio Oriente, como oficinas comerciales, mas no operativas, la
parte operativa se puede hacer en cualquier parte, pero el contacto con el cliente si debe
ser local (Saenz, entrevista personal, 2012).

Entre las competencias gerenciales mayores, podemos mencionar que ambas unidades
de anélisis coincidieron en la necesidad de dominar un segundo idioma si se desea
tener éxito en el extranjero.

Resumiendo, los recursos y capacidades condicionan las empresas nacidas globales,
en tanto el perfil del empresario cuente con experiencia y know-how para enfrentar
cualquier adversidad y localizar oportunidades de negocio.

Por la naturaleza de la metodologfa adoptada a esta investigacién cualitativa, los re-
sultados obtenidos deben ser tomados con mesura y no generalizar. Estos resultados
preliminares, adoptados del entorno de dos empresas colombianas, deben ser verifi-
cados a través de una muestra mayor de empresas, donde por medio de encuestas se
pueda alcanzar un resultado cuantitativo.
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RESUMEN

En las sociedades modernas, la comunicacién con los demas se
ha convertido en una herramienta clave del éxito, tanto en el &mbito
laboral como personal. Sea cual sea la dinamica relacional, se necesita
de la aplicacién de la comunicacién y la estrategia, dos términos que
en sf mismos hacen referencia a una funcién necesaria y fundamen-
tal en la sociedad actual: las relaciones publicas (RRPP).

En este proyecto de investigacidn se analizé comparativamente
los elementos comunicacionales necesarios para determinar la
importancia de las RRPP en una organizacion.

Palabras clave: comunicacién; relaciones publicas; organizacidn;
elementos comunicacionales.

*  Trabajo de aula de la especializacién en Relaciones Publicas realizado en 2015 bajo la supervision de
profesor Jaime Humberto Tobén Correa.

** Comunicadora social, especialista en relaciones publicas. Universidad de Medellin.

***Comunicadora Social. Fundacién universitaria Luis Amigo. Especialista en Relaciones publicas.
Universidad de Medellin.

Fragua, 8(15) - Enero-junio de 2015 - pp. 75-92 « ISSN: 2027-0305



..o Maria Paulina Castario Castafieda y Luisa Fernanda Ortiz Rico

Comparative Analysis of the Necessary Communicational Elements
for Determining the Importance of the PR in an Organization

ABSTRACT

In modern societies, communication with others has become a key
tool for success both in the work as the personal realms. Whatever
the relational dynamic is, a properly applied communication and
strategy are necessary, both being concepts that within themselves
make reference to a necessary and fundamental function of current
society: public relations (PR). This study comparatively analyzes the
communicational elements necessary for determining the importance
of PR in an organization.

Keywords: Communication; public relations; organization; communicational
elements.
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INTRODUCCION

Segln los autores Herrero y Pinedo (2005 p. 41) “el individuo pone elconocimiento a
disposicién del propio pensamiento sobre la accién: pensar sobre lo que se esté pen-
sando” reconociendo que “el conocimiento y el pensamiento estan intimamente ligados”,
lo que le permite al hombre ser més consiente a la hora de desenvolverse y relacionarse
con los demés, de entender su mundo y de interferir en este.

De acuerdo a lo anterior, se hace necesario entender que la mayoria de veces, las perso-
nas se relacionan con aquellas con las que tienen intereses en comun, lo que posibilita
la consecucién de los objetivos del entorno en el cual se desenvuelven.

Es asi como se comprende que, sea cual sea la dindmica relacional, se necesita de la
aplicacién de la comunicacién y la estrategia, dos términos que en si mismos hacen
referencia a una funcién necesaria y fundamental en la sociedad actual: las relaciones
publicas.

Por lo tanto, en este proyecto de investigacién se analizard comparativamente
los elementos comunicacionales necesarios para determinar la importancia de las RRPP
en una organizacion.

EL PROBLEMA

Planteamiento del problema

Las Relaciones Piblicas son un conjunto de acciones de comunicacién estratégica coordi-
nadas y sostenidas a lo largo del tiempo, que tienen como principal objetivo fortalecer los
vinculos con los distintos publicos, escuchdndolos, informéndolos y persuadiéndolos para
lograr consenso, fidelidad y apoyo de los mismos en acciones presentes y/o futuras. Estas
implementan técnicas de negociacién, marketing y publicidad para complementar y reforzar
su desemperfio en el marco de un entorno social, particular y Gnico. Constituyen la funcién
administrativa que evalGa las actitudes de las audiencias e identifica las politicas y los pro-
cedimientos de una organizacidn, y ejecuta programas de accién y comunicacién para ganar
la comprensién y la aceptacién del piblico, con el fin de que una buena imagen de la comparifa
interfiera a través de los sentidos, en sus respectivas audiencias para asf lograr la obtencién
de mejores posibilidades para competir y obtener mejores dividendos (Martini, 1998).

De acuerdo con lo anterior, y teniendo en cuenta la complejidad de las relaciones
publicas, se puede deducir que este ejercicio es fundamental dentro de una compania;
que a diferencia de la préactica habitual de las comunicaciones organizacionales,
este va mas alld de lo meramente instrumental, y no se trata de demeritar la funcién
de un profesional en comunicaciones, pero si de optimizar la funcién de un relacionista
publico, pues implica “la ejecucién de procesos pedagdgicos de posicionamiento
ideolégico institucional y comercial para el aprendizaje de ese comportamien-
to organizacional” (Garzoén, s.f).).
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Es momento para que las empresas comprendan que no existe el ejercicio de la comu-
nicacién organizacional y corporativa sin la incorporacién de una correcta gestién de la
cultura, por lo que se hace necesario crear estrategias que permitan la construccién de
una comunicacién perceptual que sustente el &mbito relacional con los puiblicos objeti-
vos, sean usuarios, empleados, proveedores, aliados, accionistas, sociedad y entorno.

Podemos decir que las relaciones piblicas no cuentan en la actualidad con el auge que
realmente deberfan tener en una organizacién. Esta falencia de conocimiento en una
empresa trae como consecuencias no saber cdmo actuar a la hora de enfrentarse a una
crisis y de generar una buena imagen institucional, que es de vital importancia para el
desarrollo y evolucién de esta.

FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Cuadles son los elementos comunicacionales necesarios que nos permiten determinar
la importancia de las RRPP en una organizacién?

Objetivo de investigacion

Analizar comparativamente los elementos comunicacionales necesarios para determinar
la importancia de las RRPP en una organizacién.

Objetivos especificos

— Investigar cuéles son los elementos comunicacionales mas implementados en una

organizacion.

— Precisar la importancia de los elementos comunicacionales que permiten el ejercicio
de las RRPP en una organizacién.

— Determinar la importancia que tiene las RRPP en las organizaciones.

— Justificar porqué para las empresas resulta beneficioso contar con un departamento
de relaciones publicas.

JUSTIFICACION

Las autoras de este proyecto de investigacién son profesionales en comunicacién y
actualmente estudiantes de una especializacién en Relaciones Publicas, quienes han
notado importantes confusiones en la gestién de un relacionista publico en el contex-
to empresarial, especialmente en Colombia, dado que atin muchas organizaciones
no tienen claro cuél es el verdadero papel que debe asumir este profesional en funcién
de la reputacién, imagen, manejo de crisis y relacionamiento entre las diferentes
audiencias de la misma.
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Las RRPP, més que ser vistas como un conocimiento que aporta valor agregado a la
organizacién, es y deben ser asumidas como la herramienta transversal que permite
la interaccién con los grupos sociales con los que se comparten intereses, por tanto, se
hace indispensable conocer las herramientas comunicacionales, porque finalmente son
el inico camino para dar a conocer los alcances y aspiraciones, tanto de los contenidos
informativos como relacionales, que aseguran la participacion activa en un mercado,
que cada vez es mas competitivo.

Este trabajo de investigacién aclarara los conceptos que se necesitan para garantizar
el ejercicio profesional de las RRPP en las compafiias, ya que “[cJada vez se vuelve més
importante establecer relaciones de comunicacién entre organizaciones, incluso a ni-
vel internacional, desarrollando canales claros, aminorando diferencias interculturales
y promoviendo précticas” (Castillo, 2010 p. 103), porque més que difundir una infor-
macién, se trata de establecer una linea trasversal entre la organizacién y su entorno.

Alo largo de la especializacién, hemos evidenciado que existe un desjuntamiento entre
los diferentes procesos de las organizaciones, de tal forma, que en muchos casos, el area
de comunicaciones se convierte en el responsable de las relaciones pablicas, siendo este
un error comin que le resta impacto e importancia a esta disciplina, cuando en realidad
lo que se debe hacer es establecer estrategias conjuntas con otros departamentos, con
la pretensién de asesorar en cémo vincular comunicativamente las actividades de estos,
con el fin de articularlos para lograr el reconocimiento que conlleva a la sostenibilidad
y la buena imagen institucional.

Para concluir y denotar la importancia del ejercicio de esta disciplina, citamos la opinién
de la Public Relations Society of America (PRSA) correspondientes a las Relaciones Publicas
en cuanto a sus contribuciones sociales:

La direccién de las instituciones debe comprender las actitudes y escalas de valores de sus
publicos para poder alcanzar las metas de las mismas. Estas metas a su vez dependen del
entorno exterior. Los responsables de relaciones publicas actiian como consejeros y me-
diadores, ayudando a transformar los objetivos privados en estrategia y accién razonable y
publicamente aceptable.

Esta apreciacién hace énfasis a la perspectiva directiva o gerencial de las relaciones
publicas como estrategia mas adecuada a su correcta contribucién en la consecucién
de los objetivos organizativos, modelo de accién que nos parece fundamental para
el desarrollo 6ptimo de una compania.

MARCO TEORICO

Antecedentes de la investigacion

Los antecedentes tedricos inmediatos de este proyecto de investigacién son esca-
sos, debido a que los fundamentos no se encuentran explicitos en los demés trabajos
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consultados, sin embargo, en la consulta encontramos un referente relacionado con
el mismo tema objeto de estudio, denominado Las relaciones piiblicas integrales como con-
cepto aglutinador de las herramientas en una concepcion moderna de la comunicacion social, en él,
la autora presenta:

el estado actual de la Comunicacién Social en su aplicacién a los fines para los que sus he-
rramientas comunicativas, fueron inicialmente disenadas y en su evolucién, logrando la casi
perfectay fluida comunicacion entre los distintos barrios de la aldea global. (Baschwitz, 1996)

Por medio del cual hace énfasis més desde la aplicacién de las herramientas comu-
nicacionales bajo un caso de éxito, y no el desarrollo de una estrategia que permi-
ta argumentar el ejercicio efectivo de las RRPP dentro de una organizacién, como
es planteado por nosotras.

También se encontrd la tesis Las relaciones publicas y su incidencia en el funcionamiento de la
comunicacion interna y externa de Aguapen S.A. Periodo 2010-2011, donde Paola Elizabeth
Cortez Clavijo centra como objetivo principal “[d]eterminar la Relaciones Ptblicas sobre
la base de las comunicacién interna y externa en la empresa Aguapen S.A.” (Cortez, 2011
p. 8) Afirmando en su hipdtesis que “[lla adecuada aplicacién las Relaciones Publicas
mejorara el funcionamiento de las comunicaciones interna y externa en Aguapen S.A.”
(Cortez, 2011, p. 9), premisa importante y esclarecedora para el objeto de estudio pre-
sente, lo que anticipauna proyeccién adecuada del enfoque de investigacidn.

La tesis Las comunicaciones interpersonales como herramienta para sinergia en la cultura
organizacional a los docentes de la escuela de ciencias de la comunicacion (Hernandez, 2005)
en su introduccién, Marvin Hernandez (2005) hace alusién a que:

“Las comunicaciones interpersonales son basicas y fundamentales para el ser humano; ya
que este es eminentemente social y no puede permanecer aislados de otras personas y del
mundo que lo rodea, porque las comunicaciones interpersonales crean una fuerza activa y
seria, y desarrollan la capacidad de convivir y o trabajar con los demés”. (p. 2)

Hace reflexionar que este trabajo de investigacién esté alineado al presente, pues
llega al punto que finalmente se quiere justificar: la importancia del relacionamiento
en una organizacion.

Durante la blisqueda de antecedentes de la investigacién aplicada, fue interesante
descubrir que, aunque segln la indagacién no existe el mismo interrogante, si
se encontré la misma preocupacién basada en el estudio y profundizacién desde diferentes
dreas del saber. Fue asi como se descubri6 en la tesis Actualizacion psicosocioldgica de
las relaciones piblicas, el interés por

[dlescomponer las modalidades de comunicacién en Relaciones Piblicas desde una perspec-
tiva psicosocial (sistémica e interactiva) en base a las caracteristicas del receptor e integrar
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dicha diseccién con la propia del objeto formal: Comunicacién interpersonal, Comunicacién
grupal y a grupos (Interna), Comunicacién en la sociedad "de masas” (Externa) (Cabada del
Rio, 2001)

Esto hace parte del tercer objetivo concreto que definié Marina Cabada del Rio en la
memoria presentada para optar al grado de doctora.

La construccion de un cuerpotedrico de las relaciones publicas se ha ido realizando a
medida que la propia sociedad demandaba una mejora de sus actuaciones y una aportacion
mas rigurosa y contrastable. Frente a unos inicios en los que los precursores de las relacio-
nes publicas actuaban sin ninguna fundamentacién teérica y se basaban en la intuicién y el
instinto, la disciplina se fue desarrollando a medida que se generalizaba su uso en los ambitos
privado y publico. (Castillo y Xifra, 2006 p. 15)

Aunque lo anterior no hace parte de una tesis, sino de una Investigacion bibliométrica de
las tesis doctorales espaiiolas sobre relaciones puiblicas (1965-2005) que desarrollaron Antonio
Castillo y Jordi Xifra, donde amplian la necesidad que han tenido diferentes candidatos
a doctor por justificar y analizar el ejercicio de las RRPP en Espana, lo que ilustra la
importancia de este tema desde tiempos pasados con un panorama alentador y posi-
tivo en la actualidad.

También se tiene como referente la investigacién titulada Importancia de la comunicacion
organizacional y relaciones piblicas en el desarrollo de las actividades del instituto técnico superior
agronémico salesiano del canton paute provincia del Azuay. Su autor, Arwin David Alvarado
Villamar, tenfa como obijetivo “[r|ealizar una investigacién de la Comunicacién en el
ITSAS, que proporcione informacién ttil de la forma y los medios de comunicacién
utilizados, a fin de evidenciar fortalezas y debilidades”, donde se considerd necesario
realizar un estudio que pudiera proporcionar datos que evidenciaran el estado, forma
y medios de comunicacién, a fin de encontrar situaciones problematicas y resolverlos
para la buena marcha de las gestiones y proceso educativo.

DEFINICION DE TERMINOS
Comunicacion

Siguiendo a Pablo Antonio Mtnera Uribe (2003), el término comunicacién es:

Etimoldgicamente, comunicar viene del latin comunicare, que significa hacer comin. Eso im-
plica la superacién del yo en busca del tii, para confluir en el nosotros. Es superar —mas no
negar- el nivel de individualidad de la expresién, para llegar al encuentro con el otro, so pena
de caer en la incomprensién. Comunicacién y expresiéon son dimensiones complementa-
rias del lenguaje, ya que el lenguaje no es de uno sino de todos y manifiesta el ser relacional
del hombre, sin negarle la autenticidad de la expresidn, sino al contrario, potenciandola, pues
el hombre en la humanidad se encuentra por diferenciacion e implica la presencia del tG en
la construccién del yo. (p. 71)

Fragua, 8(15) - Enero-junio de 2015 - pp. 75-92 « ISSN: 2027-0305 81



..o Maria Paulina Castario Castafieda y Luisa Fernanda Ortiz Rico

Dada esta primera definicién del término comunicacién, Mdnera Uribe (2003) también
plantea que la comunicacién se da

leJn todas las condiciones, en todos los oficios, en todas las circunstancias, desde que el
hombre es hombre ha debido comunicarse y ha necesitado comunicarse. La comunicacién
parece ser todo, porque todo es susceptible de significar y es imposible dejar de comuni-
car. Se comunica cuando se habla, y se comunica al callar; se comunica al refr, y se hace al
llorar; se comunica con el vestido, con la mirada, con la forma de moverse; se comunica cuando
no se hace lo pertinente, y cuando se cumplen las normas o cuando se deja de hacerlo. Se
comunica permanentemente. (p. 71)

Con lo recién enunciado y para ultimar con el autor, este indica que el término aqui
descrito es

“"un proceso activo que permite a las personas, a través de referentes comunes, hacer
construcciones colectivas para el desarrollo de la sociedad. Es igualmente posible decir que
la comunicacién permite la construccién de la cultura o que es un proceso generador de una
serie de relaciones e interacciones que, gracias al intercambio de mensajes y actos, posibili-
ta la convivencia. (p. 72)

Segln el autor Edwin Emery (1967): “comunicar es el arte de transmitir informacién,
ideas y sentimientos de una persona a otra”. Donde plantea que *(...) el hombre tiene
una necesidad fundamental, distinta de la necesidad puramente fisica de alimentar-
se y guarecerse: la necesidad de comunicarse con sus semejantes. Esta imperiosa ne-
cesidad es primordial y, en nuestra civilizacién contemporénea, es indispensable para
la supervivencia”. (Emery, 1967)

Comunicacion en las relaciones piblicas

Para el autor Carlos Bonilla (1997):

Los términos comunicacién y relaciones publicas no son contradictorios o antitéticos,
y entre ellos no hay una relacion de subordinacién que algunos tedricos pretenden marcar.
Las relaciones publicas no constituyen una rama o forma especial de la ciencia o técnica
de la comunicacién, como la publicidad o el periodismo. Las funciones de comunicacién y
relaciones pblicas recorren caminos coincidentes en mas de un punto vital de las relaciones
entre personas o grupos sociales. La comunicacion no puede faltar en cualquier programa
de relaciones publicas, cuya misién es la de integrar a la organizacién a su contexto social
y econémico. (p. 42-43)

Aqui, claramente, el autor sefala que estos dos términos van de la mano y se nece-
sitan el uno del otro; por esta razén, también indica en su texto que “[ljas relaciones
publicas encuentran en la comunicacién uno de sus mas valiosos instrumentos, su
herramienta natural, su arma méas poderosa para la trascendencia en el &mbito de
una comunidad de personas humanas” (Bonilla, 1997, pp. 42-43). Con lo anteriormen-
te expuesto, el autor argumenta y expone contundentemente que “la comunicacién
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se convierte, con sus amplias posibilidades y con su casi infinita variedad de recursos,
en el sustento obligado y constante de todo programa de relaciones piblicas” (Bonilla,
1997, p. 42-43).

En conclusién, lo que el autor sefala es que “las relaciones publicas, la comunicacién
y el sistema de comunicacién organizacional deben orientarse a satisfacer las nece-
sidades de informacién y de respuesta de los puablicos, tanto internos como externos,
de la organizacién”. (Bonilla, 1997)

Comunicacion en la organizacion

Hacemos referencia en este caso al autor Carlos Bonilla (1997), que con respecto a este
concepto comienza explicando que:

Las organizaciones han sido creadas para alcanzar fines y esto solo se logra mediante la accién
coordinada, entonces la comunicacién se destaca como un elemento fundamental dentro de
las organizaciones, ya que propicia la coordinacién de actividades entre los individuos que
participan en las mismas”. (p. 30)

Sin embargo, el autor explica que:

El proceso comunicativo como funcién dentro de las organizaciones es un hecho reciente;
inclusive, actualmente existen empresas e instituciones de importancia que aiin no incluyen en
su estructura organica un area o departamento dedicado a optimizar los flujos de comunicacion
tanto interna como externa entre la organizacién y las personas o grupos con los que esté
vinculada. Lo anterior ha ocasionado que se destinen recursos limitados para las actividades
de comunicacién; asi, el desarrollo de los sistemas de comunicacién organizacionales no ha
avanzado a la par con el de los sistemas mercadoldgicos, administrativos, de ventas o de
produccién, por mencionar algunos ejemplos”. (p. 31)

No obstante, en algunas organizaciones suceda lo expuesto anteriormente. El autor
afirma que:

La comunicacién da vida al sistema organizacional, puesto que constituye el medio para ob-
tener la accién de todos sus integrantes. (...) la comunicacién hace posible la bisqueda de
soluciones para los problemas que aquejan a la organizacion, el establecimiento de relaciones
funcionales y no funcionales entre los miembros de la misma, la exteriorizacién de inquietu-
des personales y la manifestacion de conflictos e inconformidades, los rumores, etc. (p. 33)

En conclusién, el autor senala y da un contundente argumento en cuanto a que:

La comunicacién constituye un elemento fundamental dentro de las organizaciones, ya que
propicia la coordinacién de actividades entre los individuos que participan en las mismas,
y posibilita el alcance de metas fijadas. (...) la comunicacién da vida al sistema organizacional,
pues constituye el medio para obtener la accion de todos sus integrantes. El desarrollo de
la mayor parte de las actividades organizacionales incluye procesos de comunicacién. Por lo
tanto, la organizacién constituye un sistema de proceso de mensajes. (p. 35-36)
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Elementos comunicacionales

Emisor: persona que transmite un mensaje.
Mensaje: sefial cualquiera que activa la respuesta de un receptor.

Cifrar: el emisor debe escoger ciertas palabras o métodos no verbales para enviar un
mensaje deliberado.

Canal o medio: es el método que empleamos para enviar un mensaije.

Receptor: persona que recibe y adjudica un significado a un mensaje.

Descifrar: adjudicar un significado a las palabras o simbolos enviados en el mensaie.
Retroalimentacion: respuesta a los mensajes enviados.

Ruido: obstéculos en el intercambio de mensajes.

Alocucién: discurso o razonamiento breve dirigido a receptores especificos.

Codificador: encargado de tomar las ideas de la fuente y disponerlas en un cédigo,
expresando asi el objetivo de la fuente en forma de mensaje.

Comunicar: descubrir, manifestar, hacer saber. Hacer participea otro de lo que uno
conoce.

Decodificador: quien posee un conjunto de facultades sensoriales que le permiten
descifrar cédigos.

Dialogo: platica entre dos 0 més personas que alternativamente manifiestan sus ideas
o afectos.

Difusién: propagacién o divulgacién de conocimientos, noticias, actitudes, costum-
bres, modas, etc.

Fonacién: combinacién de letras que representan los sonidos de un alfabeto o escritura.

Fuente: persona o grupo de personas con un objetivo y una razén para ponerse en
comunicacion.

Informacién: enterar, dar noticia de una cosa a uno o varios receptores.

Interpretar: concebir, ordenar o expresar de un modo personal la realidad.
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Masiva: relativo a un gran nmero de personas

Perceptor: quien recibe, por medio de los sentidos, las imagenes, impresiones, sen-
saciones 0 mensajes externos.

Unidireccional: mensaje enviado sin posibilidad de retorno.

Relaciones piblicas

Teniendo en cuenta que se hace necesario definir las RRPP para determinar la importan-
cia de las mismas dentro de una organizacion, se inicié este apartado con la definicién
del escritor Antonio Castillo Esparcia (2009):

Las relaciones publicas se han venido manifestando como una actividad comunicativa ente
una organizacién y sus publicos en la bisqueda de la comprensién y el beneficio mutuo.
Tras este concepto tradicional de la disciplina, se postula la necesidad de que concurran
una serie de acciones comunicativas entre la organizacién y sus publicos afectos, entre los
interlocutores se establezca una relacién fructifera, es decir, que los dos salgan beneficia-
dos de esta ilacién. (p. 15)

Asi mismo, no estando muy alejado de la percepcién con la que se inicié este apartado,
Carlos Bonilla Gutiérrez (1997) define las RRPP como una actividad que:

ha ganado su lugar dentro de la estructura organizacional, como la funcién programada que
promueve, con apoyo en técnicas especificas, metas definidas de integracién social, a fin de
elevar el nivel de convivencia, solidaridad y colaboracién con los piblicos que coinciden en
cuanto a objetivos. (p. 42)

De esta misma forma, expresa que:

las relaciones publicas se ubican como una de las funciones organicas destinadas a optimi-
zar el funcionamiento y desarrollo de la organizacidn, al promover, mediante la participacién
programada su adopcién al medio ambiente, la modificacion de la conducta organizacional y
las respuestas a las exigencias de cambio que impone su ambiente exterior”. (p. 41)

A pesar de ello, y aunque segln la indagacidn tedrica no existen contradicciones mar-
cadas entre una percepcién u otra, la autora del libro Relaciones piiblicas: de su naturaleza
hacia la prdctica profesional, tiene una discernimiento desde otro enfoque diferente pero
no opuesto al descrito en el anterior péarrafo, ya que expresa que:

Las relaciones publicas contemporéneas se deben orientar seglin una visién global de las
relaciones y demostrar la capacidad de planificar, definir, elaborar y gestionar politicas de
comunicacion, sobrepasando su cardcter mediética y operacional, muy propio de la comuni-
cacién utilizada exclusivamente como herramienta. (Aparecida y Franca, 2011, p. 29)
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Ella también se remonta a la historia donde se comenzé a fundar la importancia de las
RRPP en un mundo académico y profesional, pues sefnala que:

La practica de las relaciones publicas en Colombia comenzé a hacerse més pragmatica a
partir de 1963, con la fundacién de Cecorp (Centro Colombiano de Relaciones Piblicas y
Comunicacién Organizacional), con el objetivo de desarrollar la profesién y promover la
actualizacién de la disciplina como eje del progreso organizacional y del desarrollo social”.
(Aparecida y Franca, 2011, p. 65)

Alli mismo afirma que:

finalmente, en forma unénime, las relaciones publicas tuvieron un papel relevante en muchos
acontecimientos de la historia de los Estados Unidos, y que fue en este pais que la actividad
cobro un estatus relevante en la sociedad, paralelamente a las demas éreas de conocimiento”.
(Aparecida y Franca, 2011, p. 25)

Con la anterior afirmacién, se puede asegurar que existen muchos conceptos, defini-
ciones y teorfas que le suman importancia a las RRPP como una disciplina desligada
de la comunicacién, pues tal como lo afirma Bonilla (1997):

Las relaciones publicas constituyen un esfuerzo dirigido al anélisis total de los diferentes
elementos de comunicacién de una organizacién formal, acerca de la forma como éstos se
insertan en las relaciones entre los comportamientos individuales y grupales de los miembros
directos e indirectos de una organizacién y la estructura de la misma. (p. 30)

Para concluir este apartado y de acuerdo con el problema de investigacién, se puede
definir las relaciones publicas, tal como lo precisa el escritor de La comunicacion funcion
bdsica de las relaciones publicas, que estas:

Deben ser tratadas como filosoffa y como proceso a la vez. En tanto que filosofia, tiene una
dimensién politica, porque intenta definir el punto de equilibrio entre los objetivos de interés
publico y privado, y actGa cumpliendo los objetivos corporativos que sirven de base para el
establecimiento de relaciones eficaces entre las organizaciones y el mercado o sus publicos
especificos” (Aparecida y Franca, 2011, p. 30).

Aportando Bonilla (1997) a ello: “e incluso internacional — de personas humanas”

Para dar continuidad a este tema, que es fundamental para indagar el ejercicio profesional
en Colombia desde el mundo corporativo basado en el proyecto investigado, se
mencionarén los cuatro modelos de las RRPP de acuerdo con lo descrito en el libro de
Jordi Xifra, quien amplia la teorfa de Grunig, referente a

los cuatro modelos del ejercicio de las relaciones ptiblicas basados en el anélisis del desarrollo
histérico de su ejercicio profesional. Estos modelos formales constituyen representacio-
nes de los valores, fines y comportamientos considerados o empleados por las organizaciones
cuando practican las relaciones publicas. (p. 12)
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Siendo estas "el resultado de la combinacién de dos dimensiones: la direccién (unidi-
reccional versus bidireccional) y el equilibrio de los efectos perseguidos (asimétricos
versus simétricos)” (Xifra, 2010, p. 12).

Conforme con lo expuesto en el libro Relaciones piiblicas, empresa y sociedad, “los mode-
los de la préctica de las relaciones pibicas son agente de prensa, el de la informacién
(o de informacién al publico), asimétrico bidireccional y simétrico bidireccional” (Xifra,
2010, p. 13).

Este tltimo fue, para el tedrico, el mejor modelo de las relaciones publicas, pues
los profesionales de esta disciplina actGan como mediadores entre la organizacién
y los publicos de su entorno, dado que se trata de una relacién de entendimiento
mutuo entre ambas partes, ya que este modelo se traduce en un didlogo que lleva a
las organizaciones y sus stakeholders a modificar sus actitudes y comportamientos des-
pués de la ejecucién del programa de las relaciones publicas (Xifra, 2010, p. 15).

Ante el idealismo de la simetria bidireccional, Grunig junto con otros investigadores,
tal como lo dice Xifra en su apartado, elaboraron un modelo de motivacién mixta que,
a pesar de considerarlo bidireccional simétrico, adapta el modelo anterior de Grunig a
la realidad de la practica de la disciplina, pero por supuesto el horizonte psicoldgico y
adentrandose en un enfoque sistémico. Es asi como “el profesional de las relaciones
publicas, en su papel de antagonista cooperante, gestiona técticas persuasivas diri-
gidas tanto a la coalicién dominante de la organizacién —es decir, la elite titular del
poder de toma de decisiones— como a sus publicos”. (Xifra, 2010 p. 15)

“Las relaciones publicas internas engloban el conjunto de actos de comunicacién y relacio-
nes publicas que se producen en el seno de una organizacién, sus modalidades varfan de
una organizacion a otra” (Xifra, 2007, p. 20). De igual forma, Jordi Xifra sefiala en su libro que
las relaciones publicas internas no pueden desarrollarse con éxito si no se dominan cinco
ejes fundamentales:

1. Las organizaciones deben priorizar las personas y la comunicacion.

2. El objetivo social no es excluyente con el de la rentabilidad econémica de las empresas.
3. Compromiso de los altos directivos

4. Las nuevas tecnologias, ¢un freno o una oportunidad?

5. La sinergia que debe existir entre las relaciones piblicas externas y las internas.
Organizacion

Carlos Bonilla (1997) afirma que “podemos definir a las organizaciones como un
sistema social en el que la accién coordinada y la interrelacién de individuos conducen,
mediante la divisién del trabajo, a la consecucién de fines comunes” (p. 16). Siguiendo
esta misma concepcién tedrica, se han encontrado diferentes términos que se usan
para representar el concepto que se esta tratando, pero como lo amplia este mismo
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autor: “a pesar de las diferencias que existen entre los conceptos institucién, empresa
y organismo intermedio, estos tres términos suelen utilizarse como sinénimo. En todo
caso se tratan de organizaciones formales”. (Bonilla 1997, p. 25)

Tipos de organizacion

Dando fin al marco tedrico del presente proyecto de investigacidn, se definen los tipos
de organizacién, pues en esta misma medida, el autor manifiesta que:

existen organizaciones formales e informales, de acuerdo con la interrelacién de los individuos
que las integran. En las primeras estén presentes la delimitacién de funciones, la jerarqui-
zacién, la delegacion de actividades y responsabilidades, la direccién y los mecanismos de
control. Las organizaciones informales nacen del agrupamiento espontaneos de los individuos
que pertenecen a una organizacion formal. (Bonilla, 1997, p. 25)

En relacién con lo anterior:

una de las principales caracteristicas de las organizaciones formales es que se constitu-
yen con un propésito. Todas las acciones que se desarrollan dentro de una organizacion es-
tan orientadas, directa o indirectamente, a la consecucién de este propédsito. Para ello, las
organizaciones se fijan objetivos organizacionales. (p. 19)

Segln el escritor, otra de las teorfas desarrolladas para fortalecer la estructura formal
de las organizaciones son las relaciones publicas.

Estas se describen como una disciplina socio- técnico-administrativa mediante la cual se
analiza y evalGa la opinidn y actitud de los puiblicos de una organizacion y se lleva a cabo
un programa de accién planificado, continuo y de comunicacién, basado en el interés de
la comunidad y destinado a mantener una afinidad y solidaridad de los publicos con la
organizacion, para promover el desarrollo reciproco.

Relaciones pablicas en las organizaciones

Carlos Bonilla, en su libro La comunicacion funcion bdsica de las relaciones piiblicas (1997), sos-
tiene que “la comunicacién organizacional debe ser congruente con las metas, criterios
y propdsitos de relaciones publicas que, a su vez, seran convergentes con las activida-
des primordiales de integracién y desarrollo, internas y externas, de la organizacién” (p.
41). De igual forma, Maria Aparecida Ferrari, sefala que las relaciones publicas “en tanto
que filosofia y proceso, es parte de la propia naturaleza de las organizaciones y existe
independientemente de la formalizacién de su practica”. (Aparecida y Franca, 2011, p. 30)

Limitaciones

El presente proyecto de investigacién solo presenta una limitacién y es lograr llegar
a los directivos de alto rango de la empresa a la cual analizaremos por medio de la
encuesta al departamento de relaciones publicas.
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MARCO METODOLOGICO
Diseio de la investigacion

La presente investigacién fue basada en una investigacién explicativa, es decir, se en-
cargd de buscar el porqué de los hechos mediante el establecimiento de relaciones
causa-efecto.

Con este fin, se realizd un tipo de encuesta al comité ejecutivo (gerentes y directores)
de la empresa tipo, en cuanto a los elementos comunicacionales necesarios para de-
terminar la importancia de las RRPP en una organizacién y, asfi mismo, determinar las
razones de porqué para las empresas resulta beneficioso contar con un departamento
de relaciones publicas.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

El presente proyecto utilizé encuestas para recolectar los datos relacionados con las
variables que se medirén; la encuesta tuvo un nimero determinado de preguntas tipo
seleccién mdltiple, encaminada a recoger la percepcién del comité ejecutivo de la em-
presa tipo.

Aspectos administrativos

Recursos: humanos, materiales, financieros

En cuanto a los recursos de otro tipo, como financieros o tecnoldgicos, el proyecto no
tiene restriccién alguna, no se necesita hacer inversiones de presupuesto para obtener
la informacién solicitada ni de tecnologia extra para realizar la investigacién.
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ANEXO 1

MUESTRA DE ENCUESTA REALIZADA AL COMITE EJECUTIVO (GERENTES Y DIRECTORES)
DE LA EMPRESATIPO

Queremos conocer tu opinién. Llena la siguiente encuesta para determinar las
razones de porque para la empresa puede resultar beneficioso contar con un
departamento de Relaciones Pubicas. Los resultados nos permitirdn mejorar la
estrategia de la compafia encaminada al cumplimiento del objetivo de trabajar
por la buena reputacién y el buen relacionamiento con los diferentes stakeholders.

Indica con una "X” siguiendo la escala:

5: Siempre / 4: Casi siempre / 3: Algunas veces / 2: Casi nunca / 1: Nunca

UNA MIRADA INTERNA 1 23 45

El 4rea de comunicacién de su compania se destaca

Su organizacidn se caracteriza por tener un clima interno favorable

El drea de comunicaciones suple todas las necesidades informativas que tiene
su organizacién

Considera que el drea de comunicaciones realiza una buena labor

Recibe informacién sobre el acontecer interno de la compania

UNA MIRADA EXTERNA 1 23 45

Ha considerado que su organizacién debe contar con un departamento de
Relaciones Publicas

Su compaiia es reconocida positivamente en el mercado.

Considera que su organizacidn tiene una buena reputacién

Ha considerado la posibilidad de incorporar un relacionista publico en su
organizacién

El 4rea de comunicaciones suple todas las necesidades de relacionamiento que
tiene su organizacion.

Considera que la relacién con sus publicos objetivos es buena

El 4rea de comunicaciones se encarga del relacionamiento con los stakeholders
de la compania.

Considera que su organizacidn tiene una buena reputacién
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SITUACION DE RIESGO 1 2345

Qué tan recurrente se presentan crisis en su organizacién

Ha sentido la necesidad en un momento de crisis de contar con un relacionista
publico en su organizacién
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Quienes envien articulos con destino a publicacién en cualquiera de las
revistas de la Universidad de Medellin deben acompanar el articulo con
la constancia de que es inédito, de su autoria y que no ha sido propuesto
para publicacién en ningin otro medio simultaneamente. Ademas, ceden sus
derechos patrimoniales a la institucién y la autorizan a divulgar tales articu-
los por cualquier medio, impreso o electrénico, incluido Internet.

Las personas interesadas en presentar un articulo para publicacién en Fragua, deberan
acogerse a lo siguiente:

1. El documento debe cumplir con las siguientes caracteristicas:

e Escrito en Word, fuente Arial, 12 puntos, con interlineado de 1,5; su extensién
puede variar entre 4.000 y 9.000 palabras.
* El documento se debe paginar en la parte inferior derecha.

2. Todo articulo debera incluir la siguiente informacién: titulo del trabajo, nombre del
autor o autores, resumen, palabras clave (maximo seis), desarrollo del articulo con
la siguiente estructura: introduccién, desarrollo, conclusiones y bibliografia.

3. En el titulo del articulo debe insertarse una nota de pie de pégina indicando o
explicando el origen del articulo. Para esta explicacién tenga en cuenta la siguiente
informacién:

e Grupo de investigacién y nivel de clasificacién en Colciencias (en caso de estar
clasificado).

*  Nombre del proyecto de investigacién del cual es producto el articulo.

¢ Nombre del semillero al que pertenece

* Entidad(es) que financia(n) el proyecto

e Periodo de ejecucién

4. Nombre del autor o autores completos, y en pie de pégina, la formacién académica,
semilleros de investigacién en los que ha participado, vinculacién laboral, grupo y
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linea de investigacion a la cual pertenece el autor, direccién para correspondencia
fisica (es importante, ademés, la direccidn postal de la institucién a la cual pertenece
el autor) y direccién electrénica.

El resumen del articulo puede variar entre 80 y 140 palabras. Se sugiere seguir la
siguiente estructura:

* Objetivo del articulo: el propdsito que buscan los autores con el trabajo.
* Método: método empleado para argumentar y lograr el objetivo propuesto.

* Principal resultado obtenido o conclusion.

Todo articulo debe tener palabras clave (méximo seis); el criterio para elegir las
palabras clave es que estas garanticen la visibilidad del articulo en los motores de
bisqueday en las bases de datos. Estas palabras son empleadas por las bibliotecas
y los indices teméticos de revistas para clasificar los articulos. De esta forma se
garantiza que cuando alguien hace una btsqueda por tema pueda tener acceso al
articulo.

Las notas de pie de pagina deben estar en letra Times New Roman, tamafio 10, con
interlineado sencillo, justificadas y con una sangria de tal forma que el texto quede
alineado al lado derecho del nimero y no debajo del niimero. Ademas, cuando en
una pégina aparezcan mas de dos pies de pagina se deben separar con un espacio.

Las notas de pie de pagina se deben emplear para hacer definiciones, aclarar concep-
tos o remitir al lector a otros trabajos o autores que traten con mayor profundidad
los temas que por alglin motivo no se pueden desarrollar en el texto pero que el
autor considera que pueden ser de interés para el lector. Las notas de pie de pagina
no se deben usar para citar los trabajos que se emplean como material de apoyo
en la elaboracién del articulo.

La responsabilidad de la informacién estadistica contenida en cuadros y gréficos
es del autor. Estos cuadros y graficos deben ser numerados y referenciados en su
totalidad en el texto; ademas, en la parte inferior de estos deben estar las fuentes
de informacién; en caso de que sea elaborado por los autores la fuente debe decir:
elaboracién propia. Los titulos de los cuadros, graficos o esquemas deben ir en
letra mindscula y sin centrar. Todos los cuadros y graficos deberan ir en archivos
separados.

* Anexar, aparte del articulo, una sintesis o presentacion (no superior a un parrafo)
de la hoja de vida del autor y las referencias de las publicaciones més recientes.
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TEXTO
Los articulos deben conservar un tono en tercera persona. Solo puede pasar a primera
persona en las notas al pie de péagina.

Las dedicatorias y los epigrafes van en cursiva, salvo, en estos ultimos, las especifica-
ciones de autor, obra o afio.

Las siglas no se pluralizan; cuando se necesite enfatizar una cantidad mayor a la unidad,
antes de la sigla se pone el articulo en plural. Por ejemplo, no “una reunién de ONGS”,
sino “una reunién de las ONG”. Ademés, la primera vez que aparece una sigla en el
articulo, se explica su significado entre paréntesis, salvo los casos que ya son muy
reconocidos.

Las comillas que se utilizan en cualquier parte del texto, en citas y en referencias
bibliogréficas, son estas: " no estas: « », pues con las primeras siempre se nota si
cierran o abren.

Las unidades se separan con punto y los decimales con coma; ademés, entre una cifra
y el signo de porcentaje, no hay espacio.

TITULOS, SUBTITULOS Y DATOS GENERALES DEL ARTiCULO

Titulos ni subtitulos llevan punto final.

Para la nota de pie de pagina del titulo y del nombre de autor, el superindice que se
utiliza no es un nlimero, sino un asterisco.

Los nombres de los grupos y lineas de investigacién van en cursiva, y con mayusculas las
palabras principales. El del proyecto de investigacién, en cursiva y con maytscula inicial.

GUIONES
La raya (o guion largo) — (Ctrl+Alt+-teclado numérico) se utiliza para lineas incidentales
y didlogos, pero si termina en un punto, no se cierra.

El guién pequeno (-) se utiliza para ciertas palabras que van unidas por el guién;
por ejemplo, tecno-cientifico. Y para indicar rangos, de tiempo o de paginas. Aqui
no se deja espacio entre los guiones, ademas, los anos y los niimeros de pagina no
llevan punto.

MATERIAL GRAFICO

Las palabras que se utilizan para el titulo son tabla o grafica. Va en negrita hasta el
namero (Tabla 1.) y el resto va normal. Ese titulo va centrado.

Adentro, el titulo de las columnas va en cursiva, sin negrita.
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CITAS Y REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS
Las referencias deben presentarse de acuerdo con el estilo de referencia y citas de la
American Psychological Association (APA).

La referencia bibliogréfica de una cita se incorpora en el texto de la siguiente forma:

Si la cita es textual y tiene menos de 40 palabras se presenta entre comillas y al fi-
nal se presenta entre paréntesis la fuente de la siguiente forma (Garcfa, Osorioy Correa,
2000, pag.).

Si la cita tiene més de 40 palabras se omiten las comillas y se deja como un texto
independiente con un margen izquierdo més amplio. La informacién de la fuente se

coloca al final de la cita igual que el ejemplo anterior.

Si la cita no es textual y esta escribiendo en sus palabras, es necesario mencionar el
autor y la fecha. A continuacién se presentan algunos ejemplos:

Garcia y Osorio (2000), si el nombre del autor hace parte de la oracién, y (Garcia y
Osorio, 2000) si no hace parte de la oracién.

Cuando hay varias referencias de la misma fuente en un solo parrafo, se debe escribir
la fecha en la primera cita; después, basta con escribir el nombre del autor.

(Garcfa, 1990; 2000), para dos articulos del mismo autor citados a la vez.
(Garcfa, 1990a; 1990b), para dos articulos del mismo autor y el mismo afo.

Si una publicacién tiene més de tres autores debe indicarse solamente el nombre del
primer autor seguido por et al., (Gémez et al., 2000).

Si hay dos o mas publicaciones de autores diferentes en el mismo afio se deben citar
en orden alfabético y si son de autores diferentes en afios distintos se deberan
citar en orden cronolégico.

Cuando en la nota van varias referencias bibliograficas, se separan con punto y coma.

La lista de referencias debe ir al final del texto y hacerse en orden alfabético con base
en el primer apellido del primer autor y siguiendo como pautas los siguientes ejemplos:

Citacion de un libro
Autor, A. A. (primero el apellido en mayuscula la inicial, luego las iniciales del nombre).
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(Afo de la publicacién). PUNTO Titulo de la obra (en cursiva). PUNTO (Edicién — si la
hay). PUNTO Ubicacién: Editorial. PUNTO

Citacion de un capitulo de libro

Autor, A. A. (primero el apellido en mayuscula la inicial, luego las iniciales del nombre).
(Afio de la publicacién). PUNTO Titulo del capitulo. PUNTO En Autor del libro (Eds.),
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